
BAB IV 

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Pada penelitian ini objek yang dijadikan data penelitian adalah Bank 

Syariah Indonesia. Penulis melakukan penelitian di perguruan tinggi Islam yaitu 

Universitas Islam Negeri Sultan Maulana Hasanuddin Banten yang terletak di Jl. 

Jenderal Sudirman No. 30, Serang Banten dengan mengambil data pada Jurusan 

Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2017-2019. 

Market reputation (reputasi pasar) merupakan faktor penentu yang 

berpengaruh terhadap posisi bank syariah didalam pasar persaingan reputasi. 

Reputasi baik akan berdampak terhadap semakin meningkatnya jumlah nasabah 

bank syariah dan berpengaruh terhadap kepercayaaan dan loyalitas nasabah. 

Diferensiasi produk adalah membedakan kualitas, harga, merek produk 

yang hendak dibeli. Sama halnya ketika memilih untuk membuat akun rekening 

bank syariah, dilihat terlebih dahulu bank dituju, produk bank yang akan 

digunakan, manfaat yang akan didapatkan ketika menabung di bank syariah. 

Shariah compliance (kepatuhan syariah) merupakan aspek legal/hukum 

yang melekat pada perbankan syariah, apabila bank syariah tidak patuh terhadap 

ajaran Islam maka akan diragukan legalitasnya. Reputasi pasar bank syariah yang 

luas menyebabkan nasabah dapat memilih di bank syariah mana mereka 



mempercayakan dananya. Apabila bank syariah tersebut patuh terhadap ajaran 

Islam maka nasabah akan mempercayakan dananya pada bank syariah tersebut. 

Reputasi perusahaan merupakan serangkaian pendapat dari sudut pandang 

orang-orang terhadap suatu perusahaan, atau merupakan serangkaian penilaian 

dari pemangku kepentingan (stakeholders) terhadap perusahaan tersebut. Reputasi 

perusahaan penting bagi nasabah agar mampu memilih perbankan syariah mana 

yang akan dipercayakan untuk mengelola dananya. 

Secara keseluruhan berdasarkan uraian diatas dapat diketahui beberapa 

faktor yang dapat mempengaruhi Market Reputation (Reputasi Pasar) bank 

syariah yang terdiri dari Diferensiasi Produk, Shariah Compliance (Kepatuhan 

Syariah) dan Reputasi Perusahaan.  

B. Deskriptif Data 

Kriteria responden yang menjadi sampel penelitian ini yaitu mahasiswa 

aktif jurusan Perbankan Syariah UIN SMH Banten, angkatan 2017-2019 dan 

memiliki rekening aktif Bank Syariah Indonesia. Berikut deskriptif data populasi 

dan sampel dalam penelitian ini: 

Tabel 4.1 

Rekapitulasi Jumlah Mahasiswa  

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN SMH Banten 

Semester Ganjil Tahun Akademik 2020/2021 

Angkatan Semester Jurusan 



ES PBS AS Jumlah 

2014 XIII 13 10 3 26 

2015 XI 38 29 11 78 

2016 IX 171 111 50 332 

2017 VII 247 195 140 582 

2018 V 225 191 153 569 

2019 III 203 192 105 500 

2020 I 178 180 97 455 

JUMLAH PERJURUSAN 1075 908 559 2542 

Sumber: Akademik FEBI UIN SMH Banten (2020/2021)
1
 

Tabel 4.2 

Data Responden Penelitian 

Tahun Angkatan Jumlah 

2017 47 

2018 25 

2019 13 

Total 85 

Sumber: Kuesioner 

Berdasarkan keterangan pada tabel 4.2 di atas, dapat diketahui jumlah 

responden yang dijadikan sampel penelitian ini terdiri dari angkatan 2017 

sebanyak 47 mahasiswa, angkatan 2018 sebanyak 25 mahasiswa, dan 

                                                           
1 Akademik FEBI UIN SMH Banten (2020/2021), didokumentasikan pada 29 Januari 2021. 



angkatan 2019 sebanyak 13 mahasiswa dari jumlah populasi pada tabel 4.1 

sebesar 578 Mahasiswa Jurusan Perbankan Syariah Angkatan 2017-2019 UIN 

SMH Banten. 

