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 Abstract: Penggabungan bank syariah di Indonesia 

telah menjadi satu entitas besar yang diharapkan 

mampu memperkuat daya saing industri perbankan 

syariah nasional. Namun, perubahan tersebut juga 

berpotensi memengaruhi persepsi dan perilaku 

nasabah, termasuk kecenderungan untuk beralih ke 

bank lain. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi 

Perilaku Beralih Nasabah pasca-penggabungan bank 

syariah. Secara khusus, penelitian ini menguji 

pengaruh kualitas produk, kualitas pelayanan, dan 

kepatuhan syariah terhadap kepuasan nasabah serta 

dampaknya terhadap perilaku beralih dengan 

kepercayaan nasabah sebagai variabel intervening. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan populasi nasabah bank syariah pasca 

penggabungan di Indonesia, dengan sampel 

penelitian sebanyak 140 responden yang berdomisili 

di wilayah Jabodetabek. Teknik pengambilan sampel 

dilakukan secara purposive sampling dengan kriteria 

responden merupakan nasabah bank syariah yang 

aktif melakukan transaksi. Data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner secara daring dan dianalisis 

menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan 

dan kepatuhan syariah berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan nasabah, sedangkan kualitas 

produk tidak berpengaruh signifikan. Selanjutnya, 

kualitas produk dan kepatuhan syariah berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku beralih nasabah, 

sementara kualitas pelayanan dan kepuasan nasabah 

tidak berpengaruh secara langsung. Selain itu, 

kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan nasabah, dan kepercayaan nasabah 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih 

nasabah. 
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PENDAHULUAN 
Seiring dengan meningkatnya persaingan dengan berbagai penawaran pada bank syariah, 

tentu banyak nasabah yang memilih untuk beralih pada bank lain. Hal ini menyebabkan penurunan 

jumlah nasabah di beberapa bank sehingga menimbulkan beragam pertanyaan mengenai alasan 

mengapa nasabah beralih ke bank syariah lainnya (Ghamry & Shamma 2022). Nasabah menjadi 

bagian yang sangat penting bagi keberlangsungan hubungan antara bank dengan nasabah karena 

semakin meningkatnya persaingan di industri perbankan (Brunetti et al. 2016). Perilaku beralih 

nasabah sering kali dianggap sebagai objek penelitian yang berkembang dan telah banyak peneliti 

yang mempelajari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku beralih nasabah di industri dan 

lingkungan yang berbeda (Ghamry & Shamma 2022). 

Faktor-faktor yang memengaruhi perubahaan perilaku nasabah menarik atensi para peneliti 

untuk menggalinya lebih dalam lagi. Mulady & Sumadi (2023) dalam penelitiannya 

mengemukakan bahwa nasabah akan merasa puas atau tidak puas dapat dipengaruhi oleh kualitas 

produk yang ditawarkan. Sementara itu, Cameran et al. (2010) juga berpendapat jika peningkatan 

kualitas produk dapat mendorong tingkat kepuasan yang dirasakan nasabah. Berdasarkan hasil 

penelitiannya, Gök et al. (2019) mendapati adanya pengaruh positif antara kualitas produk dengan 

kepuasan pelanggan sehingga hal ini dapat membuktikan keterkaitan antara kualitas produk dengan 

kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi perilaku beralih nasabah. Sejalan dengan penelitian 

sebelumnya, Nikhashemi et al. (2017) menemukan bahwa adanya hubungan antara kualitas produk 

terhadap perilaku beralih nasabah. 

Selain kualitas produk, nasabah juga memperhatikan kualitas layanan yang ditawarkan 

pada bank. Bagi perusahaan yang bergerak di bidang pelayanan, kualitas layanan yang unggul 

menjadi faktor yang sangat penting karena dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan (Makanyeza 

& Mumiriki 2016). Selain itu Ghamry & Shamma (2022) juga menyebutkan bahwa nasabah 

cenderung memperhatikan perilaku staf yang melayani mereka, khususnya dalam aspek 

penampilan, keramahan, keterampilan, dan wawasan yang dimiliki. Dari hasil penilitiannya, 

Jahanshahi et al. (2009) telah membuktikan bahwa secara langsung hubungan kualitas layanan  

mempengaruhi kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan. Selain itu, Keaveney (1995) juga 

membuktikan bahwa adanya hubungan antara kualitas layanan dengan periaku beralih nasabah. 

Selanjutnya faktor yang dapat mempengaruhi perilaku beralih nasabah adalah kepatuhan pada 

hukum Islam (Syariah). Kepatuhan syariah sendiri berperan sebagai elemen paling signifikan bagi 

nasabah untuk memilih bank syariah (Ahmed et al 2017). 

Menurut Okumuş (2015) mayoritas nasabah tertarik pada layanan perbankan syariah 

terutama karena faktor kepatuhan syariah. Selain itu Erol & El-bdour, 1989 serta Loo (2010), 

menyebutkan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan faktor yang berpengaruh pada keputusan 

nasabah dalam menentukan layanan perbankan syariah mengidentifikasi beberapa kriteria utama, 

salah satunya adalah motivasi agama sebagai faktor yang berperan dalam preferensi nasabah 

terhadap perbankan syariah. Dari hasil penelitiannya, Aisyah (2018) menemukan bahwa  adanya 

hubungan kepatuhan syariah terhadap kepuasan nasabah pada layanan perbankan wsyariah. Pada 

penelitiannya Ghamry & Shamma (2022) telah menemukan adanya hubungaan antara kepatuhan 

syariah terhadap perilaku berpindah nasabah. 

