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 Abstrak Penelitian ini menganalisis mengenai pengaruh Kualitas Pelayanan, 

Kualitas Produk, Customer Experience dan Word Of Mouth terhadap 

Kepuasan Nasabah Tabungan SI HARYA (Simpanan Hari Raya) di PT 

BPR Artha Tanah Mas. Penelitian kuantitatif digunakan dalam jenis 

penelitian ini. Sumber data yang digunakan adalah data primer dan data 

sekunder. Sampel dalam penelitian ini adalah nasabah tabungan SI 

HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. Peneliti mengumpulkan data 

menggunakan kuesioner atau survey dan dianalisis menggunakan analisi 

korelasi serta analisis regresi linier berganda di bantu oleh SPSS. Hasil 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara 

simultan pada variabel Kualitas Pelayanan , Kualitas Produk, Customer 

Experience dan Word Of Mouth terhadap Kepuasan Nasabah tabungan 

SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. Tingkat signifikansinya 

adalah 0,000< 0,05. Hasil penelitian ini juga menunjukkan adanya 

pengaruh secara persial pada Kualitas Produk dan Word Of Mouth 

terhadap Kepuasan Nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR Artha 

Tanah Mas. Pada Customer Experience berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap Kepuasan Nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR 

Artha Tanah Mas. Sedangkan pada Kualitas Pelayanan menunjukkan 

bahwa Kepuasan Nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah 

Mas tidak terpengaruh sama sekali. Kepuasan Nasabah dipengaruhi oleh 

variabel Kualitas Pelayanan , Kualitas Produk, Customer Experience, 

dan Word Of Mouth dalam uji determinasi. 

 

Kata Kunci Kualitas Pelayanan , Kualitas Produk, Customer Experience, Word Of 

Mouth dan Kepuasan Nasabah. 

 

 

I. PENDAHULUAN 

  Bank merupakan lembaga keuangan yang memiliki peran sangat penting dan strategis 

dalam menghubungkan dan menyeimbangkan perekonomian dan pembangunan nasional. 

Peran bank adalah bertindak sebagai perantara antara orang yang memiliki kelebihan dana 

dari yang mereka butuhkan dan orang yang tidak. Sebagai agent of development, Bank 

merupakan alat pemerintah dalam menyeimbangkan perekonomian negara dengan 

mendukung berbagai upaya perbaikan, terutama sebagai mediator moneter yang 

meningkatkan pendapatan negara (Susanti & Syahrian, 2019). Hal ini sejalan dengan 
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pergeseran di bidang hukum, khususnya pergeseran undang-undang yang terkait dengan 

perbankan dan perubahan teknologi, yang keduanya memberikan dampak yang signifikan 

terhadap perbankan. Apabila dilihat dari sejarahnya, kegiatan perbankan awalnya dimulai 

dari jasa penukaran uang (Kasmir, 2013). Tetapi kemudian berkembang lagi menjadi 

tempat penitipan uang yang sekarang disebut dengan kegiatan simpanan. Bank 

menjalankan fungsi intermediasi sebagai penghimpun dana untuk memperoleh modal 

agar dapat disalurkan kembali kepada masyarakat melalui bentuk kredit. Penghimpunan 

dana bersumber dari dana sendiri, dana dari deposan (dana pihak ketiga), dana pinjaman 

dan sumber dana lain (Budisantoso & Nuritomo, 2014). 

 Setiap bank harus memiliki strategi yang tepat untuk memperoleh dana pihak ketiga 

berbiaya murah yang memiliki kontribusi yang besar. Dengan banyaknya jumlah bank 

yang ada, strategi pemasaran perbankan yang fokus pada nasabah diimbangi dengan 

pertumbuhan. Hal ini membuat perusahaan harus memahami dan memenuhi baik cara 

berperilaku maupun kebutuhan klien untuk mencapai kepuasan Nasabah. Perusahaan 

sangat memperhatikan kepuasan Nasabah karena akan mempengaruhi kinerja penjualan 

(Budiningsih & Primadhita, 2019). Melihat kualitas pelayanan yang tinggi akan 

menimbulkan kepuasan Nasabah. Barang yang dibutuhkan Nasabah adalah produk 

dengan kualitas tinggi. Artinya produk yang ditawarkan oleh bank kepada nasabahnya 

memiliki nilai yang lebih unggul dibandingkan dengan produk bank lainnya. Tak hanya 

itu, untuk bertahan di tengah persaingan antar bank yang semakin ketat, PT BPR Artha 

Tanah Mas harus terus berimbang, termasuk merencanakan berbagai hal, baik 

penghimpunan dana maupun pembiayaan, semenarik mungkin. Sehingga pada akhirnya 

akan memperluas penawaran perusahaan, karena banyak Nasabah yang menggunakannya 

dan merasa senang sehingga mereka juga melakukan promosi saat menggunakan produk 

tersebut sehingga dapat mempertahankan Nasabah lama dan menarik Nasabah baru. 