 

C. Hasil Analisis Data 

1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner. Hasil penelitian dikatakan valid apabila terdapat 

kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya 

terjadi pada obyek yang diteliti menggunakan kuesioner tersebut. 

Intrumen penelitian dianggap valid jika r hitung > r tabel dengan α = 0,05 

maka koefisien korelasi tersebut signfikan. Berikut hasil uji validitas 

variabel Diferensiasi Produk (X1), Shariah Compliance (Kepatuhan 

Syariah) (X2), dan Reputasi Perusahaan (X3) yang diolah menggunakan 

SPSS 16. 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Validitas Diferensiasi Produk (X1) 

No. R hitung R tabel Keterangan 

1 0,522 0,2133 Valid 

2 0,573 0,2133 Valid 

3 0,503 0,2133 Valid 

4 0,713 0,2133 Valid 



5 0,595 0,2133 Valid 

6 0.510 0,2133 Valid 

7 0,604 0,2133 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2) 

No R hitung R tabel Keterangan 

1 0,677 0,2133 Valid 

2 0,747 0,2133 Valid 

3 0,773 0,2133 Valid 

4 0,732 0,2133 Valid 

5 0,669 0,2133 Valid 

6 0,613 0,2133 Valid 

7 0,649 0,2133 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Tabel 4.5 

Uji Validitas Reputasi Perusahaan (X3) 

No R hitung R tabel Keterangan 

1 0,607 0,2133 Valid 

2 0,658 0,2133 Valid 

3 0,541 0,2133 Valid 

4 0,644 0,2133 Valid 

5 0,580 0,2133 Valid 

6 0,574 0,2133 Valid 

7 0,753 0,2133 Valid 



Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil uji validitas setiap pertanyaan pada tabel 4.3, 

tabel 4.4, tabel 4.5 di atas, dari total 21 pertanyaan semua dinyatakan 

valid. Validitas instrumen suatu penelitian dapat dilihat dari r hitung > r 

tabel dengan α = 0,05. Sedangkan hasil uji validitas variabel Market 

Reputation (Reputasi Pasar) (Y) sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Uji Validitas Market Reputation (Reputasi Pasar) (Y) 

No R hitung R tabel Keterangan 

1 0,484 0,2133 Valid 

2 0,641 0,2133 Valid 

3 0,635 0,2133 Valid 

4 0,662 0,2133 Valid 

5 0,731 0,2133 Valid 

6 0,580 0,2133 Valid 

7 0,631 0,2133 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil uji validitas setiap pertanyaan pada tabel 4.6 di 

atas, dari 7 pertanyaan semua dinyatakan valid. Validitas instrumen suatu 

penelitian dapat dilihat dari r hitung > r tabel dengan α = 0,05. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas pada penelitian ini dikatakan reliabel (layak) jika 

Cronbach’s Alpha > 0,60 dan dikatakan tidak reliabel jika Cronbach’s 



Alpha < 0,60. Berikut ini hasil uji reliabilitas variabel Diferensiasi Produk, 

Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan 

terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar) dengan menggunakan SPSS 

16. 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
N of 

Items 

Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Diferensiasi Produk 

(X1) 

7 0,827 Reliabel 

Shariah Compliance 

(Kepatuhan 

Syariah) (X2) 

7 0,894 Reliabel 

Reputasi 

Perusahaan (X3) 

7 0,853 Reliabel 

Market Reputation 

(Reputasi Pasar) (Y) 

7 0,857 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang terdapat pada tabel 4.7 dapat 

disimpulkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel Diferensiasi Produk 

