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Abstract:This research aims to analyze the influence of religious commitment as a moderating variable on the influence of 
Islamic attributes in the context of sharia banking on customer satisfaction.  The research was conducted by distributing 
questionnaires to 158 Bank BMT Beringharjo customer respondents as research samples. This research use a quantitative 
approach moderated regression analysis is used as an analytical tool to test research hypotheses. This study found that the 
embedding of Islamic attributes in BMT Bank services was positively correlated customer satisfaction. In addition, it was 
found that the moderating effect of the religious commitment variable is significant on two Islamic attributes, namely, Physical 
Islamic Attributes and Non-Physical Islamic Attributes. This article provides an understanding of how Islamic attributes 
influence satisfaction and the role of religious commitment as a moderator.  This research was conducted with only one sample 
taken object of Bank BMT Beringharjo in Yogyakarta. So generalizations need to be done with caution.  This paper includes 
implications for service strategy in the sector service industry, especially sharia banking, including the importance of service 
strategies based on customer experience, moderation between compliance with Islamic law and customer comfort as well as 
customization of services based on customers preference. 
Keywords: Islamic Attributes, Religious Commitmen, Customer Satisfaction 

Abstrak:Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh komitmen keagamaan sebagai variabel moderasi terhadap 
pengaruh atribut Islami dalam konteks perbankan syariah terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian ini dilakukan dengan 
mendistribusikan kuesioner kepada 158 responden pelanggan Bank BMT Beringharjo sebagai sampel penelitian. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis regresi moderasi sebagai alat analisis untuk menguji hipotesis 
penelitian. Penelitian ini menemukan bahwa penanaman atribut Islami dalam layanan Bank BMT berkorelasi positif dengan 
kepuasan pelanggan. Selain itu, ditemukan bahwa pengaruh moderasi variabel komitmen keagamaan signifikan terhadap dua 
atribut Islami, yaitu Atribut Islami Fisik dan Atribut Islami Non-Fisik. Artikel ini memberikan pemahaman tentang bagaimana 
atribut Islami memengaruhi kepuasan dan peran komitmen keagamaan sebagai moderator.  Penelitian ini dilakukan hanya 
dengan satu sampel yang diambil yaitu Bank BMT Beringharjo di Yogyakarta. Sehingga generalisasi perlu dilakukan dengan 
hati-hati.  Penelitian ini mencakup implikasi bagi strategi layanan di sektor industri jasa, khususnya perbankan syariah, 
termasuk pentingnya strategi layanan berdasarkan pengalaman pelanggan, moderasi antara kepatuhan terhadap hukum Islam 
dan kenyamanan pelanggan, serta kustomisasi layanan berdasarkan preferensi pelanggan. 
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PENDAHULUAN  
Institusi Keuangan Syariah di Indonesia, seperti Baitul Maal wat Tamwil (BMT), telah berkembang pesat, 

menanggapi persaingan yang semakin ketat dan tuntutan unik dalam keuangan Islam (Riad, 2020).  Atribut syariah merujuk 
pada seperangkat fasilitas dan layanan yang diizinkan berdasarkan hukum Islam dan ditawarkan oleh lembaga keuangan syariah 
kepada pelanggan Muslim. Beberapa indikator atribut syariah meliputi fasilitas berupa Al-Qur'an, arah kiblat, karpet shalat, 
jadwal shalat, staf yang ramah Muslim, lantai khusus untuk wanita atau keluarga, dan ruang shalat (Scott, 2016; Battour & 
Ismail, 2015). 

Atribut ini memastikan bahwa layanan dan produk yang ditawarkan sesuai dengan prinsip syariah, seperti larangan 
riba, investasi spekulatif yang tidak produktif, dan aktivitas ekonomi yang merugikan pihak lain secara tidak adil. Atribut ini 
merupakan faktor penting dalam menarik dan mempertahankan pelanggan Muslim, karena mereka mencari layanan yang tidak 
hanya menguntungkan secara finansial tetapi juga sesuai dengan keyakinan agama mereka (Tanjung & Novizas, 2021). Studi 
di Malaysia, Rahman (2014) menekankan bahwa atribut Islam dan kualitas layanan merupakan faktor utama yang 
mempengaruhi kepuasan wisatawan Muslim dan pada akhirnya mempengaruhi loyalitas mereka. Bazazo dkk. (2017) 
mengonfirmasi hal yang sama dengan menekankan pentingnya atribut terkait barang dan layanan halal yang disediakan untuk 
wisatawan Muslim. Penelitian tentang pentingnya pendekatan atribut juga telah dilakukan di sektor perbankan (Usman, 
2015), toko dan pusat perbelanjaan (Fauzi dkk., 2013; Hashim dkk., 2014), dan industri perhotelan (Ali dan Omar, 2014; 
Putra dkk., 2016). 