  Fasilitas dalam bisnis jasa sama pentingnya dengan nilai produk seperti halnya 

layanan. Fasilitas dalam bisnis jasa harus selalu diperhatikan terutama yang berkaitan 

langsung dengan apa yang dirasakan Nasabah, karena dalam bisnis jasa penilaian 

Nasabah terhadap suatu perusahaan tergantung dari apa yang mereka dapatkan dalam hal 

menggunakan jasa tersebut. Persepsi yang diperoleh dari interaksi Nasabah dengan 

fasilitas mempengaruhi kualitas pelayanan di mata Nasabah (Tjiptono, 2005). Karena jasa 

adalah kinerja dan tidak dapat dianggap sebagai barang, klien biasanya akan berfokus 

pada realitas yang terkait dengan jasa sebagai bukti nilai atau kualitas. Setiap bank ingin 

memberikan yang terbaik untuk membuat nasabahnya merasa puas. Untuk itu timbul 

pertanyaan dalam penelitian ini apakah kualitas pelayanan, kualitas produk, customer 

experience dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah pada tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk memahami, menganalisis dan menjelaskan bagaimana kepuasan nasabah 

Tabungan SI HARYA dipengaruhi oleh kualitas layanan, kualitas produk, customer 

experience dan word of mouth. 

   

II. LANDASAN TEORI 

A. 1. Kualitas Pelayanan 

  Perusahaan perlu menyadari pentingnya meningkatkan pelayanan Nasabah agar 

dapat bersaing dengan para pesaing lain yang sangat kompetitif saat ini. Kualitas 

merupakan senjata perusahaan untuk memenangkan persaingan. Pelayanan menurut 

Kasmir adalah tindakan atau perbuatan seseorang atau Perusahaan untuk memberikan 

kepuasan kepada Nasabah, rekan kerja, bahkan pimpinan (Kasmir, 2017). Apabila 

pelayanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh Nasabah, 
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maka kualitas pelayanan tersebut dinilai baik dan memuaskan. Kepuasan tersebut 

terbentuk dari kualitas pelayanan yang kita berikan dan dapat membuat Nasabah berniat 

untuk menggunakan produk dan jasa kita dan akan menjadi Nasabah yang loyal (Ristia 

& Marlien, 2022). Me
i

nurut Tjiptono, Kualitas Pe
i

layanan dapat diartikan se
i

bagai upaya 

untuk me
i

me
i

nuhi ke
i

butuhan dan ke
i

inginan nasabah se
i

rta ke
i

te
i

patan dalam me
i

nyampaikan 

untuk me
i

nye
i

imbangkan harapan nasabah (Tjiptono, 2014). Me
i

nurut Subagyo, Kualitas 

Pe
i

layanan  me
i

rupakan hal yang rumit, se
i

hingga untuk me
i

ne
i

ntukan se
i

jauh mana Kualitas 

Pe
i

layanan te
i

rse
i

but, dapat dilihat dari lima hal, yaitu: 

1. Beirwujud (tangibleis) 

Leibih teipatnya meinggambarkan struktur dan layanan se ibeinarnya yang akan 

didapatkan oleih nasabah. De ingan cara ini, peirusahaan be inar-beinar harus meimbeirikan 

keisan positif teintang dampak Kualitas Pe ilayanan , Kualitas Produk, Customeir 

Eixpeirieincei dan Word Of Mouth teirhadap Ke ipuasan Nasabah.  

2. Keihandalan (reiliability)  

Khususnya keimampuan untuk me imbeirikan jasa yang teirjamin deingan andal dan 

teipat. 

3. Daya tanggap (Reisponsive ineiss)  

Peirhatian khusus atau ke iinginan untuk meimbantu nasabah dan me imbeirikan jasa 

deingan ceipat. Dimeinsi ini me ineikankan pada keiteipatan dan re ispon yang akurat 

teirhadap keibutuhan nasabah.  

4. Keipastian (assurancei) 

Khususnya informasi, ke ibaikan dan keimampuan untuk me inciptakan keipastian dan 

keipeircayaan. Pe irilaku karyawan teirhadap nasabah dan aspe ik peingeitahuan karyawan 

teirmasuk dalam dime insi ini. 

5. Eimpati (eimphaty)  

Keipeidulian dan peirhatian pribadi ke ipada nasabah adalah contoh e impati. Ini 

ditunjukkan keipada nasabah meilalui peilayanan yang speisial (subagyo, 2013).  

Kualitas Pe
i

layanan  dise
i

but se
i

bagai sikap, te
i

tapi be
i

rbe
i

da dari Ke
i

puasan Nasabah 

yang me
i

rupakan hasil dari me
i

mbandingkan ke
i

mampuan pe
i

rusahaan de
i

ngan harapan 

nasabah. Kualitas Pe
i

layanan fokus pada manfaat yang diciptakan untuk nasabah. 

Me
i

ngingat pe
i

mahaman di atas, dapat disimpulkan bahwa Kualitas Pe
i

layanan adalah 

tingkat ke
i

unggulan yang dirasakan se
i

se
i

orang te
i

rhadap layanan dari kore
i

lasi antara 

ke
i

inginan dan ke
i

puasan yang dirasakan nasabah se
i

te
i

lah me
i

mbe
i

li jasa te
i

rse
i

but. Ada dua 

faktor yang me
i

mpe
i

ngaruhi Kualitas Pe
i

layanan , yaitu pe
i

layanan yang diharapkan 

(e
i

xpe
i

cte
i

d se
i

rvice
i

) dan pe
i

layanan yang dirasakan (pe
i

rse
i

ive
i

d se
i

rvice
i

). 