(X1) sebesar 0,827, yang berarti 0,827 > 0,60. Nilai Cronbach’s Alpha 

variabel Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2) sebesar 0,894, 

yang berarti 0,894 > 0,60. Nilai Cronbach’s Alpha variabel Reputasi 

Perusahaan (X3) sebesar 0,853, yang berarti 0,853 > 0,60. Sedangkan nilai 

Cronbach’s Alpha variabel Market Reputation (Reputasi Pasar) (Y) 

sebesar 0,857, yang berarti 0,857 > 0,60. Maka variabel Diferensiasi 

Produk (X1), Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2), Reputasi 



Perusahaan (X3), dan Market Reputation (Reputasi Pasar) (Y) dalam 

penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji Normalitas digunakan untuk mengetahui apakah sampel yang 

diambil berasal dari populasi yang berdistribusi normal. Jika signifikan > 

0,05 maka variabel berdistribusi normal dan sebaliknya jika signifikan < 

0,05 maka variabel tidak berdistribusi normal. Pada penelitian ini untuk 

menganalisis Uji Normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov. Hasil 

pengujiannya sebagai berikut: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Normalitas Menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

 Berdasarkan hasil Uji Normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

pada tabel 4.8 diperoleh nilai signifikan atau Asymp. Sig. (2-tailed) untuk 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 
Residual 

N 85 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.62882697 

Most Extreme Differences Absolute .081 

Positive .064 

Negative -.081 

Kolmogorov-Smirnov Z .750 

Asymp. Sig. (2-tailed) .627 

a. Test distribution is Normal.  

   



data sebesar 0,627, yang berarti 0,627 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa nilai signifikan residualnya berdistribusi normal.  

b. Uji Autokorelasi 

Uji Autokorelasi untuk mengetahui ada tidaknya korelasi antara 

variabel pengganggu pada periode tertentu dengan variabel sebelumnya. 

Mendeteksi autokorelasi dengan menggunakan nilai Durbin Watson 

dengan kriteria jika: 

1) Angka D-W di bawah -2 berarti ada autokorelasi positif. 

2) Angka D-W di antara -2 dan +2 berarti tidak ada autokorelasi. 

3) Angka D-W di atas +2 berarti ada autokorelasi negatif. 

Hasil pengujiannya sebagai berikut: 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Autokorelasi Menggunakan Nilai Durbin-Watson 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil Uji Autokorelasi pada tabel 4.9 diperoleh angka 

D-W statistik sebesar 1.644, yang kemudian dibandingkan dengan D-W 

Tabel. 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .817
a
 .667 .655 2.67707 1.644 

a. Predictors: (Constant), X3_Reputasi_Perusahaan, X2_Shariah_Compliance, 

X1_Diferensiasi_Produk 

b. Dependent Variable: Y_Market_Reputation   



 

 

 

 

 

 

 

1.5752    1.7210         2.279      2.4248 

                1.644 

Karena nilai D-W 1.644 lebih kecil dari dU dan lebih besar dari dL, 

maka tidak menghasilkan kesimpulan yang pasti. Maka selanjutnya 

dilakukan uji Run Test atau Uji Lagrange Multiplier (LM Test) dengan 

hipotesis sebagai berikut: 

  H0 : Tidak ada gejala autokorelasi 

  H1 : Ada gejala autokorelasi 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Runs Test atau Uji Lagrange Multiplier (LM Test) 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Runs Test 

 Unstandardized 
Residual 

Test Value
a
 .32837 

Cases < Test Value 42 

Cases >= Test Value 43 

Total Cases 85 

Number of Runs 43 

Z -.108 

Asymp. Sig. (2-tailed) .914 

a. Median  



Berdasarkan tabel 4.10, karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0.914 > 0.05 maka artinya terima hipotesis H0 yaitu tidak ada gejala 

autokorelasi. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui variabel 

pengganggu dalam persamaan regresi mempunyai varians yang sama atau 

tidak. Apabila hasil uji di atas level signifikan (r > 0,05) berarti tidak 

terjadi heteroskedastisitas dan sebaliknya apabila level di bawah 

signifikan (r < 0,05) berarti terjadi heteroskedastisitas. Hasil pengujiannya 

sebagai berikut: 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Menggunakan Uji Glejser 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil Uji Heteroskedastisitas menggunakan Uji 

Glejser pada tabel 4.11 diperoleh hasil nilai signifikan variabel 

Diferensiasi Produk (X1) sebesar 0,274, yang berarti 0,274 > 0,05. Nilai 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 1.099 1.570  .700 .486   

