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ABSTRAK 

 

Chrysnaputra, Rudhy Dwi. 2017. Analisis Faktor Penentu Loyalitas Nasabah Penabung               

Bank Syariah Pendekatan Service Marketing Mix, Relationship Marketing Dan 

Truts  (Studi Pada Bank Syariah Umum BUMN Di Kota Malang), Tesis, 

Program Studi Ekonomi Syariah Pascasarjana Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang, Pembimbing (1) Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag, 

(2) H. Slamet, MM, Ph.D. 

 

Kata Kunci  : Service Marketing Mix, Relationship Marketing, Trust dan Loyalitas  

 

Loyalitas pelanggan pada sebuah Bank Syariah memiliki peran penting, 

mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. Hal ini menjadi alasan utama bagi Bank syariah umum 

BUMN di Kota Malang   untuk mempertahankan mereka. Ada dua hal yang menjadi 

pertimbangan Bank Syariah Umum BUMN di Kota Malang untuk mempertahankan loyalitas 

pelanggan, yang pertama karena semakin mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam 

iklim kompetisi yang begitu ketat, yang kedua adalah adanya tingkat profitabilitas perusahaan 

berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan antara perusahaan dan pelanggan secara 

permanen. Penelitain ini bertujuan pertama untuk menganalisis loyalitas nasabah penabung 

bank syariah umum BUMN di Kota Malang yang ditentukan oleh Service Marketing Mix, 

Relationship Marketing dan Trust. Kedua menganalisis faktor yang dominan menentukan 

Loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang.  

Populasi penelitian ini sejumalah 576 nasabah penabung  Bank Syariah Umum 

BUMN di Kota Malang . Penelitian ini menggunakan data primer dengan pengambilan 

sample dilakukan melalui teknik insidental sampling yaitu membagi kuesioner kepada 

responden yang kebetulan  ditemui pada saat melakukan penelitian.  

Untuk menjawab penelitian ini mengunakan alat analisis Statistik Deskriptif dengan Uji 

Realibitas dan Uji Validitas menggunakan alat bantu computer yaitu SPSS for Windows 21 

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa (1) Faktor Service Marketing Mix, 

Relationship Marketing dan Trust  menentukan Loyalitas nasabah penabung Bank Syariah 

Umum BUMN di kota Malang, (2) Faktor Service Marketing Mix adalah faktor yang 

dominan menentukan Loyalitas nasabah penabung Bank Syariah umum BUMN di kota 

Malang. Dengan hasil penelitian ini praktisi Perbankan Syariah dapat menggunakannya untuk 

referensi strategi meningkatkan loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di 

Kota Malang  
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ABSTRACT 

 

Chrysnaputra, Rudhy Dwi. 2017.Analysis of Determining Factors of Sharia Bank Customer 

Loyalty Approach of Marketing Services, Marketing Relationship and Trust 

(Study at Sharia Bank in Malang), Thesis, Postgraduate Program of Islamic 

Economics State Islamic University of Maulana Malik Ibrahim Malang, 

Advisors H. Nur Asnawi, M.Ag, 2) H. Slamet, MM, Ph.D. 

 

Keywords: Service Marketing Mix, Relationship Marketing, Trust and Loyalty 

 

 

 Customer loyalty to a Sharia Bank have an important role, maintaining them means 

improving financial performance and maintaining the company's viability. It was a main 

reason for every Islamic Bank to preserve them. There are two things that Sharia Banks 

consider to maintain customer loyalty, the first thing is because of the increasingly expensive 

cost of acquiring new customers in such a tight competition climate, the second is that the 

level of corporate profitability is directly proportional to the permanent growth of 

relationships between companies and customers. This research aims to analyze the loyalty of 

sharia bank customers determined by Service Marketing Mix, Relationship Marketing and 

Trust. In addition, this study aims to analyze the factors that most determine the loyalty of 

customers of Bank Sharia in the city of Malang. 

 The population of this study are 130 customers of Bank Sharia in Malang. This 

research uses primary data with sampling is done through incidental sampling technique that 

is divide the questionnaire to the respondent who happened to be met during the research. To 

answer this research use Descriptive Statistic Analysis tool with Reality Test and Test 

Validity using computer tool that is SPSS for Windows 21 

 The result of this study shows that (1) Service Marketing Mix, Relationship 

Marketing and Faith Factors determine the loyalty of customers of Bank Sharia in Malang, 

(2) Service Marketing Mix factor is the dominant factor in determining the loyalty of Bank 

Sharia in Malang. With the results of this study practitioners Sharia Banking can use it to 

reference strategies to increase customer loyalty Bank Sharia in Malang 
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 خص البحثلسته

ىذٙ اىجْل  اىؼَبلأ ئ. رذيٞو اىؼ٘اٍو اىَذذدح ى٘اى7102ث٘رشا، سٗدٛ دٗٛ.  مشٝسْب

ثْ٘ك )دساسخ فٜ الاسزئَبّٞخ  اىؼلاقبد اىزس٘ٝق ٗ ٗ ْٖج خذٍخ اىزس٘ٝق ٍضٝجثَ سبىَٜالإ

ٍ٘لاّب جبٍؼخ الاقزصبد الإسلاٍٜ  ميٞخ فٜ ٍبجسزٞش ٍبلاّج(، أطشٗدخ ٍذْٝخ فٜالإسلاٍٞخ  

  .M.Ag ،(2) H ّ٘س أسْبٗٛ،  دج   ٍششٝف: ٍبلاّج،الإسلاٍٞخ اىذنٍ٘خ ل إثشإٌٞ ٍبى

 .Ph.D،  ً. سلاٍذ، ً

 اىثقخ ٗاى٘لاء : خذٍخ ٍضٝج اىزس٘ٝق، اىزس٘ٝق اىؼلاقخ َٗفزذٞخميَبد اى

 