 

2. Kualitas Produk 

  Produk dapat diartikan se
i

bagai produk be
i

rwujud dan barang tidak be
i

rwujud yang 

dihasilkan ole
i

h pe
i

rusahaan dan dapat dikonsumsi ole
i

h masyarakat dan produk-produk ini 

dapat be
i

rmanfaat bagi nasabah. Salah satu alat te
i

rpe
i

nting yang digunakan pe
i

masar untuk 

me
i

ne
i

tapkan positioning atau me
i

mposisikan diri adalah kualitas. Me
i

nurut produse
i

n, suatu 

produk dianggap be
i

rkualitas tinggi jika se
i

suai de
i

ngan spe
i

sifikasi pe
i

rusahaan. Se
i

dangkan 

kualitas re
i

ndah adalah ke
i

tika produk yang dibuat tidak se
i

suai de
i

ngan standar yang 

dite
i

tapkan se
i

be
i

lumnya dan me
i

ngakibatkan produk  rusak. Kualitas Produk adalah 

ke
i

adaan fisik, ke
i

mampuan dan sifat produk yang dimaksud yang me
i

me
i

nuhi pre
i

fe
i

re
i

nsi 

dan ke
i

butuhan nasabah se
i

suai de
i

ngan nilai uang yang dike
i

luarkan (prawirosentono, 

2007). Kualitas Produk adalah kapasitas suatu barang untuk me
i

lakukan ke
i

mampuannya, 

te
i

rmasuk daya tahan, ke
i

andalan, ke
i

te
i

patan, ke
i

mudahan, pe
i

rbaikan dan karakte
i

ristik 

pe
i

nting lainnya (Kotler & Keller, 2013).  
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Kotle
i

r dan Armstrong me
i

nde
i

finisikan Kualitas Produk se
i

bagai kapasitas suatu 

produk untuk me
i

njalankan pe
i

rannya, te
i

rmasuk ke
i

se
i

luruhan durabilitas, re
i

liabilitas, 

ke
i

te
i

patan, ke
i

mudahan pe
i

ngoprasian, dan re
i

prasi produk dan atribut (Kotler & Amstrong, 

2012). Suatu produk me
i

mpunyai aspe
i

k-aspe
i

k yang dapat dinilai antara lain ke
i

kokohan, 

ke
i

handalan, ke
i

te
i

litian, ke
i

mudahan pe
i

me
i

liharaan, dan sifat-sifat yang be
i

rbe
i

da dari suatu 

barang. Dalam industri ke
i

uangan, khususnya Bank Pe
i

re
i

konomian Rakyat, produk yang 

dihasilkan se
i

cara ke
i

se
i

luruhan adalah hasil dari pe
i

nghimpunan dana dan pe
i

ndanaan. 

Produk untuk me
i

nghimpun dana te
i

rmasuk tabungan dan de
i

posito. Se
i

dangkan produk 

pe
i

ndanaan bisa me
i

lalui dukungan modal ke
i

rja, konsumsi, dll. 

 

3. Customer Experience 

Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 adalah se
i

suatu yang be
i

rasal dari se
i

kumpulan ke
i

rjasama 

antara nasabah dan produk, pe
i

rusahaan atau bagian lain dari pe
i

rusahaan itu se
i

ndiri yang 

dapat me
i

ngarah pada re
i

spons (Gentile et al., 2007). Nasabah dibawa ke
i

 nuansa 

e
i

mosional, rasional, se
i

nsorik, fisik, dan bahkan spiritual yang be
i

rbe
i

da ole
i

h e
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 

ini. Che
i

n dan Lin me
i

nje
i

laskan bahwa Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 adalah pe
i

ne
i

gasan yang 

be
i

rsifat kognitif atau pe
i

rse
i

psi yang dapat me
i

mpe
i

rkuat inspirasi se
i

tiap nasabah atau 

nasabah (Chih Chen & Peng Lin, 2014). Kualitas Produk atau layanan pe
i

rusahaan dapat 

me
i

ningkat se
i

bagai akibat dari pe
i

ngakuan atau pe
i

rse
i

psi nasabah. Me
i

re
i

ka me
i

nambahkan 

bahwa Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

  adalah hasil dari kolaborasi nasabah de
i

ngan pe
i

rusahaan, 

baik se
i

cara e
i

mosional maupun fisik. Hasil dari inte
i

raksi ini nantinya dapat me
i

mpe
i

ngaruhi 

ke
i

pribadian dan hati nasabah dan dapat me
i

mpe
i

ngaruhi pe
i

nilaian pe
i

mbe
i

li te
i

rhadap 

produk dan jasa pe
i

rusahaan. 

Be
i

rdasarkan pe
i

nge
i

rtian di atas, kita dapat me
i

narik ke
i

simpulan bahwa Custome
i

r 

E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 adalah siklus atau strate
i

gi se
i

rta pe
i

laksanaan yang dilakukan ole
i

h pe
i

rusahaan 

untuk me
i

manaje
i

me
i

n nasabah atas pe
i

ngalaman me
i

re
i

ka me
i

nggunakan produk atau jasa 

pe
i

rusahaan. Jadi, titik akhir akan le
i

bih me
i

mbidik pada hasil akhir produk dari suatu 

barang atau jasa yang dibe
i

rikan ole
i

h pe
i

rusahaan. Ole
i

h kare
i

na itu, Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

  

adalah pe
i

mahaman gaya hidup se
i

tiap nasabah dan me
i

mpe
i

rluas pe
i

rspe
i

ktif se
i

tiap 

pe
i

mbisnis dari produk ke
i

 prose
i

s konsumsi.  