Dalam konteks perbankan Islam, komitmen agama pelanggan memainkan peran penting dalam mempengaruhi 
keputusan mereka untuk menggunakan produk dan layanan tertentu. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen Muslim 
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dengan komitmen agama yang tinggi cenderung lebih memilih produk dan layanan yang sesuai dengan prinsip-prinsip Islam 
(Mokhlis, 2009; Rehman & Shahbaz Shabbir, 2010). Komitmen agama ini dapat memoderasi hubungan antara atribut syariah 
dan kepuasan pelanggan, di mana pelanggan dengan komitmen agama yang kuat mungkin lebih puas dengan layanan yang 
sesuai dengan ajaran agama mereka (Eid & El-Gohary, 2015). Selain itu, kepuasan pelanggan merupakan ukuran sejauh mana 
produk atau layanan yang ditawarkan memenuhi atau melebihi ekspektasi pelanggan. Dalam konteks perbankan Islam, 
kepuasan pelanggan tidak hanya bergantung pada aspek konvensional seperti kualitas layanan dan harga, tetapi juga sejauh 
mana layanan tersebut sesuai dengan prinsip-prinsip Islam (Sitinjak et al., 2015). Kepuasan pelanggan yang tinggi dapat 
menghasilkan loyalitas pelanggan, yang sangat penting untuk kelangsungan bisnis (Supardin et al., 2018); (Indratno et al., 
2021). Kepuasan ini dipengaruhi oleh atribut Islam yang ditawarkan oleh bank serta komitmen agama pelanggan sendiri 
(Sobari et al., 2022). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana atribut Islam dari Bank BMT mempengaruhi 
kepuasan pelanggan, serta bagaimana komitmen agama memoderasi hubungan ini di BMT Beringharjo, menggunakan 
pendekatan kuantitatif untuk memberikan wawasan dalam meningkatkan layanan keuangan Islam dan mengarahkan 
pengembangan operasional. 

TINJAUAN PUSTAKA 
Kepuasan pelanggan terjadi ketika seseorang membandingkan kesan mereka terhadap kinerja atau hasil suatu produk 

atau layanan dengan ekspektasi mereka. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan menjadi tolok ukur yang tinggi untuk berbagai 
kebutuhan pemasaran dan tujuan umum perusahaan (Tjiptono, 2020). Menurut Kotler & Armstrong (2017), kepuasan 
pelanggan adalah sejauh mana persepsi kinerja produk sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Afendi & Ghofur (2021) juga 
berargumen bahwa jika kinerja produk jauh di bawah ekspektasi pelanggan, hasilnya adalah ketidakpuasan konsumen. 
Sebaliknya, jika kinerja produk sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi, pelanggan akan merasa puas atau bahkan senang. Salah 
satu faktor kritis yang, seiring waktu, menjaga hubungan antara bisnis dan konsumen adalah Kepuasan Pelanggan (Nuryakin 
& Supardin, 2026). 

Ketersediaan Atribut Islam berdasarkan penelitian oleh Battour & Ismail (2014). Atribut Islam dibagi menjadi dua 
kategori, yaitu atribut fisik dan atribut non-fisik. Atribut Fisik Islam meliputi adanya fasilitas ibadah (seperti masjid/ruang 
shalat, Al-Qur'an, penunjuk arah kiblat, dan operasional perusahaan sesuai syariat Islam) serta ruangan. Tujuan dari atribut 
fisik ini adalah untuk menciptakan lingkungan yang mengutamakan nilai-nilai Islam dan memberikan kenyamanan bagi 
pelanggan yang ingin melakukan transaksi sesuai dengan prinsip syariah. Sementara itu, Atribut Islam Non-fisik adalah atribut 
non-fisik yang bertujuan untuk menciptakan suasana yang mengutamakan nilai-nilai Islam dan memberikan kenyamanan bagi 
pelanggan yang ingin melakukan transaksi sesuai dengan prinsip syariah. Misalnya, menghindari riba. 