داء اىَبىٜ لأدٗسا ٕبٍب، ٗ اىذفبظ ػيٌٖٞ رذسِٞ ا إسلاٍٚٝيؼت ٗلاء اىؼَبهء ىجْل 

ػْٖب.  ذفبظىيثْل إسلاٍٚ شاسٝخ اىششمخ. ٕزا ٕ٘ اىسجت اىشئٞسٜ ىنو ٗاىذفبظ ػيٚ اسزَ

اسرفبع ثسجت  ،أٗلا .ٞخ ىيذفبظ ػيٚ ٗلاء اىؼَلاءسلاٍِ رْظش فَٖٞب اىجْ٘ك الإْٕٝبك أٍش

أُ ٍسز٘ٙ  ،ىيذص٘ه ػيٚ ػَلاء جذد فٜ ٍثو ٕزا اىَْبر اىزْبفسٜ اىضٞق، ٗاىثبّٜاىزنبىٞف 

اىَْ٘ اىذائٌ ىيؼلاقبد ثِٞ اىششمبد ٗاىؼَلاء. ٖٗٝذف ٍغ  سثذٞخ اىششمبد ٝزْبست طشدٝب ٍغ

خذٍخ اىزس٘ٝق ٍضٝج، ٗاىؼلاقخ  الإسلاٍٞخ ػجشأٗلا ىزذيٞو ٗلاء ػَلاء اىجْ٘ك  ،ٕزا اىجذث

فٜ  يجْ٘ك الإسلاٍٞخ٘لاء اىؼَلاء ىى دسَب اىؼبٍو أمثش ب، رذيٞو. اىثبّٞالاسزئَبّٞخٗاىزس٘ٝق 

  ٍبلاّج.ٍذْٝخ 

ٗ .ىيجْ٘ك الإسلاٍٞخ فٜ ٍذْٝخ ٍبلاّجػَٞلا  031ٝزضَِ ٍِ ٗ ٍِ خلاه ٕزا اىجذث 

 .ثطشٝقخ أخز اىؼْٞبد اىؼشضٞخزقسٌ الاسزجٞبُ ثأخز اىؼْٞبد ثاىجٞبّبد الأٗىٞخ  اىجبدث سزخذًا

أداح اىزذيٞو الإدصبئٜ اى٘صفٜ ٍغ اخزجبس سٝبىزٜ  اىجبدث ٕزا اىجذث اسزخذًٗ ىلإجبثخ ػيٚ 

 .70ىْظبً اىزشغٞو ْٗٝذٗص    (SPSS) ط ط ة طٍغ اىجشٍجٞبد صلادٞخ ٗاخزجبس اى

 رس٘ٝق اىؼلاقبد ٗ ٗ اىزس٘ٝق ٍضٝج، ؼبٍواى ( خذٍخ0اىجذث رجِٞ أُ )ٕزا ّزبئج 

( خذٍخ اىزس٘ٝق ػبٍو 7َذْٝخ ٍبلاّج، )اىجْ٘ك الإسلاٍٞخ ثذذد ٗلاء اىؼَلاء رالاسزئَبّٞخ 

ٍغ ٗ . اىؼَلاء اىجْ٘ك الإسلاٍٞخ ثَذْٝخ ٍبلاّج رذذد ٗلاءاىَضٝج ٕ٘ اىؼبٍو اىََِٖٞ فٜ 

ىلاسزشارٞجٞخ اىَشجؼٞخ سزخذٍٖب ثْ٘ك إسلاٍٞخ اُ ٝيََبسسِٞ َٝنِ ىّزبئج ٕزٓ اىذساسخ 

 اىجْ٘ك الإسلاٍٞخ ثَذْٝخ ٍبلاّج.ىضٝبدح ٗلاء اىؼَلاء 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

 

A. Latar Belakang  

Perkembangan persaingan dalam bisnis perbankan syariah dewasa ini semakin ketat 

dan kompetitif khususnya industri perbankan syariah di kota Malang. Menurut tata laksana 

operasional  Bank syariah dibagai menjadi dua yang pertama sesuai peraturan Bank 

Indonesia No.11/10/PBI/2009 – tentang Unit Usaha Syariah (UUS) yaitu Bank 

Kovensional yang melakukan kegiatan usaha syariah
1
 dan yang kedua sesuai perturan 

peraturan bank Indonesia No.11/3/PBI/2009-tentang Bank Umum Syariah (BUS)  yaitu 

Bank Umum Syariah adalah Bank Syariah yang memiliki badan hukum tersendiri dan 

bukanlah sebuah unit usaha syariah dari Bank Konvensional
2
.  

Jumlah populasi kota Malang tahun 2015 adalah 919.891 jiwa dengan penduduk 

yang beragama Islam sejumlah 88,93% atau 818.059 jiwa
3
 merupakan pasar potensial bagi 

perbankan syariah. Dari sisi aset bank syariah yang ada dikota Malang pertumbuhannya 

dari tahun ke tahun sangatlah signifikan. Pada 2010, aset perbankan syariah mencapai Rp 

97,2 triliun, meningkat menjadi Rp 145,47 triliun pada 2011, dan Rp 195,02 triliun pada 

2012. Sedangkan tahun 2013 meningkat menjadi Rp 242,28 triliun. Market share juga 

terus tumbuh, dari 3,24% pada 2010, 3,989% pada 2011, 4,58% pada 2012, dan 4,89% 

pada 2013. Namun dibanding jumlah penduduk muslim kota Malang pangsa pasar 

perbankan syariah masih 4,8%
4
. Dalam kondisi perekonomian Indonesia saat ini yang 

belum dapat dibilang lepas dari krisis ekonomi membuat para pelaku bisnis perbankan 

syariah kota Malang berusaha keras menciptakan atau menyediakan produk – produk yang 

inovatif sehingga dapat memberikan kemudahan kepada para pelanggannya. Dukungan 

teknologi menjadi pilihan yang tidak terelakkan untuk menciptakan produk yang bermutu, 

pelayanan yang terbaik dan pemenuhan kebutuhan layanan yang tercepat bagi para 

nasabah penabung penabung. Dibutuhkan strategi secara simultan untuk setidaknya 

menjaga jumlah nasabah penabung penabung  bahkan dimungkinkan untuk memperluas 

dan meningkatkan jumlah nasabah penabung penabung. Salah satunya system operasional

                                                           
1
 http://www.bi.go.id/id/peraturan/perbankan/Pages/pbi_111009.aspx, di akses tanggal 24 Oktober 2017,pukul 

07.00 WIB 
2
 http://www.bi.go.id/id/peraturan/perbankan/Pages/pbi_110309.aspx , di akses tanggal 24 Oktober 2017,pukul 

07.00 WIB 
3
 https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Malang, di akses tgl 3 sabtu, juni 2017, pukul 09.40 WIB 

4
 https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Malang, di akses tgl 3 sabtu, juni 2017, pukul 10.00 WIB 

http://www.bi.go.id/id/peraturan/perbankan/Pages/pbi_111009.aspx
https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Malang
https://id.wikipedia.org/wiki/Kota_Malang


2 
 

 

bank syariah dan militansi dalam layanan serta operasionalnya diharapkan juga  dapat 

menjadi bagian dari daya upaya menjaga loyalitas nasabah penabung pelanggan bank 

syariah
5
. 