Menurut Al-Eisa & Alhemoud (2009) pelanggan yang merasa puas memungkinkan untuk 

melakukan pembelian kembali, memberikan ulasan positif, serta menunjukkan toleransi yang lebih 

besar sebelumnya bank perlu menjaga kepercayaan nasabah agar nasabah tidak terhadap perubahan 

harga. Disisi lain Ribeiro et al. (2024) mengungkapkan bahwa ketidakpuasan terhadap layanan, 

baik dalam hal kualitas maupun cara penyampaiannya, merupakan salah satu faktor yang 
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menyebabkan pelanggan beralih ke penyedia layanan lain. Berdasarkan hasil penelitiannya, 

Clemes et al. (2010) membuktikan bahwa ketidakpuasan terhadap layanan mendorong pelanggan 

untuk mempertimbangkan berpindah ke penyedia lain. Selain faktor-faktor yang telah dijelaskan 

beralih pada bank lain. Kepercayaan tinggi terhadap bank meningkatkan persepsi risiko beralih, 

sehingga berperan penting dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan (El-

Manstrly et al, 2011). Merujuk pada penelitian sebelumnya, hubungan kepercayaan terhadap 

perilaku beralih nasabah telah diteliti oleh (Ranaweera & Prabhu, 2003). 

Penelitian terkait perilaku berpindah nasabah, kepuasan nasabah,kualitas produk, kualitas 

pelayanan, dan kepatuhan syariah telah dilakukan oleh para peneliti terdahulu. Dengan kualitas 

produk dapat mempengaruhi tingkat kepuasan nasabah dan dapat mempengaruhi nasabah pada saat 

mengambil keputusan untuk beralih (Ghamry & Shamma, 2022; Mulady & Sumadi, 2023), kualitas 

pelayanan yang memengaruhi tingkat kepuasan nasabah, dan berperan dalam mendorong 

terjadinya perilaku beralih nasabah (Makanyeza & Mumiriki, 2016; Zeithaml et al. 1996), 

kepatuhan syariah yang berpengaruh kepada kepuasan dan perilaku berpindah nasabah khususnya 

nasabah yang memegang prinsip syariah yang diatur oleh hukum Islam (Ahmed et al. 2017; 

Aisyah, 2018; Ashraf et al. 2015; Ghamry & Shamma, 2022; Rehman, 2012; Saqib et al. 2016). 

Walaupun demikian, masih jarang ditemukan penelitian yang membahas hubungan kepuasan 

nasabah pada perilaku berpindah nasaba dan kepercayaan (Clemes et al. 2010; Ghamry & Shamma, 

2022; Hidayat & Idrus, 2023). Serta faktor kepercayaan yang mempengaruhi perilaku berpindah 

nasabah (Ranaweera & Prabhu, 2003). 

Pengkajian perubahan perilaku konsumen pada industri perbankan syariah ini sebelumnya 

telah dilakukan oleh Mochlasin et al. (2023), namun penelitian tersebut hanya melihat  dari 

beberapa faktor, seperti kualitas produk dan layanan, kepatuhan syariah, serta kepuasan pelanggan 

dan perilaku perubahan nasabah. Untuk melengkapi penelitian ini, maka ditambahkan satu variabel 

dengan mengurangi satu variabel yaitu variabel technological sophistication dengan menambahkan 

variabel kepercayaan atau customer trust  Firdaus & Mukhamad (2020), dimana variabel tersebut 

dapat mempengaruhi perilaku beralih nasabah. Disisi lain pada penelitian sebelumnya peneliti 

belum meneliti populasi yang spesifik, sehingga hanya menyebutkan wilayah populasi secara 

general tanpa spesifikasi (Mochlasin et al. 2023). Eksplorasi terkait perilaku berpindah pelanggan 

ini sebelumnya juga telah dilakukan oleh Armstrong et al. (2014)  namun lebih fokus mengarah 

pada industri manufaktur. Selanjutnya, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan 

pengetahuan yang ada dengan mengkaji pengaruh kepuasan hubungan kepuasan dan kepercayaan 

terhadap perilaku beralih nasabah. Diharapkan penelitian ini mampu menambah kontribusi dalam 

mengembangkan pengetahuan pada bidang perilaku konsumen, khususnya dalam memperluas 

pemahamam teoristis mengenai hubungan antarvariabel yang diteliti. 

