
Jurnal Ekonomi : Journal of Economic 
p-ISSN: 2087-8133 | e-ISSN: 2528-326X 

 

Jurnal Ekonomi Volume 12 Nomor 1 Mei 2021                                68  

PERANAN RELIGIUSITAS SEBAGAI VARIABEL MODERASI DALAM 
HUBUNGAN PENGALAMAN BERTRANSAKSI ONLINE TERHADAP 

KEPUASAN NASABAH PERBANKAN SYARIAH  
 

Suryari Purnama1, Andyani Sukmasari2 dan Ria Panjaitan3 

1,3Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Esa Unggul, Jakarta, Indonesia 
2Fakultas Ekonomi, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi MNC, Jakarta, Indonesia 

Jalan Arjuna Utara No 9 Kebon Jeruk Jakarta 11510 
suryari.purnama@esaunggul.ac.id  

 
Abstract 

This study aims to determine the effect of online transaction experience on customer 
satisfaction in Islamic banking, the effect of online transaction experience on customer 
satisfaction moderated by customer religiosity in Islamic banking. The population of this 
research is all Islamic banking customers in Jakarta. The number of samples in this study 
were 110 Islamic banking customers. The data processing method used is Structural 
Equation Modeling (SEM). The results show that there is an effect of online transaction 
experience on customer satisfaction in Islamic banking, there is an effect of online 
transaction experience on customer satisfaction moderated by customer religiosity in Islamic 
banking. The implication that can be given is that Islamic banking is expected to prioritize 
aspects of religiosity as a promotional tool. In promotion, Islamic banks should change 
promotional content into a form of digital communication following the development of 
digital marketing. Islamic banks are well known for having online transaction services and 
these services are very attractive to customers, apart from getting fast transaction services, 
these transactions are easily accessible and in accordance with the customer's interests. 
However, the use of technology must always be updated according to the latest 
developments. 
 
Keywords: online transaction customer experience, religiosity, customer satisfaction, 
banking 

 
Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh online transaction experience terhadap 
kepuasan nasabah pada perbankan syariah, pengaruh online transaction experience 

terhadap kepuasan nasabah dimoderasi oleh religiusitas nasabah pada perbankan syariah. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh nasabah perbankan syariah di Jakarta. Jumlah sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 110 nasabah perbankan syariah. Metode pengolahan data 

yang digunakan yaitu Structural Equation Modelling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh online transaction experience terhadap kepuasan nasabah pada 

perbankan syariah, terdapat pengaruh online transaction experience terhadap kepuasan 
nasabah dimoderasi oleh religiusitas nasabah pada perbankan syariah. Adapun implikasi 

yang dapat diberikan yaitu perbankan syariah diharapkan dapat mengedepankan aspek 

religiusitas sebagai alat promosi. Dalam berpromosi sebaiknya bank syariah mengubah 
konten promosi menjadi bentuk komunikasi digital mengikuti perkembangan marketing 

digital. Bank syariah sudah terkenal memiliki pelayanan transaksi online dan layanan 
tersebut sangat menarik bagi para nasabah, selain mendapatkan layanan transaksi secara 

cepat, transaksi ini mudah diakses dan sesuai dengan kepentingan nasabah. Namun 

penggunaan teknologi harus selalu diperbaharui mengikuti perkembangan terkini. 
 

Kata-kunci: pengalaman pelanggan bertransaksi online, religiusitas, kepuasan nasabah, 
perbankan 

 
Pendahuluan 

Bank syariah pertama berdiri di 
Indonesia adalah Bank Muamalat dan mulai 
beroperasi sejak tahun 1992. Pertumbuhan 

jumlah bank di Indonesia tentunya juga diiringi 
dengan jumlah pelanggan yang terus 
meningkat, namun pertumbuhan tersebut 
belum optimal. Hal ini dilihat pada tingkat 
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market share perbankan syariah yang masih 
dibawah 6% karena lambatnya pertumbuhan 
market share dari 5,33% pada tahun 2016 
menjadi 5,7% pada tahun 2018. Pertumbuhan 
yang lambat ini karena beberapa hal. Hal 
utama yang menjadi penyebab lambatnya 
pertumbuhan perbankan syariah adalah daya 
saing perbankan syariah yang belum setara 
dengan perbankan konvensional. Keberhasilan 
dan kegagalan sektor perbankan sangatlah 
ditentukan oleh kemampuan manajemen dalam 
mengantisipasi berbagai perubahan, termasuk 
adanya tuntutan inovasi layanan dan adopsi 
teknologi terbaru (Gan, Clemens, 
Limsombunchai, dan Weng, 2006). Menurut  
Rogers (2003) adopsi teknologi baru memiliki 
dua faktor penting yaitu tingkat keberhasilan 
adopsi dan juga perilaku inovatif dari tujuan 
penggunaan inovasi.  