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, 

mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. Hal ini menjadi alasan utama bagi perusahaan untuk 

mempertahankan mereka. Ada dua hal yang menjadi pertimbangan perusahaan untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan, yang pertama karena semakin mahalnya biaya 

perolehan pelanggan baru dalam iklim kompetisi yang begitu ketat, yang kedua adalah 

adanya tingkat profitabilitas perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan 

antara perusahaan dan pelanggan secara permanen
6
. 

Menurut Oliver loyalitas pelanggan adalah komitmen yang kuat dari pelanggan 

untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian produk atau jasa yang disukai 

secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha usaha 

pemasaran mempunyai potensi menimbulkan perilaku untuk berpindah
7
. Menurut Fandy 

Tjiptono loyalitas pelanggan adalah sebuah komitmen pelanggan terhadap merk, toko, 

pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang 

konsisten. Sedangkan menurut Amin Widjaja loyalitas konsumen adalah kelekatan 

pelanggan pada suatu merek, toko pabrikan, pemberi jasa atau entitas lain berdasarkan 

sikap yang menguntungkan dan tanggapan yang baik seperti pembelian ulang
8
. 

Begitu sangat pentingnya loyalitas pelanggan untuk dipertahankan dan 

dikembangkan,  maka orientasi pada loyalitas pelanggan dapat memberikan dampak 

positif jangka panjang pada perusahaan
9
. Loyalitas pelanggan memberikan kemanfaatan 

bagi perusahaan, jika suatu perusahaan tidak memiliki konsumen yang loyal maka dapat 

dikatakan pertumbuhan perusahaan tersebut dalam kondisi stagnan, karena pelanggan 

yang lama akan beralih dan digantikan dengan pelanggan baru dan siklus itu akan terus 

                                                           
5
 Ernani hadiyati,” Studi dimensi hubungan Pemasaran dan Loyalitas pelanggan Jasa Sektor Perbankan “. Jurnal 

Dinamika Manajemen Vol.2 No. 2 April – Juni 2014, hal  72 - 73 
6
 https://Hilman2004.materials.wordpress.com/2008/04/12/loyalitas pelanggan, di akses tgl 15 rabu, februari 

2017,pukul 11.00 WIB  
7
 Taylor,Steven A. Celuch,Kevin dan Goodwin Stepen,2004.The Importan of Brand Equity to Custumer 

loyality. Journal of Product and Brand Management.Volume13. Nomor 4,hal 217 - 227 
8
 Mangihot.blogspot.co.id/2016/10/pengertian loyalitas menurut para ahli, di akses rabu tgl 15 Maret, pukul 

19.10 WIB 
9
Beerli A, Martin D. J and Quintana A. 2004. A Model of Customer Loyalty in The Banking Market. Europen 

Journaol Of Marketing, 2004), hal.38 

https://hilman2004.materials.wordpress.com/2008/04/12/loyalitas
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berlanjut
10

. Loyalitas didefinisikan dari dua pendekatan yaitu sikap dan perilaku, sikap 

adalah keinginan pelanggan untuk selalu berhubungan dengan perusahaan dan perilaku 

adalah pengulangan pembelian
11

.  

Membangun loyalitas pelanggan bukanlah suatu hal yang mudah yang dapat 

dilakukan secara seketika namun akan terbentuk secara bertahap berdasarkan memori 

pelanggan tentang aktivitas pemasaran yang dirasakannya setelah mengkonsumsi suatu 

produk
12

. Beberapa penelitian loyalitas mencoba membuat model dengan menggunakan 

variabel-variabel yang mempengaruhinya, service quality, trust dan  reputation 

berpengaruh secara positif terhadap loyalitas pelanggan
13

. Sedangkan trust berpengaruh 

kuat terhadap loyalitas pelanggan
14

. 

Trust dapat diperoleh apabila perusahaan jasa dapat mengelola service marketing 

mix dan relationship marketing dengan baik, lingkungan jasa yang dinamis harus 

mempertimbangkan pemasaran yang efektif yaitu mendesain jasa sesuai dengan kebutuhan 

pelanggan
15

. Oleh karena itu sebuah bank syariah harus mempertimbangkan faktor tujuh 

bauran pemasaran jasa atau service marketing mix yang terdiri dari product, price, place, 

promotion, people, physical asset dan process management. Service marketing mix 

memiliki peran yang penting dalam dunia perbankan
16

. Sebagaimana diketahui secara 

umum bahwa produk perbankan syariah yang paling banyak diminati masyarakat adalah 

produk yang berjenis akad jual beli, seperti murabahah dan salam’ seperti di Bank Negara 

Indonesia Syariah
17

 dan Bank Tabungan Negara Syariah
18

. Produk ini mendominasi 

transaksi dalam perbankan syariah
19

. 