X1_Diferensiasi_Produk .071 .064 .162 1.102 .274 .550 1.820 

X2_Shariah_Compliance .048 .062 .112 .777 .440 .568 1.760 

X3_Reputasi_Perusahaan -.089 .052 -.248 -1.722 .089 .570 1.755 

a. Dependent Variable: RES2      



signifikan variabel Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2) sebesar 

0,440, yang berarti 0,440 > 0,05. Nilai signifikan variabel Reputasi 

Perusahaan (X3) sebesar 0,089, yang berarti 0,089 > 0,05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa pada variabel Diferensiasi Produk (X1), Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2), dan Reputasi Perusahaan (X3) 

tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

d. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui adanya 

hubungan sempurna atau pasti diantara beberapa atau semua variabel yang 

independen dari penelitian tersebut. Metode yang menguji adanya 

multikolinearitas ini dapat dilihat dari tolerance value atau variance 

inflaction factor (VIF). Batas dari tolerance value > 0,1 atau nilai VIF 

lebih kecil dari 10 maka tidak terjadi multikolinearitas. Hasil 

pengujiannya sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Toleran
ce VIF 

1 (Constant) 3.255 2.695  1.208 .231   

X1_Diferensiasi_Prod
uk 

.040 .110 .031 .364 .717 .550 1.820 

X2_Shariah_Complia
nce 

-.060 .106 -.048 -.568 .572 .568 1.760 



X3_Reputasi_Perusa
haan 

.863 .089 .825 9.710 .000 .570 1.755 

a. Dependent Variable: 
Y_Market_Reputation 

      

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 4.8, dapat 

diketahui bahwa nilai tolerance value variabel Diferensiasi Produk (X1) 

sebesar 0,550, yang berarti 0,550 > 0,1. Nilai tolerance value variabel 

Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2) sebesar 0,568, yang berarti 

0,568 > 0,1. Nilai tolerance value variabel Reputasi Perusahaan sebesar 

0,570, yang berarti 0,570 > 0,1. Sedangkan nilai varians inflation factor 

(VIF) variabel Diferensiasi Produk sebesar 1,820, yang berarti 1,820 < 10. 

Nilai varians inflation factor (VIF) variabel Shariah Compliance 

(Kepatuhan Syariah) (X2) sebesar 1,760, yang berarti 1,760 < 10. Nilai 

varians inflation factor (VIF) variabel Reputasi Perusahaan (X3) sebesar 

1,755, yang berarti 1,755 < 10. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi multikolinearitas pada variabel Diferensiasi Produk (X1), Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah) (X2), dan Reputasi Perusahaan (X3). 

2. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh Diferensiasi Produk, Shariah Compliance (Kepatuhan 

Syariah), dan Reputasi Perusahaan terhadap Market Reputation (Reputasi 

Pasar). Dari hasil pengolahan data SPSS 16 diketahui regresi berganda 

sebagai berikut: 

Tabel 4.13 



Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber: 

Hasil 

Pengolahan 

Data SPSS 

16. 

B

erdasarkan hasil pengujian Analisis Regresi Linear Berganda pada tabel 4.11 

hasil persamaa yang diperoleh sebagai berikut: 

MR = 3.255 + 0.040DP – 0.060SH + 0.863RP + e 

Berdasarkan persamaan di atas maka dapat diinterpretasikan bahwa: 

a. Pada persamaan di atas diperoleh nilai konstan 3.255 menyatakan bahwa 

ketika nilai variabel nilai variabel Diferensiasi Produk, Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan sama dengan 

nol, maka nilai Market Reputation (Reputasi Pasar) sebesar 3.255%. 

b. Berdasarkan nilai koefisien variabel Diferensiasi Produk sebesar 0.040, 

dapat diasumsikan bahwa jika Diferensiasi Produk mengalami kenaikan 

sebesar 1% maka nilai Market Reputation (Reputasi Pasar) akan 

mengalami kenaikan sebesar 0.040% atau turun 0.040%. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Diferensiasi Produk memiliki hubungan positif 

terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar). 

c. Berdasarkan nilai koefisien variabel Shariah Compliance (Kepatuhan 

Syariah) sebesar – 0.060, dapat diasumsikan bahwa jika Shariah 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.255 2.695  1.208 .231 