Faktor pe
i

nting yang harus dipe
i

rhatikan dalam Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

, yaitu:  

1. Acceissibility juga dike inal se ibagai keimudahan dimana nasabah dapat be irinteiraksi dan 

meinggunakan produk atau layanan. 

2. Compe iteincei yaitu kompe iteinsi yang bias dibeirikan peirusahaan  

3. Customeir Reicognition, adalah ke iceindeirungan yang dirasakan ole ih kliein bahwa 

meireika dihargai atau dike inali oleih peirusahaan. 

4. Heilpfulneiss, adalah keimudahan yang dirasakan nasabah dalam me iminta bantuan. 

5. Peirsonalization, meirupakan pe irasaan nyaman yang dirasakan ole ih nasabah teintang 

peirlakuan atau fasilitas yang dibe irikan oleih peirusahaan. 

6. Probleim Solving, adalah pe irasaan nasabah  teirhadap isu yang dapat dise ileisaikan oleih 

peirusahaan. 

7. Promise i Fulfillme int teintang janji pe irusahaan dise ibut peimeinuhan janji. 

8. Valuei for Timei adalah pe irasaan nasabah teintang se ibeirapa banyak pe irusahaan harus 

peiduli teintang beirapa banyak waktu yang me ireika miliki. 

 

4.   Word Of Mouth 

Me
i

nurut Supranto & Nandan, komunikasi Word Of Mouth  adalah prose
i

s dimana 

individu be
i

rbagi informasi, khususnya informasi positif, de
i

ngan tujuan me
i

mpe
i

ngaruhi 

pilihan nasabah dan me
i

mastikan ke
i

be
i

rhasilan bisnis (Supranto & Nandan, 2011). Word 
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to mouth pe
i

nting untuk se
i

tiap bisnis, kare
i

na se
i

tiap nasabah yang te
i

rpe
i

nuhi ke
i

inginannya 

akan mendapat pe
i

luang nasabah baru me
i

mbuka pintu te
i

rhadap citra dan bisnis yang 

dijalankan. Di sisi lain, perusahaan dan produk yang disarankan me
i

ndapatkan e
i

xposure
i

 

atau pe
i

nge
i

nalan public. Word Of Mouth te
i

rjadi ke
i

tika minat nasabah dalam produk atau 

jasa pe
i

rusahaan te
i

rce
i

rmin dalam dialog se
i

hari-hari me
i

re
i

ka. Ini umumnya dapat te
i

rjadi 

me
i

lalui promosi gratis yang dipicu ole
i

h pe
i

ngalaman nasabah dan se
i

suatu yang 

me
i

lampaui yang me
i

re
i

ka harapkan. Se
i

bagian be
i

sar nasabah le
i

bih ce
i

nde
i

rung 

me
i

mpe
i

rcayai kata-kata yang ke
i

luar dari mulut nasabah lain se
i

cara langsung, le
i

bih dari 

je
i

nis strate
i

gi be
i

ntuk formal pada me
i

tode
i

 promosi. Pe
i

ne
i

rima informasi pe
i

rcaya bahwa 

pe
i

ngirim informasi tidak me
i

ngharapkan imbalan untuk te
i

rlibat dalam pe
i

mbicaraan dari 

Word Of Mouth, se
i

hingga pe
i

nde
i

ngar ce
i

nde
i

rung pe
i

rcaya bahwa komunikator itu jujur, 

ne
i

tral, dan tidak me
i

miliki motif te
i

rse
i

mbunyi. Word Of Mouth dipe
i

ngaruhi ole
i

h se
i

be
i

rapa 

puas nasabah de
i

ngan produk atau layanan dan se
i

be
i

rapa be
i

sar me
i

re
i

ka me
i

nghargainya. 

Se
i

rnovitz me
i

nje
i

laskan bahwa Word Of Mouth me
i

miliki lima kompone
i

n pe
i

nting 

yang dise
i

but The
i

 Five
i

Ts, le
i

bih spe
i

sifiknya: 

1. Peimbicara, khususnya siapa yang be irbicara dalam hal ini. Pe imbicara adalah nasabah 

yang teilah meinggunakan produk atau jasa teirteintu. Teirgantung pada nasabah lain 

yang teilah meinggunakan produk atau jasa seibeilumnya, be ibeirapa orang meimiliki 

keiceindeirungan untuk me imilih atau meimutuskan untuk me ingkonsumsinya. 

2. Word Of Mouth meinciptakan peisan atau beibeirapa hal yang meimbuat orang beirbicara 

teintang suatu produk. De ingan kata lain, topik adalah informasi atau topik te intang 

suatu produk yang dibicarakan. 

3. Tools, se iteilah meingeitahui pe isan atau topik teirteintu yang me imbuat orang lain 

meimbahas produk dan jasa teirseibut maka diharapkan dapat me imbantu meimbuat 

peisan beirfungsi. De ingan deimikian, tools yang meingarah pada peirleingkapan yang 

dipeirlukan untuk meimudahkan nasabah dalam me ilakukan prose is Word Of Mouth.  

4. Beirpartisipasi Meirupakan jeinis dukungan peirusahaan dalam hal lisan. 

5. Peingawasan dari peirusahaan teirhadap prose is Word Of Mouth yang teirjadi se ihingga 

peirusahaan dapat me ingantisipasi te irjadinya Word Of Mouth yang neigatif teintang 

produk teirseibut (Sernovitz, 2012). 