Komitmen agama adalah keyakinan terhadap ajaran-ajaran agama tertentu dan pengaruh ajaran-ajaran agama tersebut 
dalam kehidupan sehari-hari dan kehidupan sosial. Komitmen agama memiliki beberapa indikator, termasuk: Keyakinan, 
Perilaku Agama, perasaan, pengetahuan, dan konsekuensi (Glock, 1962). Menurut Achour dkk. (2016), keagamaan 
mencerminkan komitmen pelanggan untuk mengikuti agama dan beribadah sesuai dengan perintah Tuhan. Studi sebelumnya 
menunjukkan bahwa aspek-aspek berbeda dari perilaku pelanggan dapat diidentifikasi tergantung pada tingkat keagamaan 
mereka. Beberapa studi sebelumnya menunjukkan bahwa religiusitas mempengaruhi sikap dan termasuk kepuasan (Joshanloo, 

2016), Perilaku Pembelian (Briliana & Mursito, 2017), keyakinan (Fungáčová dkk., 2019), (Abror dkk., 2022), dan nilai 
yang dirasakan (Jamal & Sharifuddin, 2015). 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Atribut Fisik Islam terhadap Kepuasan Pelanggan 

Dalam hasil penelitian yang dilakukan oleh Sukarnoto (2020), terungkap bahwa atribut Islam memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Atribut yang mencerminkan nilai-nilai Islam dalam produk dan layanan yang 
disediakan oleh Bank Jabar Banten Syariah di Kota Tangerang membentuk persepsi positif dan memenuhi harapan pelanggan, 
sehingga berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan kepuasan pelanggan. Dalam penelitian yang dilakukan (Nawi 
dkk., 2019), atribut fisik Islam memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Studi lain yang 
dilakukan oleh (Eid & El-Gohary, 2015) menemukan bahwa atribut fisik Islam dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. 
Dengan kata lain, konsumen Muslim dengan tingkat keyakinan agama yang tinggi memandang nilai atribut fisik Islam 
memiliki pentingnya yang lebih besar dibandingkan faktor lain. Oleh karena itu, hipotesis penelitian berikut didukung oleh 
penelitian ini: 
H1: Atribut fisik Islam memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Pengaruh Atribut Islam Non-fisik terhadap Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sobari dkk. (2022), hasil uji hubungan variabel dalam studi 
menunjukkan bahwa atribut Islam dari layanan kesehatan halal memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan, yang kemudian berdampak pada loyalitas pelanggan. Empat dari delapan variabel independen yang digunakan, 
yaitu atmosfer Islam di outlet dan nilai-nilai humanis, memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, 
penelitian juga menemukan bahwa komitmen agama memiliki efek moderasi yang signifikan terhadap variabel produk dan 
layanan Islam serta produk yang diberi label Halal. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Nawi dkk., 2019) menunjukkan 
bahwa atribut Islam non-fisik memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Irda (2019) melakukan penelitian bertujuan untuk menguji pengaruh atribut Islam terhadap kepuasan wisatawan Muslim dari 
wisatawan asing yang mengunjungi kota Padang. Hasil menunjukkan bahwa atribut Islam memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan wisatawan Muslim dari wisatawan asing yang mengunjungi kota Padang. Berdasarkan penjelasan 
di atas, penulis menyimpulkan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H2: Atribut Islam Non-Fisik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
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Pengaruh Komitmen Religi sebagai Faktor Moderasi Atribut Islam terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sobari dkk. (2022) menunjukkan bahwa komitmen religi dapat 
memperkuat pengaruh atribut Islam terhadap kepuasan pelanggan dalam konteks layanan kesehatan halal. Hal ini menyiratkan 
bahwa komitmen religi pelanggan dapat memainkan peran penting dalam menentukan bagaimana mereka merespons atribut 
Islam suatu bisnis. Sementara itu, dalam studi Sri Rahayu (2018), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa komitmen agama 
tidak memoderasi pengaruh variabel MCPV, yaitu atribut fisik Islam dan atribut non-fisik Islam, terhadap kepuasan pelanggan 
perbankan syariah. Sementara itu, (Mukhtar & Butt, 2012) tidak menemukan dampak signifikan dari religiositas terhadap 
niat pelanggan untuk merekomendasikan atau membeli kembali makanan halal (yang merupakan indikator loyalitas perilaku), 
peneliti lain (Abd Rahman et al., 2015; Souiden dan Rani, 2015) melaporkan pengaruh penting keagamaan terhadap niat 
pelanggan untuk membeli kembali dan merekomendasikan produk dan layanan halal. Khususnya di sektor perbankan, 
(Suhartanto dkk., 2018) menemukan hubungan positif antara keagamaan dan loyalitas pelanggan terhadap bank Islam. 
Akhirnya, penelitian terbaru (Amalia dkk., 2020 dan Wang dkk., 2020) menunjukkan bahwa keagamaan memiliki dampak 
yang signifikan terhadap sikap pelanggan dan niat pembelian. Oleh karena itu, dalam konteks atribut Islam pada kepuasan 
pelanggan, kami mengusulkan hal berikut: 
H3: Komitmen keagamaan memoderasi efek atribut fisik Islam pada kepuasan pelanggan. 
H4: Komitmen keagamaan memoderasi efek atribut nonfisik Islam pada kepuasan pelanggan. 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif kausal (sebab dan akibat). Menurut Sugiyono (2012), 

metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang didasarkan pada filsafat positivisme, yang digunakan untuk 
meneliti populasi dan sampel tertentu, mengumpulkan data menggunakan instrumen penelitian, menganalisis data kuantitatif 
atau statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditentukan sebelumnya. Dalam hal ini, peneliti akan merancang dan 
mendistribusikan kuesioner kepada responden untuk mengumpulkan data langsung mengenai atribut Islam, komitmen agama, 
dan kepuasan pelanggan dalam menggunakan layanan Bank BMT Beringharjo. Berikut adalah definisi operasional penelitian:  

Tabel 1. Definisi Operasional 

Indicator Question Instrument Sources 
Islamic Physical Attribute 

lingkungan 
 
Kebersihan 
 
Kemudahan 
 
Poster/Logo Islami 
Saluran TV yang sesuai dengan 
ketentuan syariah 
Kode berpakaian yang sesuai 
dengan prinsip syariah 

Lingkungan Islam di BMT Beringharjo sesuai dengan 
nilai-nilai Syariah 
Lingkungan dan ruangan di Bank BMT Beringharjo bersih 
 
Ruangan tunggu di kantor Bank BMT Beringharjo sangat 
nyaman 
Poster Bank BMT Beringharjo mengandung nilai-nilai 
Islam (misalnya dimulai dengan Basmallah) 
Bank BMT Beringharjo menyediakan saluran televisi Al-
Quran murrotal 
Seragam karyawan Bank BMT Beringharjo sesuai dengan 
nilai-nilai Islam. 

(Amin et al., 
2013) 

 
 
 

 
(Battour & 
Ismail, 2014) 

Islamic Non-Physical Attribute 
Menghindari unsur riba 

 
Keuntungan investasi dibagikan 
sesuai dengan pembagian 
keuntungan 
Gambar 
Tanggung Jawab Sosial 

Bank BMT tidak terlibat dalam praktik bisnis yang 
mengandung riba 
Saya merasa mendapatkan keadilan dengan menggunakan 
layanan Bank BMT karena sistem pembagian keuntungan 
yang tepat 
Menurut saya, Bank BMT Beringharjo memiliki citra 
yang baik 

(Battour & 

Ismail, 2014) 

 
 

(Amin et al., 
2013) 
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Bank BMT Beringharjo memberikan manfaat bagi 
masyarakat luas 

Religious Commitment 

Keyakinan 
Perilaku Religi 
 
Perasaan 
Pengetahuan 
Akibat 

Saya percaya pada keberadaan qadha dan qadar 
Saya melaksanakan semua perintah Allah dan menjauhi 
larangan-Nya 
Saya merasa doa-doa saya sering dikabulkan 
Saya mengetahui hukum riba 
Saya selalu berusaha membantu orang-orang yang 
membutuhkan bantuan 

 
 

(Glock, 
1962) 

Customer Satisfaction 
Kepuasan 
Pengalaman 
Keputusan 

Saya merasa puas menggunakan layanan dan produk Bank 
BMT Beringharjo 
Berdasarkan pengalaman saya, produk dan fitur yang 
ditawarkan sangat bermanfaat bagi saya 
Saya merasa bahwa keputusan saya untuk memilih Bank 
BMT Beringharjo adalah pilihan yang tepat 

 
(Fatihudin & 
Firmansyah, 

2019) 