Salah satu dampak dari perkembangan 
teknologi adalah Self Service Technology (SST) 
pada dunia perbankan. Layanan ini merupakan 
perkembangan self-service yang cukup berarti 
untuk pelanggan. Hal tersebut secara tidak 
langsung menunjukkan bahwa inovasi layanan 
berbasis teknologi baru untuk sektor perbankan 
akan terus berkembang, termasuk adanya 
tuntutan teknologi berbasis layanan mandiri 
(Nilson, 2007). Dapat dikatakan teknologi 
berbasis layanan mandiri pada sektor 
perbankan syariah merupakan salah satu aspek 
penting untuk bisa memenangkan persaingan 
(Branca, 2008). Suatu layanan yang diberikan 
tentu harus mampu memberikan pengalaman 
yang akan menumbuhkan minat konsumen 
untuk terus melakukan transaksi. Pengalaman 
yang dirasakan ketika setelah melakukan 
transaksi perbankan secara online tentu akan 
menjadi pertimbangan konsumen saat ini dalam 
memilih perbankan. Artinya pengalaman 
pelanggan perlu menjadi perhatian dalam 
memuaskan nasabahnya sehingga dapat 
memenangkan persaingan (Pranoto dan 
Subagio, 2014). Karena disadari dengan situasi 
persaingan yang ketat, sulit untuk 
meningkatkan jumlah konsumen    (Salim, 
Catherine, dan Andreani, 2019). 

 Lovelock (2011) menyatakan kepuasan 
adalah suatu sikap yang diputuskan 
berdasarkan pengalaman yang didapatkan. 
Perasaan puas yang diterima customer akan 
menimbulkan kenyamanan dan membentuk 
persepsi yang positif terhadap pelayanan yang 

diberikan. Kondisi inilah yang selanjutnya 
membuat pelayanan perbankan syariah 
mendapat posisi nomor satu dimata customer 
sehingga menjadi loyal untuk tidak berpindah 
ke bank lainnya. Hal tersebut sesuai dengan 
hasil penelitian Kishada dan Wahab (2015); 
Leninkumar (2017); Iqbal, Hasan, dan Habibah 
(2017) yang menyimpulkan kepuasan 
pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. 

Disisi lain perbankan syariah di Indonesia 
merupakan suatu sistem perbankan yang unik, 
dimana salah faktor yang sangat kuat dalam 
mempengaruhi kepuasan dan loyalitas dari 
customer perbankan syariah di Indonesia 
adalah religiusitas (Wahyuni dan Fitriani, 2016). 
Hal tersebut sejalan dengan penelitian Indra 
(2014) bahwa religiusitas berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah. Hal ini 
menunjukkan bahwa salah satu faktor nasabah 
memiliki loyalitas tinggi adalah karena ketaatan 
mereka terhadap prinsip syariah. Penilaian atas 
baik buruknya penerapan nilai-nilai Islam dalam 
operasional perbankan syariah akan memiliki 
pengaruh terhadap loyalitas (Fatimah, 2016). 
Dimana religiusitas adalah hubungan 
interpersonal antara manusia dengan Allah 
SWT, serta suatu pola yang mengatur 
kehidupan manusia menjadi teratur sehingga 
pemujaan kepada Allah SWT tidak terjadi 
kekacauan (Siswanto, 2007). Berdasarkan latar 
belakang di atas, maka tujuan penelitian yang 
diangkat adalah untuk melihat peranan 
religiusitas sebagai variabel moderasi dalam 
hubungan pengalaman bertransaksi online 
terhadap kepuasan nasabah perbankan syariah. 