 

LANDASAN TEORI  

Perilaku Beralih Nasabah (Customer Switching Behavior). 
Perilaku beralih nasabah merupakan tindakan nasabah yang berpindah dari satu penyedia 

layanan ke penyedia layanan lainnya (Keaveney, 1995). Sejalan dengan hal tersebut, dalam konteks 

perbankan ritel, Garland (2007) menjelaskan bahwa perilaku beralih merujuk pada keputusan 

nasabah untuk meninggalkan bank yang digunakan dan beralih ke bank lain. Dengan demikian, 

perilaku beralih tidak hanya menggambarkan perpindahan secara fisik, tetapi juga menunjukkan 

adanya pertimbangan rasional sebelum nasabah mengambil keputusan. Perilaku ini dapat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti ketidakpuasan terhadap layanan, tersedianya alternatif 

yang lebih menarik, faktor harga, pertimbangan pribadi, serta kegagalan layanan (Arvind & 
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Kubowicz, 2013). Sementara itu, Alam et al. (2025) menyatakan bahwa perilaku beralih nasabah 

merupakan tindakan konsumen yang memilih meninggalkan layanan yang sedang digunakan untuk 

beralih ke layanan lain dengan tujuan memperoleh tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Dengan kata 

lain, perilaku beralih dapat dipahami sebagai upaya konsumen dalam mencari pengalaman layanan 

yang dianggap lebih mampu memenuhi kebutuhan dan harapannya. 

Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 
 Chang et al. (2009) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai kondisi psikologis berupa 

perasaan puas atau kecewa yang timbul setelah konsumen membandingkan hasil yang diterima 

dengan harapan awal mereka. Definisi ini menegaskan bahwa kepuasan merupakan hasil evaluasi 

subjektif atas pengalaman yang diperoleh pelanggan. Sejalan dengan pandangan tersebut, El-adly 

(2018) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan penilaian menyeluruh terhadap kinerja 

produk atau layanan yang diterima. Dengan demikian, kepuasan tidak hanya berkaitan dengan satu 

aspek tertentu, tetapi mencerminkan persepsi total pelanggan terhadap pengalaman yang dirasakan. 

Selanjutnya, Nugroho et al. (2020) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan menjadi tujuan utama 

setiap bisnis, di mana perusahaan berupaya menciptakan pengalaman yang mampu memenuhi 

bahkan melampaui ekspektasi pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan memiliki peran 

strategis dalam keberlangsungan dan daya saing perusahaan. Sementara itu, Syah et al. (2022) 

menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan dapat dipahami sebagai evaluasi konsumen terhadap 

produk atau layanan berdasarkan pengalaman pembelian serta penggunaan yang dilakukan secara 

berulang dari waktu ke waktu. Pernyataan ini memperlihatkan bahwa kepuasan terbentuk melalui 

proses pengalaman yang berkelanjutan, bukan hanya dari satu kali interaksi. 

(Parasuraman et al. 1988) 

Kualitas Produk (Product Quality) 
 Carrillat et al. (2007) & Parasuraman et al. (1988) mendefinisikan bahwa kualitas 

merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi evaluasi pelanggan setelah menggunakan 

produk atau layanan, termasuk dalam membentuk kepuasan, persepsi nilai, kepercayaan, serta 

loyalitas terhadap produk maupun layanan tersebut.  Selain itu menurut Chen (2008) & Loureiro 

& González (2008) secara umum, pelanggan menilai kualitas dengan membandingkan antara 

kualitas yang mereka harapkan dan kualitas yang benar-benar mereka rasakan. Dengan demikian, 

persepsi kualitas terbentuk dari kesesuaian antara ekspektasi awal dan pengalaman langsung yang 

diterima pelanggan. Meskipun didefinisikan dengan berbagai pendekatan oleh para peneliti, 

kualitas produk pada dasarnya dipahami sebagai konstruk multidimensional yang bertujuan untuk 

memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen (Lakhal & Pasin, 2008). Apabila harapan 

pelanggan terhadap suatu produk atau layanan terpenuhi, maka pelanggan cenderung akan 

merasakan kepuasan atas produk atau layanan tersebut (Purnama & Sandrini, 2012). Dengan 

demikian, kualitas produk menjadi salah satu determinan utama dalam membentuk kepuasan 

pelanggan.  

Kualitas Pelayanan (Service Quality) 
Kualitas layanan pada dasarnya dipahami sebagai hasil perbandingan antara harapan 

pelanggan terhadap suatu layanan dengan persepsi mereka mengenai kinerja layanan yang benar-

benar diterima (Chao et al. 2013; Christian, 1984; Parasuraman et al. 1985; Parasuraman & 

Zeithaml, 1994). Selain itu, kualitas layanan juga dipahami sebagai evaluasi yang terfokus, yang 

mencerminkan persepsi pelanggan terhadap berbagai dimensi spesifik dari layanan yang diberikan 

(Hinson et al. 2006). Selanjutnya, kualitas pelayanan merupakan faktor utama yang harus 

diperhatikan perusahaan agar mampu bersaing di pasar dan memenuhi kebutuhan serta harapan 

konsumen (Gofur 2019).  Kualitas juga mencerminkan persepsi konsumen terhadap sejauh mana 
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perusahaan menjalankan tanggung jawabnya dalam memberikan kepuasan melalui produk dan 

layanan yang ditawarkan (Wibowo et al. 2013). Oleh karena itu, selain menjadi determinan 

kepuasan, kualitas layanan juga menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Sejalan 

dengan itu, Nadhifa et al. (2023) mendefinisikan kualitas layanan sebagai tingkat keunggulan yang 

diharapkan oleh pelanggan serta upaya perusahaan dalam mengelola tingkat keunggulan tersebut 

guna memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan. Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa kualitas layanan merupakan persepsi pelanggan terhadap tingkat keunggulan 

layanan yang diberikan, yang terbentuk melalui perbandingan antara harapan dan kinerja aktual 

yang diterima. 