                                                           
10

Craig F. Churchill and Sahra S. Halpern. 2001. Building Customer Loyalty. Consultative Group to USAID and 

Assist the Poorest (CGAP). 
11

Coelho , D. Ball, P. S. and A. Machas, “The Role of Com- munication and Trust in Explaining Customer 

Loyalty: An Extension to the ECSI Model,” European Journal of Marketing, Vol. 38, No. 5-6, 2004, hal. 687-

707. 
12
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Jurnal Universitas Muhammadiyah Purwokerto, 2004, 
13
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International Journal of Learning & Development ISSN 2164-4063 2014, Vol. 4, No. 2,  
14
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Publisher: Global Journals Inc. (USA) Online ISSN: 2249-4588 & Print ISSN: 0975-5853 2012. 
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2017, pukul 14.00 WIB 
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 Service Marketing Mix merupakan bauran strategi marketing yang menjadi langkah 

strategi dalam meningkatkan pelayanan pada nasabah penabung bank syariah. Aktivitas ini 

menunjukkan bahwa startegi yang komperhansif meliputi sejumlah kegiatan untuk 

mengarahkan nasabah penabung pada tingkat kepuasan yang akan membentuk loyalitas 

pelanggan
20

. 

Dari sisi Relationship marketing yang merupakan proses bisnis yang secara teknis 

berhubungan dengan pelanggan, loyalitas pelanggan dibentuk dengan nilai merk yang 

dibangun melalui kegiatan dan strategi pemasaran yang meliputi pelatihan karyawan, 

perencanaan pemasaran, serta periklanan. Pada level aplikasi relationship marketing 

diterapkan juga untuk aktivitas pemasaran seperti segmen pasar, mendapatkan konsumen 

baru, mempertahankan kesetiaan konsumen, manajemen kampanye penjualan dan 

manajemen kesempatan. Relationship marketing merupakan suatu praktik membangun 

hubungan jangka panjang yang memuaskan dengan pihak-pihak kunci meliputi pelanggan, 

pemasok dan penyalur guna mempertahankan preferensi bisnis dalam jangka panjang
21

. 

Relationship marketing merujuk pada semua aktifitas pemasaran yang diarahkan pada 

pembentukan, pengembangan dan pemeliharaan keberhasilan hubungan antara perusahaan 

dengan pelanggannya.   Relationship marketing telah berkembang menjadi paradigma baru 

bagi strategi pemasaran. Relationship marketing mampu memberdayakan kekuatan 

keinginan pelanggan dengan tekhnologi informasi untuk memberi kepuasan pada nasabah 

penabung. Cakupannya meliputi manajemen mutu terpadu secara global untuk 

menghadapi kebutuhan bisnis dengan pelanggan dan lebih agresif. Rangsangan yang ingin 

di bangkitkan dari konsep relationship marketing adalah metode – metode dalam menarik 

perhatian, pemeliharaan kepuasan nasabah penabung serta meningkatkan dan mempererat 

hubungan kepuasan dengan pelanggan. Dengan kata lain relationship marketing berupaya 

memperpanjang umur waktu hidup nasabah penabung pelanggan
22

. 

Pada era sekarang ini paradigma tentang pemasaran telah berubah, yang tadinya 

berorientasi pada transaksi, sekarang lebih berorientasi pada pelanggan. Karena 

                                                                                                                                                                                     
18

 http://www.ktabank.com/2016/03/3-produk-kpr-btn-syariah-paling-diminati.html, di akses hari minggu, 19 

Februari 2017, pukul 14.00 WIB 
19

Kandampully, J., & Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in hotel industry: The role of customer 

satisfaction and image . Interna tional journal of contemporary hospitality management, 12 (6), 346 351. 29 
20

 Tin Agustina Karnawati, “Analisis Pengaruh Strategi Marketing MixTerhadapKeputusan Pembelian 

Konsumen Toko Eceran Kepanjen Malang, “Jurnal Ilmia Bisnis dan Ekonomi ASIA, Vol.3. No.1. Desember 

2008.  
21

Kotler, P. dan Amstrong,Prinsip-prinsip Pemasaran. Edisi ketiga. Jilid I. (Jakarta: Erlangga, 1997), hal. 66. 
22

 Harniza Harun, “Pengaruh Custumer Relationship Marketing dan Nilai Nasabah penabung Terhadap 

Loyalitas Nasabah penabung.( Studi Kasus : Pada PT Bank Muamalat Cabang Jambi ), Jurnal Manajemen 

Pemasaran Moder, Vol.3.No 1 Januari – Juni 2011 hal  59 -60. 
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berorientasi pada pelanggan konteksnya dalam jangka panjang yaitu untuk dapat membina 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan dengan tujuan untuk membangun loyalitas 

nasabah penabung. Loyalitas nasabah penabung tentu diperlukan untuk perusahaan agar 

tetap bisa bertahan dan mampu bersaing dengan perusahaan lain. Pelanggan yang loyal 

merupakan peluang untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan semua 

pelanggan yang ada, umumnya akan lebih menguntungkan dibanding mengganti dengan 

pelanggan baru
23

 

Beberapa hasil penelitian tentang trust, service marketing mix, relationship 

marketing dan loyalitas yang telah diungkapkan diatas, dapat menjawab dan sangat  

mendukung grand strategy pemasaran bank syariah yang telah dicanangkan oleh Bank 

Indonesia yang bertujuan meningkatkan pangsa pasar bank syariah yang dibangun melalui 

loyalitas nasabah penabung. Trust, service marketing mix dan  relationship marketing 

yang baik akan membentuk loyalitas dimana nasabah penabung akan menambah transaksi 

dan layanan serta merekomendasikan kepada kerabatnya serta jaringannya. Penelitian ini 

dilakukan untuk mengembangkan penelitian-penelitian sebelumnya yaitu pertama belum 

banyak penelitian yang mengedepankan bahwa loyalitas nasabah penabung bank syariah 

ditentukan dengan service marketing mix,  relationship marketing dan trust. Kedua 

menentukan  variabel yang berpeluang dominan diantara service marketing mix, 

relationship marketing dan trust. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian tersebut penelitian ini akan disusun berdasarkan rumusan 

masalah sebagai berikut: 

1. Apakah faktor service marketing mix, relationship marketing dan trust, menentukan 

loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di Kota Malang? 

2. Faktor service marketing mix, relationship marketing dan trust, mana yang berpeluang 

dominan menentukan loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di Kota 

Malang? 