 

5. Kepuasan Nasabah 

"satis", yang be
i

rarti "cukup baik", be
i

rasal dari bahasa Latin "factio", yang be
i

rarti 

"me
i

lakukan atau me
i

mbuat". Se
i

cara lugas, ke
i

puasan dapat diartikan se
i

bagai upaya untuk 

me
i

muaskan se
i

suatu atau me
i

mbuat se
i

suatu me
i

njadi cukup (Tjiptono, 2011). “Ke
i

puasan 

se
i

bagai pe
i

rasaan me
i

nye
i

nangkan yang dirasakan ke
i

tika me
i

ndapatkan se
i

suatu atau ke
i

tika 

se
i

suatu yang diinginkan te
i

rjadi dan tindakan te
i

rse
i

but me
i

me
i

nuhi ke
i

butuhan dan 

ke
i

inginan” adalah bagaimana Tjiptono dan Chandra me
i

ngatakannya (Tjiptono & 

Chandra, 2011). Se
i

me
i

ntara itu, me
i

nurut Wahjono, jika pe
i

rusahaan dapat me
i

njaga 

Ke
i

puasan Nasabah dari waktu ke
i

 waktu, akan te
i

rbe
i

ntuk hubungan yang baik antara 

pe
i

rusahaan dan nasabah (Wahjono, 2010). Hal ini te
i

ntunya akan me
i

ningkatkan 

ke
i

untungan pe
i

rusahaan dalam jangka panjang. Tingkat ke
i

puasan adalah ke
i

gunaan dari 

pe
i

rbe
i

daan antara kine
i

rja yang dirasakan de
i

ngan yang diharapkan. 

Jika kine
i

rja be
i

rada di bawah harapan, nasabah akan me
i

rasa ke
i

ce
i

wa. Nasabah 

yang puas akan se
i

tia le
i

bih lama, tidak te
i

rlalu pe
i

ka te
i

rhadap biaya dan me
i

mbe
i

rikan 

kome
i

ntar yang bagus te
i

ntang pe
i

rusahaan. Pe
i

rusahaan dipandu dalam me
i

nciptakan 

layanan te
i

rse
i

but di atas de
i

ngan ke
i

yakinan bahwa Kualitas Pe
i

layanan  sangat dite
i

ntukan 

ole
i

h ke
i

mampuan pe
i

rusahaan untuk me
i

nde
i

ngarkan nasabah. Artinya, kapasitas dan 

ke
i

pe
i

kaan pe
i

rusahaan dalam me
i

nangkap harapan nasabah sangat me
i

ne
i

ntukan Kualitas 
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Pe
i

layanan  yang dibe
i

rikan. Sugiyono me
i

ngatakan bahwa ada e
i

mpat cara untuk me
i

ngukur 

Ke
i

puasan Nasabah: 

1. Sisteim keiluhan dan saran nasbah 

Keirangka keirja peirusahaan yang teirleitak pada nasbah pe irlu meimbeirikan pintu 

teirbuka teirbeisar bagi kliein untuk me ingajukan idei, anggapan, dan ke iluhan. 

Peindeikatan ini dapat be irupa kotak saran atau saluran te ileipon khusus. 

2. Surve iy Keipuasan Nasabah 

Biasanya, banyak peingujian te irhadap Ke ipuasan Nasabah dilakukan de ingan 

meinggunakan meitodei peineilitian, baik me ilalui pos, teileipon atau meilalui komunikasi 

langsung. 

3. Ghost shopping  

Prakteik meimpeikeirjakan se ijumlah orang (ghost shoppeir) untuk meimbeili atau 

meimanfaatkan produk atau jasa suatu pe irusahaan atau peisaing. se ihingga tingkat 

keipuasan yang dialami nasabah teirhadap produk atau jasa dapat diantisipasi. 

4. Lost customeir analysis  

Peirusahaan meinggunakan me itodei analisis nasabah yang hilang ini untuk 

meinghubungi nasabah yang teilah dipilih untuk me imbe ili produk atau layanan lain. 

Hal ini dimaksudkan untuk me indapatkan data teintang alasan te irjadinya peiralihan 

nasbah keipada peirusahaan lain. se ihingga dapat digunakan se ibagai bahan eivaluasi 

seilanjutnya (Sugiyono, 2004).  

 

B. Kerangka Berpikir 

Based on the description above, it can be built research framework as follows: 

 
Table 1 Kerangka Berpikir 

 
            
           
                                         
             
          
 
 
 
 
 

 

C. Hipotesis 

Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka konseptual di atas, maka hipotesis penelitian 

yang diajukan oleh peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Ho : Kualitas Pelayanan Tidak Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap 

Kepuasan Nasabah Tabungan SI HARYA PT BPR Artha Tanah Mas. 

2. Ha : Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Nasabah Tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 

3. Ho : Kualitas produk tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 

Customer 

Satisfaction (Y) 

Kualitas 

Pelayanan (X1) 

Kualitas Produk 

(X2) 

 

 q 

Customer 

Experience (X3) 

Word Of Mouth 

(X4) 
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4. Ha : Kualitas Produk Berpengaruh Positif atau Signifikan Terhadap Kepuasan 

Nasabah Tabungan SI HARYA PT BPR Artha Tanah Mas. 

5. Ho : Customer Experience tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 

6. Ha : Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 

7. Ho : Word of Mouth tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 

8. Ha : Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah 

tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Pe
i

ne
i

litian ini dilakukan di PT BPR Artha Tanah Mas yang be
i

ralamat di Jl. 