 
Religiusitas 

Definisi religiusitas menurut Glock dan 
Stark (1970) yaitu tingkat pengetahuan 
seseorang terhadap agama yang dianutnya 
serta suatu tingkat pemahaman yang 
menyeluruh terhadap agama yang dianutnya. 
Mangunwijaya (1986) mengatakan religisuitas 
sebagai aspek yang telah dihayati oleh individu 
di dalam hati, getaran hati nurani pribadi dan 
sikap personal. Sementara Putriani (2015) 
religiusitas adalah seberapa mampu individu 
melaksanakan aspek keyakinan agama dalam 
kehidupan beribadah dan kehidupan sosial 
lainnya. Jalaludin (2010) menjelaskan ada dua 
faktor yang mempengaruhi perkembangan 
religiusitas seseorang yaitu faktor internal dan 
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eksternal. Faktor internal yaitu faktor yang 
muncul dari dalam diri seseorang yang 
mendorong seseorang untuk tunduk kepada 
Allah SWT, dan faktor eksternal yaitu faktor 
yang meliputi lingkungan masyarakat. 
Lingkungan keluarga dimana keluarga adalah 
sebuah sistem kehidupan sosial terkecil dan 
merupakan tempat seseorang anak pertama 
kali belajar mengenai berbagai hal salah 
satunya adalah mengenai religiusitas. 

 
Pengalaman Transaksi Secara Online  

Definisi pengalaman pelanggan menurut 
Lemke, Clark, dan Wilson (2011) yaitu sebagai 
respon subjektif dan internal ketika perusahaan 
melakukan interaksi baik secara langsung atau 
tidak langsung dengan perusahaan. Grewal, 
Levy, dan Kumar (2009) mendefinisikan 
pengalaman pelanggan merupakan pengalaman 
yang di peroleh dari hasil interaksi dengan 
perusahaan. Hal ini bisa dilakukan secara 
langsung atau tidak langsung. Menurut Kim dan 
Stoel (2004) menyatakan pengalaman yang 
menyenangkan dan memuaskan pada saat 
melakukan transaksi pembelian secara online 
berpengaruh positif pada niat mencari informasi 
dan niat membeli secara online di masa depan. 
Perilaku masa depan ditentukan oleh 
pengalaman sebelumnya (Thamizhvanan dan 
Xavier, 2013). Untuk itu pengalaman 
sebelumnya akan memiliki dampak yang sangat 
besar terhadap pengambilan keputusan pembeli 
untuk bertransaksi. 
 
Kepuasan 

Kepuasan konsumen adalah perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang muncul 
setelah membandingkan antara persepsi 
terhadap kinerja suatu produk dengan harapan-
harapannya (Kotler dan Keller, 2012). Gerson 
(2002)  mengatakan kepuasan adalah persepsi 
pelanggan bahwa harapannya telah terpenuhi 
atau terlampaui. Kepuasan pelanggan 
bermakna perbandingan antara apa yang 
diharapkan konsumen dengan apa yang 
dirasakan konsumen ketika menggunakan 
produk tersebut. Bila konsumen merasakan 
performa produk sama atau melebihi 
ekspektasinya, berarti mereka puas. Sebaliknya 
jika performa produk kurang dari 
ekspektasinya, berarti mereka tidak puas. 
Kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri 
atau keistimewaan produk/jasa atau produk itu 

sendiri, yang menyediakan tingkat kesenangan 
konsumen berkaitan dengan pemenuhan 
kebutuhan konsumsi konsumen. Konsumen 
yang puas juga akan cenderung mengatakan 
sesuatu yang serba baik tentang produk yang 
bersangkutan kepada orang lain dan inilah yang 
diharapkan oleh pihak perusahaan (Crosby, 
Evans, dan Cowles, 1990). 

 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Pengalaman Nasabah Terhadap 
Kepuasan Nasabah Bertransaksi Online 
Pada Perbankan Syariah 