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI 
Uji Validitas 
Validitas setiap indikator dilihat dari faktor beban yang sangat kecil. Sebuah instrumen dikatakan valid jika besarnya faktor 
beban > 0,50 (Ghozali, 2016). Hasil uji validitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 2. Uji Validitas 

Variabel Indikator Loading Factor Limit Keterangan 

Atribut Islam Fisik 

X1.1 0,634 

> 0,5 

Valid 

X1.2 0,866 Valid 

X1.3 0,781 Valid 

X1.4 0,605 Valid 

X1.5 0,557 Valid 

X1.6 0,823 Valid 

Kepuasan Pelanggan 

Y.18 0,605 

> 0,5 

Valid 

Y.17 0,647 Valid 

Y.16 0,593 Valid 

Komitmen Agama 

M.15 0,568 

> 0,5 

Valid 

M.14 0,749 Valid 

M.13 0,605 Valid 

M.12 0,503 Valid 

M.11 0,693 Valid 

Atribut Islam Non-fisik 

X2.10 0,549 

> 0,5 

Valid 

X2.9 0,848 Valid 

X2.8 0,668 Valid 

X2.7 0,599 Valid 

 
Uji Reabilitas 

Uji Reabilitas adalah pengukuran yang bertujuan untuk mengetahui seberapa banyak pertanyaan yang konsisten 
dalam suatu instrumen. Untuk mengukur keandalan dalam penelitian, akan dilihat keandalan konstruk (CR). Beberapa 
konstruk atau variabel dapat dikatakan andal jika memiliki nilai CR sebesar 0,70 (Chin, 1998). 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 
Variable CR Limit Information 

Atribut Islam Fisik 0,830 > 0,70 Reliable 

Kepuasan Pelanggan 0,767 > 0,70 Reliable 

Komitmen Agama 0,773 > 0,70 Reliable 

Atribut Islam Non-Fisik 0,736 > 0,70 Reliable 

  
Uji Hipotesis  

Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan pada analisis data, baik dari eksperimen 
terkontrol maupun dari pengamatan (tidak terkontrol). Hipotesis dapat dikatakan diterima jika nilai probabilitas <0,05 dan 
nilai C.R >1,96 (Ghozali, 2017). 
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Tabel 4. Uji Hipotesis 

NO Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Keterangan 

H1 
Atribut Fisik Islam 

---> 
Kepuasan 
Pelanggan 

0,498 0,051 2,002 0,045 
Positif dan 

Significant 

H2 
Atribut Non-Fisik Islam 

---> 
Kepuasan 
Pelanggan 0,154 0,067 4,152 0,000 

Positif dan 

Significant 

H3 
Komitmen Agama 
Memoderasi Atribut Fisik 
Islam 

---> 
Kepuasan 
Pelanggan 0,178 0,058 3,220 0,001 

Positif dan 

Significant 

H4 
Komitmen Agama 
Memoderasi Atribut Non-
Fisik Islam 

---> 
Kepuasan 
Pelanggan 0,579 0,089 4,107 0,000 

Positif dan 

Significant 

Atribut Fisik Islam memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
Variabel X1, yang mewakili Atribut Fisik Islam, memiliki koefisien regresi sebesar 2,002 dengan standar kesalahan 

(S.E) sebesar 0,051. Rasio Kritis (CR) untuk variabel ini adalah 2,002, dan nilai p sebesar 0,045, yang menunjukkan tingkat 
signifikansi yang sangat tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa atribut fisik Islam memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel dependen. Dengan kata lain, peningkatan pada atribut fisik Islam konsisten dengan peningkatan pada variabel 
dependen yang diukur dalam studi ini. Signifikansi X1 menunjukkan bahwa unsur-unsur yang mencerminkan nilai-nilai fisik 
Islam memiliki dampak signifikan dalam konteks yang diteliti. Oleh karena itu, (H1) menyatakan, “Atribut Fisik Islam 
memiliki Dampak Positif dan Signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.” H1 ini diterima. 
Atribut Islam Non-Fisik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

Variabel X2, yang mewakili Atribut Islam Non-Fisik, memiliki koefisien regresi sebesar 4,152 dengan standar 
kesalahan (S.E) sebesar 0,067. Rasio Kritis (CR) untuk variabel ini adalah 4,152, dan nilai p-nya sangat kecil (0,000). Nilai 
p ini menunjukkan bahwa Atribut Non-Fisik Islam juga signifikan. Artinya, atribut non-fisik seperti menghindari unsur riba, 
pembagian keuntungan, dan lainnya memiliki pengaruh nyata terhadap variabel dependen. Oleh karena itu, (H2) menyatakan, 
“Atribut Non-Fisik Islam memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.” H2 ini diterima. 
Komitmen agama yang bervariasi memoderasi pengaruh atribut fisik Islam terhadap kepuasan pelanggan 