 

 

 

 

                                                           
23

 Agisa Ardiana Putri,”Pengaruh Relationship Marketing terhadap loyalitas Nasabah penabung pada Bank BNI 

Syariah Kantor Cabang Fatmawati , jakarta”ISSN2338-9753, Volume1 No 4 desember 2015,Hal 323 -324. 
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C. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah sebelumnya maka penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menganalisis loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota 

Malang yang ditentukan oleh  service marketing mix, relationship marketing dan trust 

2. Menganalisis faktor yang berpeluang dominan menentukan loyalitas nasabah 

penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang 

 

D. Manfaat Penelitian  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain: 

1. Dapat dijadikan sebagai bahan informasi dan masukan dalam upaya memahami 

perilaku konsumen bagi pihak yang terkait terutama para praktisi perbankan Syariah . 

2. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai rujukan dan informasi untuk penelitian 

selanjutnya serta memperkaya ilmu pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran 

khususnya studi perilaku konsumen 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

A. Hasil penelitian terdahulu 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh beberapa peniliti terkait dengan service 

marketing mix, relationship marketing, trust dan loyalitas dapat dituliskan sebagai 

berikut: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama, Tahun, Judul Tujuan Penelitian Hasil Penelitian 

1 Hendra Kurniawan, (2016), 

Perencanaan Strategi Bauran 

Pemasaran untuk 

Meningkatkan Kepuasan dan 

Loyalitas Nasabah penabung 

Pembiayaan Umroh 

a. Menganalisis pengaruh 

bauran pemasaran 

terhadap loyalitas 

nasabah penabung cabang  

bank syariah XYZ 

b. Menganalisis pengaruh 

bauran pemasaran 

terhadap kepuasan 

nasabah penabung cabang  

bank syariah XYZ 

c. Menganalisis pengaruh 

kepuasan nasabah 

penabung  terhadap 

loyalitas nasabah 

penabung cabang  bank 

syariah XYZ 

d. Merumuskan strategi 

pemasaran untuk 

meningkatkan loyalitas 

nasabah penabung cabang  

bank syariah XYZ 

Bauran pemasaran 

berpengaruh terhadap 

kepuasan nasabah penabung  

cabang Bank Syariah XYZ. 

Bauran pemasaran juga 

secara signifikan 

berpengaruh terhadap 

loyalitas nasabah penabung 

Cabang Bank Syariah XYZ. 

Sedangkan hasil analisis 

menggunakan  ANP 

menunjukkan dengan 

menerapkan kerjasama 

dengan berbagai travel dan 

asosiasi travel umroh se 

Indonesia merupakan 

prioritas utama untuk 

meningkatkan pemasaran 

produk pembiayaan umroh 

di Cabang Bank Syariah 

XYZ 

2 Ayu Stia Rini, (2011),  

Pengaruh Brand Trust, 

Customer Satisfaction dan 

Corporate Social 

Responsbility  (CSR) 

Terhadap Brand Loyalty 
 

Untuk mengetahui pengaruh 

brand trust, customer 

satisfaction dan CSR 

terhadap brand loyalty 

Brand trust dan CSR secara 

parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

brand loyalty. Sedangkan  

untuk variabel custumer 

satisfaction berpengaruh 

positif dan tidak signifikan 

terhadap brand loyalti 
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6 Hendra Lesmana, (2016),  

Pengaruh Kualitas Kepuasan 

dan Pelayanan terhadap 

Loyalitas Pengguna Kawasan 

Industri 

Untuk menguji pengaruh 

kepuasan dan pelayanan 

kawasan industri terhadap 

loyalitas kawasan industri 

Kualitas pelayanan pada 

perusahan kawasan industri 

meningkatkan kepuasan 

pengguna kawasan industri, 

kualitas pelayanan pada 

perusahaan kawasan industri 

meningkatkan loyalitas 

pengguna kawasan industri 

dan kualitas pelayanan 

industri memperbaiki 

kepuasan namun tidak 

terhadap loyalitas pengguna 

kawasan industri 

4 Yoga Wicaksono, (2015),  

Pengaruh Kualitas Pelayaanan 

dan Kepercayaan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Pelanggan sebagai 

Variabel Intervening 

Untuk mengetahui  adanya 

pengaruh kualitas pelayanan 

dan kepercayaan terhadap 

kepuasan dan loyalitas 

pelanggan  

Kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan, 

kepercayaan berpengaruh 

terhadap kepuasan 

pelanggan, kualitas 

pelayanan berpengaruh 

terhadap loyalitas 

pelanggan, kepercayaan 

berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan dan 

kepuasan pelanggan 

berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan  

5 Ernani Hadiyati, (2014),  

Studi Dimensi Hubungan 

Pemasaran dan Loyalitas 

Pelanggan Jasa Sektor 

Perbankan 

Untuk menjelaskan dan 

menganalisis pengaruh 

simultan dan parsial dimensi 

hubungan  pemasaran 

meliputi kepercayaan, 

komitmen, komunikasi , 

penanganan keluhan, sikap 

terhadap loyalitas jasa 

pelanggan sektor perbankan  

Hubungan pemasaran 

berpengaruh secara 

signifikan dan positif 

terhadap loyalitas pelanggan 

jasa sektor perbankan. 

Penanganan keluhan dari 

nasabah penabung 

berpengaruh paling besar 

terhadap loyalitas pelanggan 

jasa sektor perbankan 

6 Agisa Ardiana Putri, (2013) 

Pengaruh Relationship 

Marketing terhadap Loyalitas 

Nasabah penabung pada Bank 

BNI Syariah Kantor cabang 

Fatmawati 

Untuk mengetahui pengaruh 

relationship marketing yang 

terdiri dari kepercayaan 

komitmen, komunikasi dan 

penanganan konflik baik 

secara parsial maupun 

simultan terhadap loyalitas 

nasabah penabung Bank BNI 

Syariah Cabang Fatmawati  

Relationship marketing 

(kepercayaan , komitmen, 

komunikasi dan penanganan 

konflik ) berpengaruh 

signifikan secara simultan 

terhadap loyalitas nasabah 

penabung, sedangkan 

kepercayaan, komitmen, 

penangan konflik 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas nasabah 
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penabung, sedangkan 

kepercayaan , komitmen, 

penanganan konflik 

berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas nasabah 

penabung dan komunikasi 

tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap 

loyalitas nasabah penabung 

jika dilihat secara parsial  
7 Rudhy Dwi Chrysnaputra 

(2017 ) Analisis Faktor 

Penentu Loyalitas Nasabah 

penabung Bank Syariah 

Pendekatan, Service 

Marketing Mix, Relationship 

Marketing dan Kepercayaan 

(Studi Pada Bank Syariah 

Umum BUMN di Kota 

Malang) 

a. a. Menganalisis loyalitas 

nasabah penabung bank 

syariah umum BUMN di 

kota Malang  yang 

ditentukan oleh service 

marketing mix, relationship 

marketing dan trust 

b. b. Menganalisis faktor yang 

paling menentukan 

loyalitas nasabah penabung 

bank syariah umum 

BUMN di kota Malang  

c.  