X1_Diferensiasi_Produk .040 .110 .031 .364 .717 

X2_Shariah_Compliance -.060 .106 -.048 -.568 .572 

X3_Reputasi_Perusahaan .863 .089 .825 9.710 .000 

a. Dependent Variable: Y_Market_Reputation    



Compliance (Kepatuhan Syariah) mengalami kenaikan sebesar 1% maka 

nilai Market Reputation (Reputasi Pasar) akan mengalami kenaikan 

sebesar –0.060%, atau turun –0.060%. Sehingga dapat diasumsikan bahwa 

Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) memiliki hubungan negatif 

terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar). 

d. Berdasarkan nilai koefisien variabel Reputasi Perusahaan sebesar 0.863, 

dapat diasumsikan bahwa jika Reputasi Perusahaan mengalami kenaikan 

sebesar 1% maka nilai Market Reputation (Reputasi Pasar) akan 

mengalami kenaikan sebesar 0.863%, atau turun 0.863%. Sehingga dapat 

diasumsikan bahwa Reputasi Perusahaan memiliki hubungan positif 

terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar). 

a. Koefisien Korelasi 

Tabel 4.14 

Hasil Analisis Koefisien Korelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .817
a
 .667 .655 2.67707 

a. Predictors: (Constant), X3_Reputasi_Perusahaan, X2_Shariah_Compliance, 

X1_Diferensiasi_Produk 

b. Dependent Variable: Y_Market_Reputation  

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Tabel 4.15 

Pedoman Interpretasi Terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0.00 – 0.199 Sangat rendah 

0.200 – 0.399 Rendah 



0.400 – 0.599 Sedang 

0.600 – 0.799 Kuat 

0.800 – 1.000 Sangat kuat 

 

Berdasarkan hasil analisa koefisien korelasi (R) pada tabel 4.14 

dapat diketahui bahwa nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0.817 dan 

termasuk ke dalam interval 0.800 – 1.000. Hal ini menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang sangat kuat antara Diferensiasi Produk, Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan terhadap 

Market Reputation (Reputasi Pasar). 

b. Analisis Determinasi (R
2
) 

Tabel 4.16 

Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

 
Model Summary

b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .817
a
 .667 .655 2.67707 

a. Predictors: (Constant), X3_Reputasi_Perusahaan, 

X2_Shariah_Compliance, X1_Diferensiasi_Produk 

b. Dependent Variable: Y_Market_Reputation  

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi pada tabel 4.14 

dapat diketahui bahwa besarnya pengaruh Diferensiasi Produk, Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan terhadap 

Market Reputtaion (Reputasi Pasar) dilihat dari koefisien determinasi (R 

Square) sebesar 0.667 atau sama dengan 66,7%. Dengan demikian dapat 



disimpulkan bahwa kemampuan variabel Independen (Diferensiasi 

Produk, Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi 

Perusahaan) dalam menjelaskan variabel Dependen (Market Reputation 

(Reputasi Pasar)) adalah sebesar 66,7%, sedangkan sisanya 33,3% 

dijelaskan oleh variabel yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

c. Uji Simultan (Uji F-statistik) 

Uji F digunakan untuk membuktikan adakah pengaruh antara 

variabel dependen terhadap variabel independen secara simultan. Adapun 

kriteria uji F yaitu sebagai berikut: 

4) Jika F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

5) Jika F hitung < F tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Tabel 4.17 

Hasil Uji F 

S

umber: 

Hasil 

Pengola

han 

Data 

SPSS 16. 

Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.17 diperoleh F-statistik 

sebesar 54.058 dengan Probabilitas 0.000 dan F-Tabel sebesar 2.71, maka 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1162.252 3 387.417 54.058 .000
a
 

Residual 580.501 81 7.167   

Total 1742.753 84    

a. Predictors: (Constant), X3_Reputasi_Perusahaan, X2_Shariah_Compliance, 

X1_Diferensiasi_Produk 

b. Dependent Variable: Y_Market_Reputation    



dapat diketahui bahwa F-statistik > F tabel, yaitu 54.058 > 2.71 dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa variabel Diferensiasi Produk, Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan secara 

simultan berpengaruh terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar) Bank 

Syariah Indonesia. 

d. Uji Hipotesis (Uji Statistik t) 

Uji t adalah pengujian yang digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel independen (X) secara individual mempengaruhi variabel 

dependen (Y). Hipotesis diterima jika taraf signifikansi (a) < 0, 05 dan 

hipotesis ditolak jika taraf signifikan (a) > 0, 05. Adapun kaidah 

pengujiannya sebagai berikut: 

1) Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

2) Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Tabel 4.18 

Hasil Uji t 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 16. 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.255 2.695  1.208 .231 

X1_Diferensiasi_Produk .040 .110 .031 .364 .717 

X2_Shariah_Compliance -.060 .106 -.048 -.568 .572 

X3_Reputasi_Perusahaan .863 .089 .825 9.710 .000 

a. Dependent Variable: 

Y_Market_Reputation 
    



Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.18 maka dapat 

diinterpretasikan sebagai berikut: 

1) Pengaruh variabel Diferensiasi Produk dilihat dari nilai t-statistik 

sebesar 0.364 dengan probabilitas 0.717 lebih besar dari a (0.05), 

maka dapat disimpulkan bahwa variabel Diferensiasi Produk tidak 

memiliki pengaruh terhadap variabel Market Reputation (Reputasi 

Pasar) Bank Syariah Indonesia. Kesimpulan ini juga dapat dilihat dari 

perbandingan nilai t-statistik yang lebih kecil dari t-tabel, yaitu 0.364 

< 1.98827. 

2) Pengaruh variabel Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) dilihat 

dari nilai t-statistik sebesar -0.568 dengan probabilitas 0.572 lebih 

besar dari a (0.05), maka dapat disimpulkan bahwa variabel Shariah 

Compliance (Kepatuhan Syariah) tidak memiliki pengaruh terhadap 

variabel Market Reputation (Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia. 

Kesimpulan ini juga dapat dilihat dari perbandingan nilai t-statistik 

yang lebih kecil dari t-tabel, yaitu -0.568 < 1.98827. 

3) Pengaruh variabel Reputasi Perusahaan dilihat dari nilai t-statistik 

sebesar 9.710 dengan probabilitas 0.000 lebih kecil dari a (0.05), maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel Reputasi Perusahaan memiliki 

pengaruh terhadap variabel Market Reputation (Reputasi Pasar) Bank 

Syariah Indonesia. Kesimpulan ini juga dapat dilihat dari 



perbandingan nilai t-statistik yang lebih besar dari t-tabel, yaitu 9.710 

> 1.98827. 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

Diferensiasi produk adalah membedakan kualitas, harga, merek produk 

yang hendak dibeli. Sama halnya ketika memilih untuk membuat akun rekening 

bank syariah, yang harus dilihat terlebih dahulu bank yang akan dituju, produk 

bank yang akan digunakan, manfaat yang akan didapatkan ketika menabung di 

bank syariah tersebut. Shariah compliance (kepatuhan syariah) merupakan aspek 

legal/hukum yang melekat pada perbankan syariah, apabila bank syariah tidak 

patuh terhadap ajaran Islam maka akan diragukan legalitasnya. Pangsa pasar bank 

syariah yang luas menyebabkan nasabah dapat memilih di bank syariah mana 

mereka mempercayakan dananya. Apabila bank syariah tersebut patuh terhadap 

ajaran Islam maka nasabah akan mempercayakan dananya pada bank syariah 

tersebut. Reputasi perusahaan merupakan serangkaian pendapat dari sudut 

pandang orang-orang terhadap suatu perusahaan, atau merupakan serangkaian 

penilaian dari pemangku kepentingan (stakeholders) terhadap perusahaan 

tersebut. Reputasi perusahaan penting bagi nasabah agar mampu memilih 

perbankan syariah mana yang akan dipercayakan untuk mengelola dananya. 