Kepatuhan  Syariah (Sharia Compliance) 
Menurut Doi (1984), syariah diartikan sebagai jalan atau pedoman hidup yang menjadi 

tuntunan bagi umat Islam dalam menjalani kehidupan. Kepatuhan syariah kemudian merujuk pada 

penerapan seperangkat aturan yang bersumber dari Al-Qur’an dan Sunnah yang wajib dijalankan 

oleh umat Islam guna mewujudkan tatanan masyarakat yang adil, termasuk dalam aktivitas bisnis  

(Millar & Habiba, 2008). Dalam konteks perbankan, Asnawi et al. (2020) menjelaskan bahwa 

ketaatan syariah merupakan bentuk komitmen bank dalam menjalankan operasionalnya sesuai 

dengan ketentuan agama, yang pada akhirnya dapat memengaruhi kecenderungan nasabah untuk 

tetap bertahan atau berpindah. Dengan demikian, tingkat kepatuhan syariah yang diterapkan oleh 

bank menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi, kepercayaan, serta keputusan nasabah 

terkait perilaku beralih. 

Kepercayaan Nasabah (Customer Trust)  
Menurut Dimitriadis et al. (2011), dalam perbankan Islam kepercayaan dipahami sebagai 

bentuk tanggung jawab moral individu dalam memenuhi kewajibannya terhadap pihak lain. Sejalan 

dengan itu, dalam konteks perbankan syariah, kepercayaan dimaknai sebagai komitmen moral 

untuk menjalankan tanggung jawab sesuai dengan prinsip-prinsip syariah (Firdaus & Mukhamad, 

2020). Islam sendiri sangat menekankan pentingnya nilai kepercayaan sebagai sifat dapat dipercaya 

yang menjadi atribut kepribadian yang esensial (Iqbal & Mirakhor 2007). Sementara itu, dalam 

perspektif yang lebih luas seperti e-retailing, kepercayaan mencerminkan keyakinan pelanggan 

bahwa organisasi mampu memberikan layanan yang konsisten, berkualitas, dan dapat diandalkan 

(Garbarino & Johnson, 1999; Lee & Moghavvemi, 2015). Dengan demikian, dalam penelitian ini 

kepercayaan dapat dipahami sebagai keyakinan nasabah terhadap komitmen moral dan profesional 

bank dalam menjalankan operasionalnya secara amanah, konsisten, dan sesuai prinsip syariah, 

yang selanjutnya dapat memengaruhi kecenderungan nasabah untuk tetap bertahan atau berpindah 

ke bank lain. 

 

METODE PENELITIAN  
Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang menggunakan pendekatan explanatory 

research dengan tujuan untuk mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi perilaku beralih nasabah 

pasca-penggabungan bank syariah di Indonesia. Pengukuran variabel dalam penelitian ini 

mengadopsi beberapa indikator pernyataan dari penelitian-penelitian sebelumnya. Variabel 

customer switching behavior diukur menggunakan 5 indikator yang diadaptasi dari Srivastava & 

Sharma (2013). Selanjutnya variabel  kualitas pelayanan diukur menggunakan 6 indikator yang 

diadaptasi dari (Parasuraman et al. 1985). Variabel kepatuhan syariah diukur menggunakan 5 

indikator yang diadaptasi dari (Ahmed et al. 2022). Variabel kepuasan nasabah diukur 

menggunakan 4 indikator yang diadaptasi dari (Kotler et al. 2016). Variabel kualitas produk diukur 

menggunakan 5 indikator yang diadaptasi dari (Nikhashemi et al. 2017). Sementara itu, variabel 
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kepercayaan nasabah diukur menggunakan 3 indikator yang diadaptasi dari (Garbarino & Johnson, 

1999). Seluruh item pernyataan diukur melalui skala Likert lima poin, yang dimulai dari 1 (sangat 

tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju), sehingga total item pernyataan dalam kuesioner berjumlah 

28 butir. 

Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah bank syariah di wilayah Jabodetabek yang 

pernah menjadi nasabah sebelum dan sesudah penggabungan tiga bank syariah. Teknik dalam 

pengambilan sampel yang digunakan merupakan purposive sampling dengan kriteria responden 

merupakan nasabah yang aktif melakukan transaksi keuangan di bank syariah pasca-

penggabungan. Survei dilakukan secara online karena lebih ekonomis, menghemat waktu dan 

tenaga, serta efisien (Taylor, 2000). Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 140 responden. 

Penentuan jumlah sampel tersebut dinilai telah memenuhi ketentuan dalam analisis Structural 

Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-PLS), di mana metode ini tidak 

mensyaratkan ukuran sampel besar dan cocok digunakan pada penelitian dengan jumlah sampel 

menengah serta data yang tidak harus berdistribusi normal. 