Service marketing mix, 

Relationship marketing dan 

trus menentukan loyalitas 

nasabah penabung bank 

syariah umum BUMN di 

kota Malang, sedangkan 

Service marketing mix 

merupakan faktor yang 

dominan menetukan 

loyalitas nasabah penabung 

bank syariah umum BUMN 

di kota Malang  

 

Berdasakan  tabel diatas dapat dijelaskan persamaan dan perbedaan dari peneliti sebelumnya 

dengan penelitian yang akan dilakukan yaitu   

1. Persamaannya : 

a.  Semua peneliti sebelumnya dan penelitian yang akan dilakukan 

menggunakan variabel loyalitas 

b. Yang menggunakan variabel service marketing mix adalah Hendra 

Kurniawan dan Rudhy Dwi Chrysnaputra 

c. Yang menggunakan variabel relationship marketing Ernani Hadayati, 

Agisa Ardiana Putri dan Rudhy Dwi Chrysnaputra 

d. Yang menggunakan variabel kepercayaan adalah  Ayu Stia Rini, 

Yoga Wicaksono, Agisa ardiana Putri dan Rudhy Dwi Chrysnaputra 

2. Perbedaannya : 

Peneliti sebelumnya menggunakan variabel strategi pemasaran,  kepuasan pelanggan, 

corporate sosial responbility, kualitas pelayanan, layanan jasa dan penanganan konflik 
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B. Landasan teori 

1. Konsep Service Marketing Mix 

a. Definisi Bauran Pemasaran Jasa  

Pengertian jasa adalah sebagai berikut: “Jasa adalah seluruh aktivitas ekonomi 

dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada 

saat bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud 

(intangible) bagi pembeli pertamanya24”. Bauran pemasaran adalah strategi produk, 

promosi, dan penentuan harga yang bersifat unik serta dirancang untuk 

menghasilkan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pasar yang dituju. 

Bauran pemasaran jasa adalah serangkaian alat-alat pemasaran jasa yang dapat 

dikendalikan untuk melayani Target Market Segments
25

. Masing-masing pemasaran 

memiliki kelebihan dan kelemahan sehingga untuk mengatasi kelemahan dengan 

cara mencari kelebihan alat yang lain dari bentuk bauran (mix). Dalam Al-Qur’an 

telah dijelaskan dalam Q.S An- Nisa’ ayat 29 

 

شَحً ػَِ رشََ  َُ رِجََٰ َٰٓ أَُ رنَُ٘ طِوِ إِلاَّ َْنٌُ ثِٱىۡجََٰ ۡٞ ىنٌَُ ثَ ََٰ٘ ٍۡ اْ أَ َٰ٘ٓ ُْ٘اْ لَا رأَۡمُيُ ٍَ َِ ءَا ب ٱىَّزِٝ َٖ أَُّٝ
َٰٓ اضٖ ََٰٝ

ب  َٗ ٌۡ سَدِٞ َُ ثِنُ َ مَب َُّ ٱللََّّ ٌۡۚۡ إِ اْ أَّفسَُنُ َٰ٘ٓ لَا رقَۡزيُُ َٗ  ٌۡۚۡ ْنُ ٍِّ٩٢  

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu 

 

Dalam ayat diatas menjelaskan bahwa pemasaran sebuah produk harus sesuai 

dengan kualitas suatu barang. 

b. Ciri-ciri Bauran Pemasaran Jasa 

Pengertian Jasa menurut Djaslim Saladin adalah  merupakan suatu kegiatan 

atau suatu manfaat yang tidak terwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan yang 

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, menurut Cristian Gronross adalah 

suatu proses yang terdiri dari serangkaian aktivitas intangible yang terjadi antara 

pelanggan dan pegawai jasa yang disediakan sebagai solusi bagi masalah pelanggan. 

                                                           
24

 http://irwansahaja.blogspot.co.id/2013/05/bauran-pemasaran-jasa.html,di akses hari minggu, 19 Februari 

2017, pukul 14.20 
25

 http://xerma.blogspot.co.id/2014/01/pengertian-service-marketing-mix-bauran.html, di akses hari minggu, 19 

Februari 2017,pukul 14.45 WIB 

http://irwansahaja.blogspot.co.id/2013/05/bauran-pemasaran-jasa.html,di
http://xerma.blogspot.co.id/2014/01/pengertian-service-marketing-mix-bauran.html
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Sedangkan menurut Norman jasa adalah suatu tindakan dan interaksi yang berupa 

kontak sosial antara produsen dan konsumen yang lebih dari sekedar hasil suatu 

yang tidak terhalang
26

.  

Ciri ciri dari produk jasa adalah sebagai berikut: pendapatan berasal dari 

penjualan jasa, dalam proses memproduksi jasa tidak memerlukan produk fisik, jasa 

yang diberikan antara satu konsumen dengan konsumen lain relatif berbeda, tidak 

memiliki persedian dan tingkatan harganya tidak mutlak terkadang tergantung 

tingkat kebutuhan dari konsumen.  

Dari sisi karakteristik utama produk jasa adalah : 

1) Tidak berwujud (intangibility) yaitu jasa tidak bisa dilihat, dirasa, didengar, 

diraba atau dicium sebelum ada transaksi pembelian. 