Kemudahan munculnya teknologi 
transaksi online memungkinkan terjadinya 
kepuasan nasabah, namun hal yang tidak kalah 
penting yaitu pelayanan dari produk/jasa 
terhadap bank yang digunakan memiliki peran 
penting dalam menentukan kepuasan dan 
ketidakpuasan nasabah. Oleh karena itu 
perusahaan haruslah memberikan pengalaman 
bertransaksi yang menyenangkan (Purnama, 
2020). Menurut Meyer dan Schwager (2007) 
pengalaman konsumen suatu tanggapan 
konsumen secarai internal dan subyektif 
sebagai akibat dari interaksi secara langsung 
maupun tidak langsung dengan perusahaan, 
yang mana memberi pengalaman yang dapat 
dirasakan, salah satu pendekatan untuk 
menarik pelanggan agar datang kembali. 
Kegagalan dalam melakukan transaksi online, 
dapat mengakibatkan terjadinya keluhan 
nasabah terhadap bank syariah sehingga akan 
menciptakan pengalaman yang tidak 
menyenangkan. Oleh karena ityu pihak bank 
syariah harus cepat menanggapi keluhan 
nasabah secara cepat, yang mana dalam 
bertransaksi secara online, pengalaman 
pelanggan merupakan aspek yang penting. 
Oleh sebab itu dalam bertransaksi secara online 
diharapkan konsumen dapat merasakan 
kepuasan dari proses bertransaksi secara online 
tersebut (Sumartini dan Mandasari, 2018). Hal 
tersebut sesuai hasil penelitian Deng, Lu, Wei, 
dan Zang (2010); Senjaya, Semuel, dan 
Dharmayanti (2013) yang menyimpulkan, 
pengalaman layanan berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan. Berdasarkan literatur 
diatas hipotesis yang dapat diajukan: 
H1: Terdapat pengaruh pengalaman nasabah 

terhadap kepuasan nasabah bertransaksi 
online  pada perbankan syariah 
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Pengaruh Pengalaman Nasabah Terhadap 
Kepuasan Nasabah Bertransaksi Online 
Dimoderasi Oleh Religiusitas Nasabah 
Pada Perbankan Syariah 

Bank syariah merupakan bank dengan 
prinsip islam yang mengedepankan prinsip-
prinsip keadilan dan kejujuran. Namun, bank 
syariah tidak hanya berlaku untuk umat Islam 
saja melainkan untuk seluruh masyarakat yang 
mengharapkan prinsip-prinsip keadilan. Maka 
dari itu, kualitas produk/jasa yang ditawarkan 
harus berjalan sesuai dengan prinsip yang telah 
ditetapkan. Untuk memberikan kepuasan 
nasabah, bank syariah juga perlu menggunakan 
prinsip syariah dalam kegiatan operasionalnya 
(Purnama, 2020). Oleh karena itu, jika bank 
syariah tidak berjalan sebagaimana prinsip yang 
telah ditetapkan maka akan tercipta 
pengalaman transaksi online yang tidak 
menyenangkan pada bank syariah. Nasabah 
akan merasa kecewa atau dapat dikatakan 
sebagai bentuk dari ketidakpuasan nasabah 
terhadap pengalamannya bertransaksi secara 
online di bank syariah. Namun sebaliknya, jika 
harapan nasabah terpenuhi serta melebihi apa 
yang diharapkan sebagaimana bank syariah 
mengedepankan syariat islamnya. Kondisi ini 
akan menciptakan suatu pengalaman transaksi 
online yang menyenangkan yang berujung 
pada kepuasan nasabah. Alam, et al. (2001) 
menemukan religiusitas merupakan faktor 
perantara utama yang mendorong perilaku 
konsumen pada pelayanan perbankan syariah 
di Malaysia. Pada penelitian yang berbeda, Gita 
dan Janet (2013) menemukan bahwa nilai-nilai 
umum keislaman seperti halal/haramnya 
produk, kejujuran, kemanusiaan, dan 
kepedulian pada kegiatan keagamaan seperti 
(waktu sholat) memberikan persepsi 
penerimaan yang lebih positif pada pelayanan 
yang diberikan kepada konsumen muslim di 
Indonesia. Selanjutnya hasil penelitian Dali 
(2014), menyimpulkan religiusitas individu pada 
kepuasan pelanggan tidak identik untuk semua 
individu. Oleh karena itu, untuk memastikan 
bahwa model dapat digunakan jika dibedakan 
sesuai tingkat religiusitas. Dapat dikatakan 
tingkat religiusitas seseorang akan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan (Purnama, 
2020). Berdasarkan literatur diatas hipotesis 
yang dapat diajukan: 

H2:  Terdapat pengaruh pengalaman nasabah 
terhadap kepuasan nasabah bertransaksi 
online dimoderasi oleh religiusitas nasabah 

Dari uraian diatas dapat digambarkan model 
penelitian sebagai berikut: 

 