Market reputation (reputasi pasar) merupakan faktor penentu yang berpengaruh 

terhadap posisi bank syariah didalam pasar persaingan reputasi. Reputasi yang 

baik akan berdampak terhadap semakin meningkatnya jumlah nasabah bank 

syariah. Oleh karena itu reputasi pasar bank syariah berpengaruh terhadap 



kepercayaaan dan loyalitas nasabah. Yang berarti bahwa Market Reputation 

(Reputasi Pasar) tidak lepas dari Diferensiasi Produk, Shariah Compliance 

(Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan. Selanjutnya dilakukan analisis 

regresi linear berganda, uji instrumen data, uji asumsi klasik, uji F, uji t, koefisien 

korelasi dan koefisien determinasi. Untuk membuktikan bahwa adanya pengaruh 

antara variabel Diferensiasi Produk (X1), Shariah Compliance (Kepatuhan 

Syariah) (X2), Reputasi Perusahaan (X3) terhadap Market Reputation (Reputasi 

Pasar) (Y). 

Uji regresi tersebut menghasilkan adanya pengaruh antara variabel 

Diferensiasi Produk, Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah), Reputasi 

Perusahaan terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar) dengan demikian dapat 

diartikan bahwa semakin bermacam-macam Diferensiasi Produk, semakin patuh 

terhadap syariah Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah), semakin baik 

Reputasi Perusahaan maka semakin besar pula Market Reputation (Reputasi 

Pasar) bank syariah begitu pula sebaliknya yaitu semakin tidak bermacam-macam 

Diferensiasi Produk, semakin tidak patuh terhadap syariah Shariah Compliance 

(Kepatuhan Syariah), semakin tidak baik Reputasi Perusahaan maka semakin 

kecil pula Market Reputation (Reputasi Pasar) bank syariah.  

Jika dikaitkan dengan penelitian Dhiyan Septa Wihara dan Rilla Izzatul 

Haqqi dengan judul penelitian “Analisis Strategi Diferensiasi Produk dan 

Personalia terhadap Kepuasan Nasabah Bank Perkreditan Rakyat (BPR) di 

Wilayah Kabupaten Madiun” menyimpulkan bahwa strategi diferensiasi produk 



dan strategi diferensiasi karyawan secara simultan memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan BPR “Bank Perkreditan Rakyat” di 

Kabupaten Madiun dengan nilai signifikan 0,000 (p<0,05). Nilai ini menunjukkan 

bahwa strategi diferensiasi produk secara parsial tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap kepuasan nasabah BPR “Bank Perkreditan Rakyat” di 

Kabupaten Madiun. Di sisi lain uji-t menunjukkan nilai 0,286. Pada saat yang 

sama strategi diferensiasi karyawan secara parsial memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan nasabah BPR “Bank Perkreditan Rakyat” di 

Kabupaten Madiun, menunjukkan hasil dengan nilai signifikasnsi uji t 0,001. 

Strategi diferensiasi karyawan merupakan variabel yang dominan mempengaruhi 

kepuasan nasabah BPR “Bank Perkreditan Rakyat” di Kabupaten Madiun.
2
 

Jika dikaitkan dengan penelitian Alfi Ayu Tantriyani dengan judul 

penelitian “Pengaruh Strategi Marketing Mix (Product, Price, Promotion, Place, 

People, Process, Physical Evidence) dan Shariah Compliance terhadap 

Keputusan menjadi Nasabah Bank Syariah (Studi Kasus Pada Bank BRI Syariah 

KCP Sragen Atrium)” menyimpulkan bahwa berdasarkan uji t menunjukkan hasil 

bahwa variabel product, price, promotion, place, people dan shariah compliance 

tidak berpengaruh terhadap keputusaan menjadi nasabah. Sedangkan variabel 
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process dan physical evidence berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan menjadi nasabah Bank BRI Syariah KCP Sragen Atrium.
3
 

Jika dikaitkan dengan penelitian Eka Nopitasari dengan judul penelitian 

“Pengaruh Lokasi, Produk, Reputasi, dan Pelayanan terhadap Keputusan 

Mahasiswa IAIN Surakarta Menggunakan Bank Syariah” menyimpulkan bahwa 

secara simultan ketiga variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

menabung nasabah. Sedangkan Pelayanan secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap keputusan nasabah memilih bank syariah.
4
 

Jika dikaitkan dengan pengaruh Diferensiasi Produk terhadap Market 

Reputation (Reputasi Pasar) tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari nilai t 

hitung sebesar 0.364 dengan probabilitas 0.717 lebih besar dari a (0.05), maka dapat 

disimpulkan bahwa Diferensiasi Produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel Market Reputation (Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia yang berarti 

H0 diterima dan Ha ditolak. Kesimpulan ini juga dapat dilihat dari perbandingan 

nilai t hitung yang lebih kecil dari t tabel, yaitu 0.364 < 1.98827. 