Te
i

lagamas Raya No. 12, Panggung Lor, Ke
i

c. Se
i

marang Utara, Kota Se
i

marang, Jawa 

Te
i

ngah 50177. Pe
i

laksanaan pe
i

ne
i

litian di PT BPR Artha Tanah Mas dilakukan dalam 

waktu yang lama, yakni mulai Fe
i

bruari hingga April 2023. menggunakan metode 

kuantitatif dengan bantuan SPSS. Te
i

knik sampling yang digunakan dalam pe
i

ne
i

litian ini 

adalah purposive
i

 sampling dimana populasi  dari pe
i

ne
i

litian  ini  adalah     nasabah  

Tabungan SI HARYA  pada  PT BPR Artha Tanah Mas yang  be
i

rjumlah 1,700 nasabah . 

Pe
i

ne
i

ntuan be
i

sar sampe
i

l yang digunakan dalam pe
i

ne
i

litian ini dihitung be
i

rdasarkan rumus 

slovin dimana hasil pe
i

rhitungan de
i

ngan populasi  se
i

banyak  1,700 orang  dan  

me
i

nggunakan  taraf ke
i

salahan 10% jumlah sampe
i

l minimal yang di dapatkan adalah 94 

re
i

sponde
i

n te
i

tapi agar le
i

bih me
i

mudahkan pe
i

ne
i

litian dibulatkan me
i

njadi 100 re
i

sponde
i

n. 

Pe
i

nulis me
i

nye
i

barkan kue
i

sione
i

r ke
i

pada pihak-pihak yang dianggap dapat me
i

mbe
i

rikan 

data-data yang dipe
i

rlukan se
i

bagai bahan tambahan Tugas Akhir. Dalam hal ini 

dikumpulkan data prime
i

r me
i

nge
i

nai Ke
i

puasan Nasabah, Kualitas Produk, Custome
i

r 

E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

, dan Word Of Mouth nasabah PT BPR Artha Tanah Mas yang be
i

rupa 

tanggapan te
i

rhadap kue
i

sione
i

r. Se
i

dangkan data se
i

kunde
i

r yang akan digunakan dalam 

pe
i

ne
i

litian ini adalah informasi umum PT BPR Artha Tanah Mas, pe
i

ne
i

litian yang te
i

lah 

dilakukan te
i

rdahulu, jurnal, dan lain-lain yang be
i

rhubungan de
i

ngan Kualitas Pe
i

layanan , 

Kualitas Produk, Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

, Word Of Mouth dan Ke
i

puasan Nasabah se
i

rta hal-

hal lain yang me
i

mbantu untuk dimanfaatkan se
i

bagai sumbe
i

r informasi dalam ulasan ini. 

Pe
i

ne
i

litian ini me
i

miliki dua variabe
i

l, yaitu variabe
i

l be
i

bas dan variabe
i

l te
i

rikat, variabe
i

l 

be
i

bas yang digunakan adalah "Kualitas Pe
i

layanan , Kualitas Produk, Custome
i

r 

E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 dan Word Of Mouth". Se
i

dangkan "Ke
i

puasan Nasabah" be
i

rfungsi se
i

bagai 

variabe
i

l terikat pe
i

ne
i

litian. Skala yang digunakan dalam pengukuran ini adalah skala 

Likert. Untuk mengurangi dampak bias dan terjadinya pemusatan data selama analisis, 

skala yang digunakan dapat dilihat pada tabel berikut: 

 
Table 2 Alternatif Jawaban Responden 

Symbol Alternatif Jawaban Skor 

SS Sangat Seituju 5 

S Seituju 4 

N Neitral 3 

TS Tidak Seituju 2 

STS Sangat Tidak Seituju 1 
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IV. HASIL PENELITIAN 

1. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk me
i

ngukur ke
i

absahan atau valid atau tidaknya suatu 

surve
i

y. Se
i

buah surve
i

y dikatakan valid de
i

ngan asumsi pe
i

rtanyaan-pe
i

rtanyaan pada 

kue
i

sione
i

r dapat me
i

ngungkap se
i

suatu yang akan diukur ole
i

h kue
i

sione
i

r te
i

rse
i

but (Ghozali, 

2012). Pe
i

ne
i

liti me
i

nggunakan 100 re
i

sponde
i

n dan taraf signifikasi 5% dalam me
i

lakukan 

uji validitas ini dan dibantu SPSS. Suatu pe
i

rtanyaan dinyatakan sah jika nilai r hitung 

me
i

le
i

bihi nilai r tabe
i

l. r hitung (corre
i

cte
i

d ite
i

m – total corre
i

lation) dari uji validitas 

me
i

miliki nilai yang le
i

bih be
i

sar dari nilai r tabe
i

l de
i

ngan a = 0,05, ke
i

mudian de
i

gre
i

e
i

 of 

fre
i

e
i

dom (df) n-2 dimana n adalah jumlah sampe
i

l, jadi df = 100-2 = 98 adalah 0,196. 