Teknik analisis data dalam penelitiaan ini menggunakan Structural Equation Modeling 

(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Proses 

analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran outer model dan inner 

model. Evaluasi outer model bertujuan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui 

pengujian convergent validity yang meliputi nilai outer loading dan Average Extracted (AVE), 

discriminant validity, serta uji reliabilitas yang diukur menggunakan Cronbatch’s Alpha dan 

Composite Reliability. Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan dengan melihat nilai R-Square 

serta pengujian hipotesis melalui bootstapping untuk mengetahui prngaruh antar variabel dalam 

model penelitian. Hubungan antar variabel digambarkan sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah: 
H1 : Product quality secara signifikan mempengaruhi customer satisfaction 

H2: Service quality dapat meningkatkan customer satisfaction 

H3 : Shariah Compliance secara signifikan mempengaruhi customer satisfaction 

H4 : Product Quality berpengaruh signifikan terhadap Customer Switching Behavior. 

H5 : Service Quality secara signifikan memengaruhi Customer Switching Behavior. 
H6 : Shariah Compliance berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Switching Behavior. 
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H7: Customer Satisfaction  mempengaruhi Customer Switching Behavior. 

H8: Customer Satisfaction  mempengaruhi Customer Trust. 

H9: Customer Trust memiliki pengaruh positif terhadap Customer Switching behavior  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Dari total 140 responden, data yang berhasil diperoleh berdasarkan jenis kelamin yaitu 

sebanyak 66 responden atau 47,1% laki-laki dan sebanyak 74 responden atau 52,9% adalah 

perempuan, sementara itu berdasarkan rentan usia sebanyak 58 responden atau 41,4% berusia 17 

hingga 25 tahun, sebanyak 59 responden atau 42,1% usia 26 hingga 40 tahun, dan sebanyak 23 

responden atau 16,4% usia lebih dari 40 tahun. Selanjutnya berdasarkan kriteria pekerjaan, 

sebanyak 48 responden atau 34,3% merupakan Pelajar/Mahasiswa, sebanyak 25 responden atau 

17,9% merupakan Pegawai Negeri Sipil (PNS), sebanyak 56 responden atau 40,0% merupakan 

Karyawan Swasta, dan sebanyak 11 responden atau 7,9% bekerja di bidang lan. 

Uji Validitas dan reliabilitas konstruk pada model pengukuran reflektif dilakukan sesuai 

saran dari Hair et al. (2014) dimana nilai loading factor dalam SmartPLS 3.0 adalah ≥ 0,70. Hasil 

dari pengujian validitas konstruk dalam penelitian ini dapat diterima dan dinyatakan valid, karena 

mayoritas item pada tiap variabel memiliki nilai loading factor di atas 0,70 (lampiran 5 tabel 6) 

namun masih ada beberapa item atau indikator yang memiliki nilai loading factor kurang dari 0,70 

yaitu KN4 (0,640) dari variabel Kepuasan Nasabah, KPL2 (0,688) dan KPL6 (0,691)  dari variabel 

Kualitas Pelayanan, KP1 (0,662) dan KP5 (0,607) dari variabel Kualitas Produk, dan terakhir 

PBN5 (0,355) dari variabel Perilaku Beralih Nasabah. Nilai-nilai tersebut berada jauh dari 

ketentuan nilai  outer loading yaitu ≥ 0,70, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut 

tidak memenuhi standar konstruk dengan baik. Oleh karena itu, keenam indikator ini dieliminasi 

dari model dan dilakukan pengujian convergent validty tahap 2.  

Selanjutnya hasil dari perhitungan Composite Reliability (CR) dan Average Variance 

Extracted (AVE) pada penelitian ini telah memenuhi syarat secara keseluruhan. Menurut Hair et 

al. (2017) nilai yang disyaratkan yaitu CR ≥ 0,70 dan AVE ≥ 0,50. Selanjutnya berikut hasil dari 

perhitungan untuk CR dan AVE untuk variabel Kepatuhan Syariah (CR=0.872; AVE=0.577), 

Kepercayaan Nasabah (CR=0.700; AVE0.626=), Kepuasan Nasabah (CR=0.717; AVE =0.638), 

Kualitas Pelayanan (CR=0.800; AVE=0.625), Kualitas Produk (CR=0.741; AVE =0.659), dan 

Perilaku Beralih Nasabah (CR=0.809; AVE=0.636). Berdasarkan hasil pengujian, seluruh konstruk 

dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha  dan Composite Reliability di atas 0,70 serta 

nilai AVE di atas 0,50. Dengan demikian, hasil akhir seluruh konstruk dalam penelitian ini telah 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.  