Interaksi antara komitmen agama dan atribut fisik Islam juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Koefisien estimasi untuk interaksi ini memiliki nilai CR sebesar 3,220 dan nilai p sebesar 0,001. Hal ini 
menunjukkan bahwa komitmen agama memperkuat pengaruh atribut fisik Islam terhadap kepuasan pelanggan. Dengan kata 
lain, semakin tinggi komitmen agama pelanggan, semakin signifikan dampak positif atribut fisik Islam terhadap kepuasan 
mereka. Selain itu, komitmen agama itu sendiri juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 
dengan koefisien estimasi 0,035 dan nilai CR 2,155, yang signifikan pada tingkat 0,05 (p = 0,031). Artinya, peningkatan 
komitmen agama akan secara langsung meningkatkan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, (H3) menyatakan, “Komitmen 
Agama Memoderasi Pengaruh Atribut Fisik Islam terhadap Kepuasan Pelanggan.” H3 ini diterima. 
Komitmen agama yang bervariasi memoderasi pengaruh atribut Islam non-fisik terhadap kepuasan pelanggan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa komitmen agama juga memoderasi pengaruh atribut non-fisik Islam terhadap 
kepuasan pelanggan secara signifikan. Dari data yang disediakan, kita melihat bahwa interaksi antara komitmen agama dan 
atribut non-fisik Islam memiliki koefisien estimasi sebesar 0,030 dengan kesalahan standar (S.E) 0,089 dan nilai Rasio Kritis 
(CR) sebesar 4,107. Nilai p yang sangat kecil (0,000) menunjukkan signifikansi pada tingkat 0,05, artinya efek ini tidak 
terjadi secara kebetulan. Atribut non-fisik Islam, yang meliputi prinsip layanan yang mengutamakan etika Islam, kepatuhan 
terhadap syariah dalam operasional bisnis, dan penggunaan bahasa dan terminologi Islam, memiliki makna yang lebih dalam 
bagi pelanggan dengan komitmen agama yang tinggi. Pelanggan yang sangat menghargai nilai-nilai keagamaan mereka 
cenderung merasa lebih puas ketika atribut non-fisik Islam diterapkan dalam layanan yang mereka terima. Hal ini karena 
mereka melihat bahwa nilai-nilai dan keyakinan mereka dihormati dan diintegrasikan ke dalam pengalaman pelanggan.  

Selain itu, komitmen agama itu sendiri memiliki koefisien estimasi sebesar 0,035 dengan nilai CR 2,155 dan nilai 
p 0,031, yang menunjukkan bahwa komitmen agama secara langsung meningkatkan kepuasan pelanggan. Artinya, pelanggan 
dengan komitmen agama yang tinggi cenderung lebih puas secara keseluruhan, terlepas dari atribut non-fisik Islam yang 
diterapkan. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa komitmen agama memperkuat pengaruh positif atribut non-
fisik Islam terhadap kepuasan pelanggan. Penyedia layanan yang ingin meningkatkan kepuasan pelanggan harus 
mempertimbangkan pentingnya komitmen agama dalam merancang layanan mereka. Oleh karena itu, (H4) menyatakan, 
“Komitmen Agama Memoderasi Pengaruh Atribut Non-fisik Islam terhadap Kepuasan Pelanggan.” H4 ini diterima. 
 
KESIMPULAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa atribut fisik Islam dan atribut non-fisik Islam memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menegaskan bahwa keberadaan fasilitas fisik yang sesuai dengan prinsip Islam 
serta pelayanan dan nilai-nilai non-fisik yang mencerminkan syariat mampu meningkatkan persepsi kepuasan pelanggan. Selain 
itu, komitmen agama terbukti berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan tersebut. Pelanggan dengan 
tingkat komitmen agama yang tinggi cenderung lebih memperhatikan kesesuaian atribut-atribut Islam yang ditawarkan. 
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Dengan demikian, semakin tinggi komitmen agama pelanggan, semakin kuat pengaruh atribut fisik dan non-fisik Islam dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan secara keseluruhan. 
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