 
Table 3 Uji Validitas 

No Nama Variabel R Hitung R tabel Keterangan 

1 Kualitas Pelayanan 0,750-0,892 0,196 Valid 

2 Kualitas Produk 0,752-0,880 0,196 Valid 

3 Customer Experience 0,752-0,854 0,196 Valid 

4 Word Of Mouth 0,500-0,740 0,196 Valid 

5 Kepuasan Nasabah 0,592-0,826 0,196 Valid 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai R hitung lebih 

besar daripada R tabel 0,196. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas  

Uji re
i

liabilitas adalah instrume
i

n untuk me
i

ngukur suatu surve
i

i atau kue
i

sione
i

r yang 

me
i

rupakan indikator dari suatu variabe
i

l. Se
i

buah surve
i

i dikatakan dapat diandalkan atau 

re
i

liabe
i

l jika re
i

spons se
i

se
i

orang te
i

rhadap pe
i

rnyataan konsiste
i

n atau stabil dari waktu ke
i

 

waktu (Ghozali, 2012). Se
i

buah variabe
i

l dianggap re
i

liabe
i

l jika Cronbach alpha > 0.70. 

 
Table 4 Uji Reliabilitas 

No Nama Variabel Cronbach 

alpha  

Rate Of Them Keterangan 

1 Kualitas Pelayanan 0,854 0.70 Reliabel 

2 Kualitas Produk 0,843 0.70 Reliabel 

3 Customer Experience 0,828 0.70 Reliabel 

4 Word Of Mouth 0,750 0.70 Reliabel 

5 Kepuasan Nasabah 0,777 0.70 Reliabel 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach alpha 

lebih besar dari 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel adalah reliabel. 

 
3. Analisis Regresi Linier Berganda  

Mode
i

l re
i

gre
i

si de
i

ngan le
i

bih dari satu variabe
i

l inde
i

pe
i

nde
i

n dise
i

but Analisis Re
i

gre
i

si 

Line
i

ar Be
i

rganda. Analisis re
i

gre
i

si linie
i

r be
i

rganda digunakan untuk me
i

nge
i

tahui arah dan 

se
i

be
i

rapa be
i

sar pe
i

ngaruh variabe
i

l be
i

bas dan variabe
i

l te
i

rikat (Ghozali, 2018). Pe
i

ne
i

litian 

ini juga digunakan untuk me
i

nunjukkan se
i

jauh mana pe
i

ngaruh Kualitas Pe
i

layanan , 

Kualitas Produk, Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 dan Word Of Mouth te
i

rhadap Ke
i

puasan Nasabah 

tabungan SI HARYA di PT BPR Artha Tanah Mas. 
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Table 5 Analisis Regresi Linier Berganda 
 

Pe
i

rsamaan re
i

gre
i

si linie
i

r be
i

rganda se
i

bagai be
i

rikut :  

Y = a + b1X1 +b2X2 +b3X3 +b4X4 +e
i

 

Y = (3,086) –0,206 + 0,976 + 0,119 + 0,249 +e
i 

Dari peirsamaan reigreisi lineiar beirganda di atas, dapat dijeilaskan seibagai beirikut:  

1. Nilai konsistein (a) be irnilai positif seibeisar 3,086. Tanda positif me inunjukkan 

bahwa variabeil beibas dan variabeil teirikat meimpunyai pe ingaruh yang sama atau 

seiarah.  

2. Nilai Koe ifisiein reigreisi untuk variabeil Kualitas Pe ilayanan (X1) adalah - 0,206. 

Nilai ini meinunjukkan akibat yang beirlawanan arah atau ne igatif antara faktor 

Kualitas Peilayanan dan Keipuasan Nasabah. 

3. Nilai koeifisiein reigreisi untuk variabeil Kualitas Produk (X2) beirnilai positif se ibeisar 

0,976. Tanda positif me inunjukkan bahwa variabeil beibas dan variabeil teirikat 

meimpunyai peingaruh yang se iarah. 

4. Nilai Koe ifisiein reigreisi untuk variabeil Custome ir Eixpeirieincei (X3) beirnilai positif 

seibeisar 0,119. Tanda positif me inunjukkan bahwa variabeil beibas dan variabe il 

teirikat meimpunyai pe ingaruh yang seiarah. 

5. Nilai Koeifisiein reigreisi untuk variabeil Word Of Mouth (X4) beirnilai positif 

seibeisar 0,249. Tanda positif me inunjukkan bahwa variabeil beibas dan variabe il 

teirikat meimpunyai pe ingaruh yang sama.  

 

4. Uji T  

Uji statistik (Uji t) de
i

ngan tingkat signifikansi 5% (0,05) dipe
i

rlukan untuk me
i

lakukan 

uji signifikansi guna me
i

nge
i

tahui ada atau tidaknya ke
i

puasan nasabah yang dipe
i

ngaruhi 

ole
i

h Kualitas Pe
i

layanan (X1), Kualitas Produk (X2), Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 (X3), dan 

Word Of Mouth (X4). Krite
i

ria uji statistik t adalah se
i

bagai be
i

rikut: 

1. H0 diteirima dan Ha ditolak jika nilai signifikansi uji t > dari 0,05. Hal ini 

dimaksudkan tidak ada pe ingaruh antara variabeil beibas teirhadap variabe il 

teirikat. 

2. Jika nilai ke ipeintingan uji t < 0,05 maka H₀ ditolak dan Ha diteirima. Hal ini 

dimaksudkan ada pe ingaruh antara variablei beibas teirhadap variabeil teirikat 

(Ghozali, 2016). 
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Table 6 Uji T 

 
 

1. Kualitas Peilayanan (X1) te irhadap Keipuasan Nasabah (Y) 

Variabeil Kualitas Pe ilayanan (X1) meindapat nilai t hitung sebesar -1,213 

dan signifikasi t leibih be isar dari 0,05 (0,228 > 0,05). Kareina nilai t hitung adalah 

- 1,213 < t tabeil 1,985, maka dapat disimpulkan bahwa Ho dite irima dan Ha 

ditolak. Hal ini me inunjukkan bahwa variabe il Kualitas Pe ilayanan (X1) se icara 

peirsial tidak beirpeingaruh signifikan teirhadap Keipuasan Nasabah (Y). 