Metode Penelitian 
Populasi penelitian kami adalah seluruh 

jumlah nasabah perbankan syariah yang berada 
di propinsi DKI Jakarta. Variabel yang diteliti 
meliputi variabel eksogen (independent 
variable) yaitu online transaksi experience dan 
religiusitas nasabah sementara variabel 
endogen (dependent variable) yaitu kepuasan 
nasabah. Penelitian ini bersifat deduktif. 
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar 
kuesioner pada customer perbankan syariah 
yang berada di propinsi DKI Jakarta. Metode 
analisis data dengan menggunakan Structural 
Equation Modeling (SEM). Menurut Hair, Black, 
Babin, dan Anderson (2014) SEM adalah 
sebuah teknik statistik multivariat yang 
menggabungkan aspek-aspek dalam regresi 
berganda (yang bertujuan untuk menguji 
hubungan dependen) dan analisis faktor, yang 
dapat digunakan untuk memperkirakan 
serangkaian hubungan dependen yang saling 
mempengaruhi secara bersama-sama. 
Selanjutnya pengambilan sampel pada 
penelitian ini sesuai dengan alat analisa 
digunakan yaitu SEM, setidaknya 5-10 kali 
jumlah kuesioner (Hair, et al., 2014). Jumlah 
pernyataan kuesioner dalam penelitian ini 
sebanyak 11 pernyataan, sehingga jumlah 
sampel yang diambil dalam penelitian ini 
(11x10) 110 responden. 
 
Pengukuran 

Pengukuran dalam penelitian ini variabel 
religiusitas mengadopsi dari Aisyah (2014), 
dengan 3 pertanyaan, variabel online 
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transaction experience mengadopsi dari Chiu, 
Wang, Fang, dan Huang (2014), dengan 3 
pertanyaan, sementara variabel kepuasan 
mengadopsi dari Jin dan Park (2006) dalam 
Kustiawan (2017) dengan 5 pertanyaan. 
Selanjutnya skala pengukuran dengan metode 
skala likert. Pada skala likert metode yang 
dipakai dengan menggunakan empat alternatif 
jawaban yaitu: pada skor 4 penilaian sangat 
setuju (SS), skor 3 penilaian setuju (S), skor 2 
penilaian tidak setuju (TS) dan skor 1 penilaian 
sangat tidak setuju (STS) (Malhotra, 2014). 
Selanjutnya uji validitas menggunakan analisis 
faktor dengan melihat, Kaiser-Msyer-Olkin 
(KMO) dan Measures of Sampling Adequacy 
(MSA). Bila nilai KMO dibawah 0,500 maka 
analisis faktor tidak dapat digunakan atau 
diterima. Nilai KMO yang dapat diterima adalah 
dengan batas minimum nilai 0,5 hingga 0,9 
(Malhotra, 2014). Uji reliabilitas dengan nilai 
alpha cronbach > 0,6 yang artinya reliable 
(Malhotra, 2014). Kemudian, hasil pengujian 
confirmatory factor analysis menunjukan 
kuesioner religusitas,  online transaction 
experience dan kepuasan nasabah telah 
dinyatakan valid dengan nilai KMO dan MSA > 
0,500. Selanjutnya uji reliabilitas pada semua 
kuesioner online transaction experience, 
religiusitas nasabah dan kepuasan nasabah 
menunjukan nilai alpha cronbach > 0,6 yang 
artinya reliable (Sekaran, 2011). 
 
Hasil dan Pembahasan 

Dari analisis uji kecocokan, seluruh 
model hampir semua pengujian menunjukkan 
kecocokan yang baik, diantaranya Critical N dan 
Goodness of fit menunjukkan hasil marginal fit, 
selanjutnya Chi Square, RMSEA, ECVI, AIC dan 
CAIC, Fit Index, menunjukkan good fit. Dari 
hasil analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa 
kecocokan seluruh model masih memenuhi 
syarat (goodness of fit) karena dari 7 
kelompok, 5 kelompok masih good fit. 
Selanjutnya penelitian ini menghasilkan path 
diagram (T-Value) sebagai berikut: 

 

 
          Gambar 2 

           Path Diagram T-Value 
 

Berdasarkan Gambar 2 Path Diagram T-Value 
merupakan hipotesis dalam penelitian ini, 
tersaji dalam tabel pengujian hipotesis sebagai 
berikut: 
 

Tabel 1 
Hasil Pengujian Hipotesis Model 

Penelitian 

No 
Pernyataan 

hipotesis 

    T-
Value 

Keputusan 

H1 

Terdapat 

pengaruh online 
transaction 
experience 

terhadap 
kepuasan 

nasabah pada 
perbankan 

syariah. 