Berdasarkan hasil pengujian R Square (R²), dapat diketahui bahwa nilai R² untuk variabel 

Kepuasan Nasabah sebesar 0,541, yang berarti sebesar 54,1% untuk variasi Kepuasan Nasabah 

dapat dilihat pada variabel-variabel independen dalam model, sedangkan sisanya sebesar 45,9% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Nilai R² untuk variabel Kepercayaan Nasabah 

sebesar 0,382, atau 38,2% variasi Kepercayaan Nasabah dapat dijelaskan oleh variabel dalam 

model. Selanjutnya, nilai R² untuk variabel Perilaku Beralih Nasabah sebesar 0,491, yang berarti 

49,1% variasi Perilaku Beralih Nasabah dapat dijelaskan oleh variabel dalam model penelitian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pola pengaruh antar variabel dalam penelitian ini 

memperlihatkan bahwa perilaku beralih nasabah pada perbankan syariah pasca penggabungan 

lebih banyak dipengaruhi secara langsung oleh faktor-faktor tertentu dibandingkan melalui 

kepuasan nasabah sebagai variabel mediasi. Kualitas produk terbukti berpengaruh signifikan secara 

langsung terhadap perilaku beralih, namun tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
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nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi pertimbangan rasional yang secara 

langsung memengaruhi keputusan nasabah untuk tetap bertahan atau berpindah, tanpa harus 

melalui pembentukan rasa puas terlebih dahulu. Sementara itu, kualitas pelayanan meskipun 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, tidak memiliki pengaruh langsung terhadap perilaku 

beralih, dan kepuasan pun tidak terbukti memengaruhi perilaku beralih. Hal ini mengindikasikan 

bahwa pelayanan lebih berperan dalam membentuk pengalaman positif, tetapi belum cukup kuat 

untuk menentukan keputusan perpindahan nasabah. Di sisi lain, kepatuhan syariah terbukti 

berpengaruh signifikan baik terhadap kepuasan maupun secara langsung terhadap perilaku beralih. 

Namun, karena kepuasan tidak berpengaruh terhadap perilaku beralih, maka pengaruh kepatuhan 

syariah terhadap keputusan berpindah lebih dominan terjadi secara langsung. 

 
Gambar 1. Path Diagram T- Value 

 

Berdasarkan hasil evaluasi kualitas model dalam pendekatan PLS-SEM, diperoleh nilai 

SRMR sebesar 0,10 yang menunjukkan bahwa model berada pada kategori marginal fit atau masih 

dalam batas toleransi kelayakan model. Nilai Chi-square sebesar 384,775. Selanjutnya, nilai 

Goodness of Fit (GoF) sebesar 0,543 menunjukkan bahwa secara umum model penelitian memiliki 

tingkat kecocokan yang tergolong kuat. Selain itu, hasil pengujian predictive relevance (Q²) 

menunjukkan nilai sebesar 0,474 untuk variabel Kepercayaan Nasabah, 0,521 untuk Kepuasan 

Nasabah, dan 0,379 untuk Perilaku Beralih Nasabah. Seluruh nilai tersebut lebih besar dari 0, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki kemampuan prediksi yang baik. 

Hasil pengujian secara keseluruhan dapat dilihat pada Lampiran 5 dan Tabel 13. Berdasarkan Path 
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Diagram T-Value pada Gambar 2, berikut disajikan hasil pengujian hipotesis dalam model 

penelitian sebagai berikut: 

 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai 

T-

Value 

Keterangan 

H1 Kualitas Produk berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan 

Nasabah. 

1,014 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H2 Kualitas Pelayanan berpengaruh 

positif terhadap Kepuasan 

Nasabah. 

4,885 Data mendukung 

hipotesis 

H3 Kepatuhan Syariah berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan 

Nasabah. 

3,212 Data mendukung 

hipotesis 

H4 Kualitas Produk berpengaruh 

signifikan terhadap Perilaku 

Beralih Nasabah. 

2,402 Data mendukung 

hipotesis 

H5 Kualitas Pelayanan berpengaruh 

signifikan terhadap Perilaku 

Beralih Nasabah. 

0,561 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H6 Kepatuhan Syariah berpengaruh 

signifikan terhadap Perilaku 

Beralih Nasabah. 

3,089 Data mendukung 

hipotesis 

H7 Kepuasan Nasabah berpengaruh 

signifikan terhadap Perilaku 

Beralih Nasabah 

0,366 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H8 Kepuasan Nasabah berpengaruh 

signifikan terhadap Kepercayaan 

Nasabah. 

7,901 Data mendukung 

hipotesis 

H9 Kepercayaan Nasabah memiliki 

pengaruh yang signifikan 

terhadap Perilaku Beralih 

Nasabah. 

4,147 Data mendukung 

hipotesis 

 

DISKUSI 

Secara umum, hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan kepatuhan 

syariah berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Selanjutnya, kualitas produk dan 

kepatuhan syariah terbukti berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. Kepuasan 

nasabah berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, dan kepercayaan berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku beralih nasabah. Sementara itu, kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan, serta kualitas pelayanan dan kepuasan nasabah tidak berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku beralih nasabah. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh kualitas produk, kualitas pelayanan, dan 

kepatuhan syariah terhadap kepuasan nasabah serta dampaknya terhadap perilaku beralih nasabah 
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dengan kepercayaan sebagai variabel intervening pada bank syariah pasca penggabungan. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode SEM-PLS, diperoleh sejumlah 

temuan penting yang dapat menjelaskan perilaku nasabah dalam konteks perbankan syariah pasca 

merger. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, diketahui bahwa kualitas produk berpengaruh namun tidak 

signifikan terhadap kepuasan nasabah. Temuan ini menunjukkan kondisi pasca penggabungan, 

nasabah tidak lagi menjadikan aspek produk sebagai satu-satunya dasar dalam menilai kepuasan. 