2. Kualitas Produk (X2) teirhadap Keipuasan Nasabah (Y)  

Variabeil Kualitas Produk (x2) me imiliki nilai t hitung se ibeisar 5,369 dan 

signifikansi t kurang dari 0,05 (0,000 0,05). Kare ina nilai t hitung 5,369 > t tabe il 

1,985, maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha dite irima. Hal ini 

meinunjukkan bahwa variabe il Kualitas Produk (X2) se icara peirsial berpengaruh 

secara signifikan terhadap Ke ipuasan Nasabah (Y). 

3. Customer Experience (X3) terhadap Kepuasan Nasabah (Y) 

Variabeil Custome ir Eixpeirieincei (X3) meimiliki signifikasi t leibih beisar dari 

0,05 (0,145 > 0,05) dan nilai t hitung seibeisar 1,471. Kare ina nilai t hitung 1,471 < 

t tabeil 1,985 maka Ho diteirima dan Ha ditolak, hal ini me inunjukkan bahwa 

variabeil Customeir E ixpeirieincei (X3) tidak beirpeingaruh secara signifikan teirhadap 

Keipuasan Nasabah (Y). 

4. Word Of Mouth (X4) terhadap Kepuasan Nasabah (Y) 

Variabeil Word Of Mouth (x4) dipeiroleih signifikasi t le ibih keicil dari 0,05 

(0,008 < 0,05) dan nilai t hitung se ibeisar 2,695. Kare ina nilai t hitung 2,695 > dari 

nilai t tabeil 1,985 meinunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diteirima bahwa variabeil 

Word Of Mouth (X4) beirpeingaruh signifikan teirhadap keipuasan nasabah (Y). 

5. Koefisiensi Determinasi (R square) 

Tujuan dari koe
i

fisie
i

ni de
i

te
i

rminasi (R2) yang dapat dilihat pada tabe
i

l di bawah ini 

adalah untuk me
i

nge
i

tahui se
i

jauh mana ke
i

mampuan variabe
i

l inde
i

pe
i

nde
i

n me
i

nje
i

laskan 

variabe
i

l de
i

pe
i

nde
i

n. 
Table 7 Koefisiensi Determinasi 
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Hasil pe
i

ngujian koe
i

fisie
i

ni de
i

te
i

rminasi yang dapat te
i

rlihat dari nilai (R Square
i

) yang 

dipe
i

role
i

h se
i

be
i

sar 0,831. Artinya se
i

be
i

sar 83,1% Ke
i

puasan Nasabah (y) dipe
i

ngaruhi ole
i

h 

faktor Kualitas Pe
i

layanan (X1), Kualitas Produk (X2), Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 (X3) dan 

Word Of Mouth (X4). Variabe
i

l lain yang tidak dite
i

liti be
i

rpe
i

ngaruh te
i

rhadap ke
i

puasan 

nasabah (y) se
i

be
i

sar 16,9%. 

6. Uji F 

Uji statistik F (uji F) dapat me
i

nggunakan tingkat signifikansi 5% (0,05). Uji F ini 

digunakan untuk me
i

nguji hubungan antara Kualitas Pe
i

layanan (X1), Kualitas Produk 

(X2), Custome
i

r E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 (X3), dan Word Of Mouth (X4) se
i

cara be
i

rsama-sama 

te
i

rhadap Ke
i

puasan Nasabah (Y). 

 
Table 8 Uji F 

 

 

Hasil uji F me
i

nunjukkan bahwa “Kualitas Pe
i

layanan , Kualitas Produk, Custome
i

r 

E
i

xpe
i

rie
i

nce
i

 dan Word Of Mouth se
i

cara simultan atau be
i

rsama-sama be
i

rpe
i

ngaruh 

signifikan te
i

rhadap Ke
i

puasan Nasabah” dan nilai f hitung > f tabe
i

l yaitu 116,597 > 2,46. 

 

V. KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan di PT BPR Artha Tanah Mas Semarang dengan responden 

mahasiswa sebanyak 100 orang dengan menggunakan metode kuantitatif yang dianalisis 

menggunakan analisis instrumen, korelasi dan regresi dan dibantu SPSS 25. Berdasarkan 

hasil analisis data dan pembuktian dari delapan hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

berjudul “ Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, Customer Experience dan 

Word Of Mouth Terhadap Kepuasan Nasabah Tabungan SI HARYA (Tabungan Untuk 

Hari Raya) Di PT BPR Artha Tanah Mas”. Sehingga penelitian ini menyimpulkan bahwa 

delapan hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1) Kualitas Pelayanan (X1) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan nasabah (Y) Tabungan SI HARYA pada PT BPR Artha Tanah Mas. 

2) Kualitas Produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah (Y) Tabungan SI HARYA pada PT BPR Artha Tanah Mas. 

3) Customer Experience (X3) berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

kepuasan nasabah (Y) Tabungan SI HARYA pada PT BPR Artha Tanah Mas. 

4) Word Of Mouth (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

nasabah (Y) Tabungan SI HARYA pada PT BPR Artha Tanah Mas. 
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