4,65 
Hipotesis 

diterima 

H2 

Terdapat 
pengaruh online 
transaction 
experience 
terhadap 

kepuasan 
nasabah 

dimoderasi oleh 
religiusitas 

nasabah pada 

perbankan 
syariah. 

2,54 
Hipotesis 
diterima 

Sumber: hasil olah data SEM Lisrel 
 
Pada hasil pengujian hipotesis pertama 

(H1), ditemukan hasil analisa mendukung 
hipotesis H1 yaitu online transaction experience 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah pada 
perbankan syariah di Jakarta. Dari penelitian ini 
terlihat bahwa berdasarkan pengalamannya 
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bertransaksi di bank syariah, responden sangat 
setuju bahwa bank syariah adalah vendor yang 
amanah (mean 3,15), bank syariah tidak akan 
curang (mean 3,12) dan akan menepati 
janjinya (mean 3,13). Hasil penelitian ini 
menunjukkan semakin baik pengalaman 
nasabah ketika menggunakan transaksi online 
maka akan semakin tinggi tingkat kepuasan 
nasabah dalam menggunakan transaksi online 
dan sebaliknya 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan 
temuan dalam penelitian sebelumnya Deng, et 
al. (2010); Senjaya, et al. (2013); Al-Hawary 
dan Al-Smeran (2017) bahwa nilai proposisi 
untuk nasabah dalam memanfaatkan layanan 
self service. Pihak produsen harus memikirkan 
ratusan bahkan ribuan kemungkinan yang akan 
terjadi apabila nasabah melakukan kegiatan self 
service. Faktor kecepatan, kemudahan serta 
ketepatan pelayanan saat melakukan transaksi 
online perlu diperhatikan, guna menghindari 
suatu masalah yang berarti pada nasabah. Jika 
nasabah merasa selalu bermasalah setiap 
melakukan transaksi online di bank syariah, 
maka dapat menimbulkan kesan negatif pada 
pelayanan di bank syariah. Saat ini transaksi 
online menjadi pilihan utama dalam pelayanan 
bank dimana nasabah tidak perlu mengatur 
waktu khusus untuk melakukan transaksi 
perbankan karena bisa dilakukan kapan saja 
dan dimana saja sehingga kualitas pelayanan 
transaksi online menjadi garda depan dalam 
pelayanan, hal ini sesuai dengan maslahah 
yang diharapkan. 
 Pada hasil pengujian hipotesis dua (H2), 
ditemukan hasil analisa mendukung hipotesis 
H2 yaitu online transaction experience 
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah 
dimoderasi oleh religiusitas nasabah pada 
perbankan syariah di Jakarta. Nilai T-Value 
yang didapatkan untuk hipotesis kelima adalah 
2,54 (>1,96). Hal ini menunjukkan perbankan 
syariah sebagai bank yang menggunakan 
prinsip-prinsip islam mampu menarik nasabah 
dengan religiusitas islam yang dimilikinya. 
Komponen religiusitas itu terdiri dari responden 
menjadi nasabah bank syariah, karena tidak 
ingin merugikan orang lain dengan memakan 
riba (mean 3,43), takut akan dosa riba (mean 
3,28), responden menjadi nasabah bank 
syariah karena sesuai dengan ajaran Islam 
(mean 3,18), ada dalil di dalam Al Quran dan 
As sunnah yang memerintahkan untuk 

meninggalkan riba (mean 3,20) dan menjadi 
nasabah bank syariah karena ingin 
menjalankan perintah agama islam (3,21). 
Berdasarkan hasil penelitian diatas dapat 
dikatakan nasabah memiliki pengalaman yang 
memuaskan, begitu juga setelah dimoderasi 
oleh religiusitas.  
 Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil 
penelitan Alam, et al. (2001)bahwa religiusitas 
merupakan faktor perantara utama yang 
mendorong perilaku konsumen pada pelayanan 
perbankan syariah di Malaysia. Selanjutnya 
hasil penelitian Gita dan Janet (2013) 
menyimpulkan nilai-nilai umum keislaman 
seperti halal/haramnya produk, kejujuran, 
kemanusiaan, dan kepedulian pada kegiatan 
keagamaan memberikan persepsi penerimaan 
yang lebih positif pada pelayanan yang 
diberikan kepada konsumen muslim di 
Indonesia.  
 