Hal ini terjadi karena pada dasarnya produk perbankan syariah yang ditawarkan memiliki 

karakteritik yang relatif serupa antar bank, sehingga perbedaan kualitas produk tidak terlalu 

dirasakan secara nyata oleh nasabah. Selain itu, nasabah juga semakin mempertimbangkan faktor 

lain seperti kualitas pelayanan, kemudahan sistem, serta konsistensi penerapan pada prinsip syariah 

dalam operasional bank. Oleh karena itu, meskipun kualitas produk tetap penting, namun produk 

belum cukup kuat untuk membentuk kepuasan nasabah secara langsung. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian (Syah et al. 2022). 

Hasil pengkajian selanjutnya menunjukkan bahwa adanya pengaruh signifikan antara 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan nasabah. Hal ini mengindikasikan bahwa pelayanan yang 

cepat, ramah, responsif, dan profesional masih menjadi faktor utama yang secara langsung 

dirasakan oleh nasabah dalam berinteraksi dengan pihak bank. Dengan memprioritaskan kualitas 

pelayan, nasabah akan merasa lebih dihargai dan diperhatikan, sehingga tercipta pengalaman yang 

positif yang kemudian meningkatkan kepuassan nasabah. Temuan ini juga menegaskan bahwa 

peran sumber daya manusia dalam perbankan syariah pasca penggabungan tetp menjadi faktor 

penti dalam menjaga persepsi positif nasabah. Penelian ini sejalan dengan penelitian (Ekasari et al. 

2019; Mulady & Sumadi, 2023). 

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa kepatuhan syariah terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan nasabah. Temuan ini menunjukkan bahwa bagi nasbah bank syariah, 

kepuasan tidak hanya diukur dari aspek layanan atau manfaan ekonomi semataa, tetapi juga dilihat 

dari keyakinan bahwa seluruh aktivitas perbankan dijalankan sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. 

Konsistensi dalam penerapan nilai-nilai syariah telah memberi rasa aman dan ketenangan batin 

bagi nasabah bank syariah, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. Dengan demikian, 

semakin baik tingkat kepatuhan syariah yang diterapkan oleh bank, maka semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan yang dirasakan nasabah. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Ahmed et al. 

2022; Jan & Shafiq, 2021; Mochlasin et al. 2023). 

Berdasarkan hasil pengujian terhadap perilaku beralih nasabah, diketahui bahwa kualitas 

produk berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun kualitas produk tidak secara langsung membentuk kepuasan, namun ketidaksesuaian 

produk dengan kebutuhan dan harapan nasabah tetap dapat mendorong munculnya keinginan untuk 

berpindah ke bank lain. Begitu juga sebaliknya, ketika produk yang ditawarkan relevan dan sesuai 

kebutuhan nasabah, maka kecenderungan untuk beralih akan semakin rendah. Dengan demikian, 

kualitas produk tetap memiliki peran penting dalam mempertahankan loyalitas nasabah. 

Sementara itu, kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih 

nasabah. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa baik atau buruknya pelayanan yang diterima 

belum tentu secara langsung mendorong nasabah dalam memutuskan untuk beralih ke bank lain. 

Dalam konteks perbankan syariahpasca penggabungan, nasabah tampaknya masih 

mempertimbangkan faktor-faktor lain yang dianggap lebih fundamental, seperti konsistensi dalam 

menerapkan prinsip syariah dan tingkat kepercayaan terhadap bank. Hasil daripada penelitian ini 

sejalan dengan penelitan (Mochlasin et al. 2023 & Srivastava & Sharma, 2013). 
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Hasil pengujian berikutnya membuktikan bahwa kepatuhan syariah berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku beralih nasabah. Ketika nasabah merasa bank tidak konsisten dalam menerapkan 

prinsip syariahnya, maka kecenderungan nasabah untuk berpindah akan semakin tinggi. 

Sebaliknya, ketika penerapan prinsip syariah konsisten, maka akan semakin rendah pula resiko 

perpindahan nasabah ke bank syariah lain. Temuan ini menegaskan bahwa aspek syariah 

merupakan faktor utamadalam menjaga loyalitas nasabah pada bank syariah pasca penggabungan, 

serta penelitian ini sejaalan dengan hasil temuan Asnawi et al. (2020) yaitu kepatuhan syariah 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah.  

Pada hasil penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa kepuasan nasabah tidak berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. Hal ini membuktikan bahwa kepuasan saja belum 

tentu mampu untuk menjamin nasabah agar tetap bertahan, karena keputusan untuk beralih juga 

dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti penawaran yang lebih menarik dari bank syariah lain, 

tingkat kepercayaan, serta pertimbangan terhaadap kepatuhan syariah. Oleh karena it, bank tidak 

hanya perlu menjad+ga kepuasan, tetapi juga mempererat faktor lain yang dapat meningkatkan 

loyalitas nasabah. Penemuan ini sejalan dengan hasil penelitian Mochlasin et al. (2023) bahwa 

kepuasan nasabah tidak berpangaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah.  