2) Tidak dapat dipisahkan (insirability). Tidak dapat dipisahkan dari sumbernya baik 

yang tangible maupu8n yang intangible. 

3)  Berubah-ubah (variability). Jasa mudah berubah bergantung siapa, kapan dan 

dimana disajikan. 

4)  Mudah lenyap (perishable). Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah 

jika permintaan selalu ada dan mantap karena penghasilan jasa di muka dengan 

mudah. Bila permintaan atau turun, maka masalah yang sulit akan segera muncul. 

c.  Kunci keberhasilan Bauran Pemasaran Jasa 

Dari elemen marketing mix yang merupakan kunci sukses bagi sebuah usaha 

jasa diantaranya adalah kelengkapan produk layanan yang siap ditawarkan, lokasi 

yang strategis, keramahan, efektivitas pelayanan, tempat parkir yang memadai dan 

fasilitas lain pendukung kenyamanan konsumen. 

Tiga faktor yang diperlukan  untuk menerapkan pemasaran jasa yaitu :  

1) Instrumen produk untuk memberikan kemudahan kepada wisatawan sebagai 

pemakai jasa, produk yang dijual dalam bentuk paket dengan memberikan 

pelayanan terpadu. 

2) Instrumen Distribusi untuk memenuhi kebutuhan wisatawan, mereka tidak perlu 

berhubungan langsung dengan perusahaan yang menjual jasa-jasa tersebut, tapi 

                                                           
26

 http:// http://www.seputarpengetahuan.com/2015/08/6-pengertian-jasa-menurut-para-ahli-terlengkap.html, 

diakses pada hari selasa, 14 Maret 2017, pukul 07.00 WIB 

http://www.seputarpengetahuan.com/2015/08/6-pengertian-jasa-menurut-para-ahli-terlengkap.html


12 
 

 

hanya Universitas Sumatera Utara cukup membeli dari perantara seperti Tour 

Operator, Biro Perjalanan Wisata, Hotel Reservation Agent, Wholesaler atau 

Representative Office. 

3) Instrumen Promosi agar calon wisatawan dapat informasi yang lengkap dan 

akurat tentang produk atau jasa yang hendak dijual, perlu ada Promotion 

Materials seperti Brochures, Leaflets, Booklets, Poster atau Tourism Map, 

sehingga dengan memiliki sumber informasi tersebut mereka dapat 

mempersiapkan perjalanan wisata dengan baik dan memuaskan
27

. 

d. Key Performance Indicators  

Key Performance Indicators merupakan matrik baik finansial maupun non 

finansial yang digunakan oleh perusahaan untuk mengukur performa kinerjanya. Key 

Performance Indicators biasanya digunakan untuk menilai kondisi suatu bisnis serta 

tindakan apa yang diperlukan untuk menyikapi kondisi tersebut. Matrik Key 

Performance Indicators menjelaskan performa kinerja yang hendak dicapai oleh 

sebuah perusahaan serta langkah-langkah apa saja yang harus dilakukan untuk 

merealisasikan obyek strategi dari perusahaan tersebut.  

Sebelum menetapkan Key Performance Indicators, perusahaan harus 

melakukan beberapa persiapan berikut ini: 

1) Menetapkan tujuan yang hendak dicapai. 

2) Memiliki bisnis proses yang telah terdefinisi dengan jelas. 

3) Menetapkan ukuran kuantitatif dan kualitatif sesuai dengan tujuan yang hendak 

dicapai 

4) Memonitor setiap kondisi yang terjadi serta melakukan perubahan yang 

diperlukan guna mencapai tujuan yang telah ditetapkan, baik tujuan jangka 

pendek maupun tujuan jangka panjang. 

Key Performance Indicators pada Bank Syariah dapat dilihat dari: 

1. Pertumbuhan  jumlah nasabah penabung 

2. Pertumbuhan jumlah tabungan 

                                                           
27

 http://jurnal-sdm.blogspot.co.id/2009/11/pemasaran-hotel-hotel-marketing.html, di akses pada hari minggu, 

19 Februari 2017, pukul 14.55 WIB 

http://manajemenkinerja.com/2014/04/pelatihan-kpi-dan-pelatihan-cara-menyusun-key-performance-indicators-karyawan/
http://jurnal-sdm.blogspot.co.id/2009/11/pemasaran-hotel-hotel-marketing.html
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3. Kenaikan jumlah transaksi 

4. Bertambahnya variasi layanan syariah 

5. Bertambahnya jumlah kantor layanan 

 

e.  Dimensi Bauran Pemasaran Jasa.  

Bauran pemasaran jasa yang disebut dengan 7p merupakan pengembangan 

bauran pemasaran 4p, bauran pemasaran jasa ini meliputi product, price, place, 

promotion, personal, process dan physical evident yang dapat diuraikan sebagai 

berikut
28

: 

1. Product (produk). produk inti merupakan unsur penting dalam menawarakan jasa 

yang mengacu pada “apa yang diinginkan dari produk yang dibeli konsumen? 

Dan apa yang ditawarkan perusahaan? termasuk fasilitas penunjang seperti 

fasilitas yang bagus, peralatan modern, seragam dan simbol-simbol, atau suara 

musik. di sektor perbankan, produk inti 'deposito' dan 'kemajuan'. Semua bank 

memiliki dua produk utama tersebut dan diferensiasi layanan perbankan dengan 

mengacu produk inti sulit dicapai. Dalam Q.S Al- Baqarah ayat 31  

 

ٌۡ ػَيَٚ  ُٖ ٌَّ ػَشَضَ ب ثُ َٖ بَٰٓءَ مُيَّ ََ ًَ ٱلۡأسَۡ ٌَ ءَادَ ػَيَّ جِ َٗ ّۢ ئِنَخِ فَقَبهَ أَ
َٰٓ يََٰ ََ بَٰٓءِ    ٱىۡ ََ ِّٜ ثِأسَۡ ٘

 َِ ذِقِٞ ٌۡ صََٰ ؤُلَآَٰءِ إُِ مُْزُ
َٰٓ ََٰٕ١٣  

 

Artinya: Dan Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama (benda-benda) 

seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada para Malaikat lalu berfirman: 

"Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu mamang benar orang-

orang yang benar! 