Jika dikaitkan dengan Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) terhadap 

Market Reputation (Reputasi Pasar) tidak terdapat pengaruh yang signifikan 
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dilihat dari nilai t hitung sebesar -0.568 dengan probabilitas 0.572 lebih besar dari a 

(0.05), maka dapat disimpulkan bahwa variabel Shariah Compliance (Kepatuhan 

Syariah) tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Market Reputation 

(Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia yang berarti H0 diterima dan Ha ditolak. 

Kesimpulan ini juga dapat dilihat dari perbandingan nilai t hitung yang lebih kecil 

dari t tabel, yaitu -0.568 < 1.98827. 

Jika dikaitkan dengan Reputasi Perusahaan terhadap Market Reputation 

(Reputasi Pasar) dilihat dari nilai t hitung sebesar 9.710 dengan probabilitas 0.000 

lebih kecil dari a (0.05), maka dapat disimpulkan bahwa variabel Reputasi 

Perusahaan berpengaruh signifikan terhadap variabel Market Reputation 

(Reputasi Pasar) Bank Syariah Indonesia yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 

Kesimpulan ini juga dapat dilihat dari perbandingan nilai t hitung yang lebih besar 

dari t tabel, yaitu 9.710 > 1.98827. 

Dari hasil penelitian ini juga didapatkan persamaan regresi yaitu MR = 

3.255 + 0.040DP – 0.060SH + 0.863RP + e artinya nilai konstan sebesar 3.183 

menyatakan bahwa ketika nilai variabel Diferensiasi Produk, Shariah Compliance 

(Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan sama dengan nol, maka nilai 

Market Reputation (Reputasi Pasar) sebesar 3.255%. Berdasarkan nilai koefisien 

variabel Diferensiasi Produk sebesar 0.040, dapat diasumsikan bahwa jika 

Diferensiasi Produk mengalami kenaikan sebesar 1% maka nilai Market 

Reputation (Reputasi Pasar) akan mengalami kenaikan sebesar 0.040% atau turun 

0.040%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Diferensiasi Produk memiliki 



hubungan positif terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar). Berdasarkan nilai 

koefisien variabel Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) sebesar –0.060, 

dapat diasumsikan bahwa jika Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) 

mengalami kenaikan sebesar 1% maka nilai Market Reputation (Reputasi Pasar) 

akan mengalami kenaikan sebesar – 0.060%, atau turun –0.060%. Sehingga dapat 

diasumsikan bahwa Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah) memiliki hubungan 

negatif terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar). Berdasarkan nilai koefisien 

variabel Reputasi Perusahaan sebesar 0.863, dapat diasumsikan bahwa jika 

Reputasi Perusahaan mengalami kenaikan sebesar 1% maka nilai Market 

Reputation (Reputasi Pasar) akan mengalami kenaikan sebesar 0.863%, atau turun 

0.863%. Sehingga dapat diasumsikan bahwa Reputasi Perusahaan memiliki 

hubungan positif terhadap Market Reputation (Reputasi Pasar). 

Angka koefisien determinasi yang dilakukan pada uji determinasi 

diperoleh R Square sebesar 0.667 atau sama dengan 66,7%. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa kemampuan variabel Independen (Diferensiasi Produk, 

Shariah Compliance (Kepatuhan Syariah), dan Reputasi Perusahaan) dalam 

menjelaskan variabel Dependen (Market Reputation (Reputasi Pasar)) adalah 

sebesar 66,7%, sedangkan sisanya 33,3% dijelaskan oleh variabel yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini. 

 

 