Berikutnya, hasil penelitian menunjukkan kepuasan berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan nasabah. Hal ini menjadi bukti bahwa kepuasan yang dirasakan secara konsisten oleh 

nasabah bank syariah pasca merger akan membentuk pandangan positif dan dapat meningkatkan 

keyakinan nasabah terhadap potensi bank dalam memenuhi kebutuhan dan harapan mereka. Oleh 

karena itu bank syariah perlu mempertahankan kepercayaan nasabah dengan terus memberikan 

pelayanan terbaik sehingga kecenderungan nasabah untuk beralih akan semakin rendah. Temuan 

ini sejalan dengan hasil penelitian Ng et al. (2024) dan  Ramadania et al. (2023) yang menyatakan 

bahwa kepuasan nasabah berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. 

Hasil pengujian terakhir menunjukkan bahwa kepercayaan nasabah terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan nasabah terhadap bank, maka akan semakin rendah kemungkinan nasabah untuk 

beralih ke bank syariah lain. Dengan demikian dapat disimulkan bahwa kepercayaan nasabah 

menjadi salah satu faktor utama dalam menjaga hubunganjangka panjang antara nasabah dan bank, 

khususnya dalam industri perbankan syariah yang sangat menekankan aspek amanah dan 

kredibilitas. Temuan ini sejalan dengan hasil temuan  Anh & Nguyen (2021) serta Cavazos et al. 

(2025) bahwa kepercayaan nassabah berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah.  

 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terkait ketiga bank syariah sebelum dan 

pasca-merger, masih terdapat beberapa hipotesis yang belum terbukti berpengaruh signifikan. Dari 

hasil pengujian menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara kualitas layanan dan kepatuhan 

syariah terhadap kepuasan nasabah. Sementara itu, kualitas produk tidak terbukti memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. Berikutnya, kualitas produk dan kepatuhan 

syariah juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. Sementara itu, 

kualitas pelayanan dan kepuasan nasabah tidak berpengaruh secara langsung terhadap perilaku 

beralih nasabah. Berikutnya, dari hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa kepuasan memiliki 

pengaruh yang signifikan dalam bentuk kepercayaan, dan kepercayaan nasabah terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku beralih nasabah. Dari hasil pengujian ini dalam konteks 

perbankan syariah pasca-merger menunjukkan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip syariah serta 

tingkat kepercayaan nasabah memegang peranan penting dalam menjaga keberlangsungan 
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hubungan antara nasabah dengan bank, sekaligus dalam menekan kecenderungan nasabah untuk 

beralih ke bank syariah lain. 

Studi ini masih belum sempurna dan memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperbaiki. 

Pertama, masih terdapat referensi penelitian yang kurang update dikarenakan keterbatasan rujukan 

yang tersedia. Sehingga diharapkan penelitian di masa depan lebih banyak mengeksplor referensi 

rujukan terbaru khususnya yang berkaitan dengan penelitian ini. Kedua, penelitian ini hanya 

berfokus pada jumlah responden dan wilayah penelitian yang terbatas, sehingga hasil penelitian 

belum dapat digeneralisasikan secara luas. Diharapkan untuk penelitian di masa depan dapat 

memperluas jangkauan responden dan wilayah agar hasil penelitian dapat digeneralisasi. Ketiga, 

variabel yang diteliti dalam penelitian ini masih terbatas sehingga masih terdapat faktor-faktor  lain 

yang turut memengaruhi perilaku beralih nasabah namun belum dikaji dalam penelitian ini. Oleh 

karena itu, diharapkan penelitian selanjutnya dapat mengembangkan model penelitian dengan 

menabah variabel lain yang relevan, seperti loyalitas nasabah dan tingkat keagamaan, sebagaimana 

yang disarankan oleh (Mochlasin et al. 2023). Selain itu, peneliti juga disarankan untuk terus 

mengembangkan instrumen pengukuran yang lebih sesuai dengan perkembangan industri 

perbankan syariah saat ini. Mengingat semakin ketatnya persaingan antar bank syariah penelitian 

mengenai kepuasan nasabah, perilaku beralih, dan loyalitas perlu dilakukan tidak hanya pada 

nasabh Muslim, tetapi juga pada nasabah non-Muslim.  

Penelitian ini juga memberikan implikasi manajerial bagi pihak bank syariah. Masih 

terdapat beberapa aspek yang belum sepenuhnya sesuai dengan harapan nasabah, sehingga dapat 

memengaruhi tingkat kepuasan dan mendorong munculnya keinginan untuk beralih. Oleh karena 

itu, manajemen bank syariah tidak hanya perlu mempertahankan kinerja yang sudah baik, tetapi 

juga melakukan perbaikan secara lebih terarah. Upaya peningkatan dapat difokuskan pada 

pengembangan produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan pasar, pemberian promosi yang 

menarik dan kompetitif, menjaga kualitas pelayanan agar tetap profesional dan responsif, serta 

memastikan penerapan prinsip syariah dilakukan secara konsisten dan transparan. Selain itu, bank 

juga perlu membangun hubungan jangka panjang dengan nasabah melalui peningkatan 

kepercayaan, bukan hanya berfokus pada transaksi semata. Jika perbaikan ini tidak dilakukan 

secara berkelanjutan, maka bank berpotensi menghadapi peningkatan perpindahan nasabah di 

tengah persaingan industri perbankan syariah yang semakin ketat. 
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