Simpulan 
  Berdasarkan pada permasalahan dan 
tujuan penelitian kami, maka kesimpulan dari 
penelitian ini yaitu terdapat pengaruh online 
transaction experience terhadap kepuasan 
nasabah pada perbankan syariah di Jakarta, 
dan terdapat pengaruh online transaction 
experience terhadap kepuasan nasabah 
dimoderasi oleh religiusitas nasabah pada 
perbankan syariah di Jakarta. 
 
Implikasi 
  Berdasarkan kesimpulan dari penelitian 
ini maka terdapat beberapa implikasi 
manajerial. Adapun implikasi tersebut meliputi: 
(1) Perbankan syariah diharapkan dapat 
mengedepankan aspek religiusitas sebagai alat 
promosi. Bahasa promosi yang digunakan 
seperti “Dengan menjadi nasabah bank syariah 
maka sudah pasti anda meninggalkan riba, 
sesuai petunjuk di dalam Al Quran, As Sunah 
dan sesuai dengan ajaran islam” atau bisa juga 
dengan kalimat “Dengan menjadi nasabah bank 
syariah akan membawa anda kepada 
keselamatan dunia dan akhirat” dan lain-lain 
yang memberi penekanan terkait religiusitas; 
(2) Dalam berpromosi sebaiknya bank syariah 
mengubah konten promosi menjadi bentuk 
komunikasi digital mengikuti perkembangan 
marketing digital; (3) Bank syariah sudah 
terkenal memiliki pelayanan transaksi online 
dan layanan tersebut sangat menarik bagi para 



Jurnal Ekonomi : Journal of Economic 
p-ISSN: 2087-8133 | e-ISSN: 2528-326X 

 

Jurnal Ekonomi Volume 12 Nomor 1 Mei 2021                                74  

nasabah, selain mendapatkan layanan transaksi 
secara cepat, transaksi ini mudah diakses dan 
sesuai dengan kepentingan nasabah. Namun 
penggunaan teknologi harus selalu diperbaharui 
mengikuti perkembangan terkini. Berdasarkan 
hasil penelitian ini, implikasi teoritikal yang 
dapat diberikan yaitu perbankan syariah juga 
harus bisa mengikuti perkembangan teknologi 
dalam upaya memberikan pelayanan terbaiknya 
kepada para pelanggan. Dari penelitian ini 
terlihat bahwa nasabah merasakan puas 
berdasarkan pengalaman mereka bertransaksi 
online. Begitu juga setelah dimoderasi oleh 
religiusitas. Ini menunjukkan bahwa perbankan 
syariah harus mampu beradaptasi dengan 
kemajuan jaman dan juga selalu berusaha 
memberikan pelayanan yang prima. Hal ini 
tentunya akan mendukung peningkatan market 
share dari perbankan syariah di Indonesia, 
terlebih lagi dengan besarnya jumlah penduduk 
muslim di Indonesia, seharusnya perbankan 
syariah dapat menjadi salah satu pilihan terbaik 
bagi bangsa Indonesia. 
 
Keterbatasan Penelitian 
 Pada penelitian ini terdapat beberapa 
keterbatasan yang dapat menjadi bahan 
pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. 
Keterbatasan pada penelitian ini meliputi: (1) 
Penelitian ini hanya dilakukan pada nasabah 
perbankan syariah yang berada di Jakarta; (2) 
Penelitian ini membahas sebatas variabel 
religiusitas nasabah, online transaction 
experience, dan kepuasan nasabah; (3) 
Terdapat kemungkinan para responden tidak 
mengisi dengan keadaan yang sesungguhnya 
atau hanya mengisi berdasarkan kondisi ideal 
yang diharapkan. 
 
Saran 

Melihat keterbatasan penelitian diatas, 
sehingga untuk mengembangkan penelitian ini 
disarankan penelitian mendatang dapat 
menambah variabel-variabel lain yang dapat 
mempengaruhi atau mengukur kepuasan 
nasabah, memperluas dan memperbanyak 
sampel penelitian. Penelitian selanjutnya juga 
diharapkan dapat dilakukan pada objek 
penelitian lain seperti pada perbankan 
konvensional, maupun perusahaan lain. 
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