 

Ayat diatas mengajarkan kepada manusia untuk meyakinkan seseorang 

terhadap kebaikan berdasarkan ilmu pengetahuan, data, dan fakta. Jadi dalam 

menjelaskan manfaat produk harus secara jujur. Bank membedakan layanan 

mereka atas dasar nilai tambah layanan yang terutama mencakup layanan 

berbasis teknologi informasi. Beberapa contoh layanan nilai tambah adalah: 

mobile banking, mengisi ulang melalui internet banking, transfer dana elektronik, 

dll. Selain produk fisik itu sendiri, ada elemen yang terkait yang membuat 

pelanggan tertarik, yaitu dapat berupa kemasannya. atau atribut produk lainnya 

                                                           
28

Kotler, P. dan Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran. Edisi ketiga. Jilid I. (Jakarta: Erlangga, 1997), hal 57-60. 
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meliputi kualitas, fitur, pilihan, layanan, jaminan, dan nama merek. Dengan 

demikian produk dapat diartikan sebagai sesuatu yang ditawarkan kepada 

konsumen dan sesuai dengan keinginan konsumen. 

2. Price (harga). harga sebagai "apa yang diberikan atau dikorbankan untuk 

mendapatkan produk"
29

. Harga sebagai nilai sebenarnya dari produk/layanan. 

Representasi persepsi konsumen atau persepsi subjektif dari produk/jasa. 

Rasulullah SAW bersabda:  

“Mengapa tidak engkau letakkan yang kebasahan itu diatas bahan 

makkanan itu, sehingga orang- orang dapat mengetahui keadaannya. Barang 

siapa yang menipu, maka ia bukanlah masuk golongan kita”(HR. Muslim). 

 

Persepsi harga terbentuk dari referensi internal,merupakan kerugian atau 

pengorbanan konsumen terkait referensi internal. Konsumen mengenali harga 

tinggi atau rendah, tergantung pada titik referensi internal mereka yang 

dipengaruhi oleh harga perusahaan atau pesaing. Harga di sektor perbankan 

syariah berarti tingkat bagi hasil dan biaya layanan.  

3. Place (Distribusi) adalah memilih dan mengelola saluran perdagangan yang 

dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani pasar 

sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan 

perniagaan produk secara fisik. Tempat yang tepat  untuk mempermudah akses 

konsumen. Bank dengan sistem kantor cabang yang luas dan jaringan ATM akan 

memiliki kesempatan untuk tetap melayani nasabah penabungnya ketika 

pelanggan tidak bisa pergi ke penyedia layanan untuk membeli layanan karena 

waktu atau lokasi. Demikian pula fasilitas untuk transaksi elektronik, layanan 

perbankan yang disampaikan melalui Internet, antarmuka ponsel, sistem respon 

suara, call center, mesin teller otomatis dan melalui tatap muka di cabang atau 

kunjungan di rumah pelanggan tidak hanya memiliki berbagai implikasi biaya 

untuk bank tetapi juga secara drastis mempengaruhi sifat layanan pengalaman 

bagi pelanggan. 

4. Promotion (promosi). Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang 

merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya 

agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 

                                                           
29

Zheitaml, Valaria A,Zheitaml, Valaria A, Berry L. L, Parasuraman AThe Behavioral Consequences of Service 

Qulity. Journal of Marketing, Vol. 60, . 1996.  hal. 31-46. 
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perusahaan yang bersangkutan. adalah suatu unsur yang digunakan untuk 

memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada 

perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun 

publikasi. Dalam hadits Rasulullah:  

“Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya akan bersama para nabi, 

orang- orang yang benar- benar tulus dan para syuhada” (HR. Tarmidzi dan 

Ibnu Majah). 

 

Promosi merupakan aspek yang tidak dapat dihindari dalam pemasaran 

Bank. Melalui promosi, bank mengkomunikasikan pesan merek mereka dan 

menawarkan mereka untuk pelanggan. Dalam pengelolaan layanan, alat 

komunikasi pemasaran yang sangat penting karena mereka membantu 

menciptakan gambaran yang kuat dan kredibilitas, kepercayaan dan keyakinan. 

5. Physical Evidence (bukti fisik) adalah hal nyata yang turut mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain lingkungan atau 

bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya. 

Tangibles didefinisikan sebagai penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel dan 

material komunikasi
30

. Indicator nyata dalam lingkungan fisik mempengaruhi 

pelanggan dan keputusan pembelian terhadap perusahaan jasa.  

Konsumen melihat unsur-unsur yang nyata dan dapat menilai tentang 

perusahaan jasa dan kinerjanya. Aspek tangible kualitas pelayanan meningkatkan 

kepuasan pelanggan, dapat berupa dekorasi fisik tempat kerja, tingkat bagi hasil 

di setiap rencana investasi, biaya layanan untuk transaksi bank yang berbeda, dan 

fasilitas lain seperti furniture, peralatan, anggota staf, buku, papan informasi dari 

bank. Lingkungan fisik membantu untuk membedakan penyedia layanan dari 

para pesaingnya dan memfasilitasi untuk mempengaruhi perilaku pelanggan. 

6. People (orang) adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting dalam 

penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen dari 

orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain. Semua sikap 

dan tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan 

                                                           
30

C. Ehmke, J. Fulton, dan J Lusk. 2013.  Marketing‟s Four P‟s: First Steps for New Entrepreneurs. Purdue 

university. Purdue Extention EC-730 
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memiliki pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasa. Dalam jasa  

interaksi pelanggan dan perusahaan tinggi, pelanggan dapat membantu 

transformasi perusahaan sebagai co producer/partisipan dengan tingkat 

partisipasi yang berbeda di seluruh perusahaan layanan yang berbeda.  

Dalam layanan perbankan, masukan pelanggan yang diperlukan untuk 

memproses layanan seperti pembukaan rekening, pemberian pinjaman atau 

layanan lainnya. Jika nasabah penabung bank memberikan semua informasi yang 

diperlukan kepada karyawan yang diperlukan, maka layanan seperti pembukaan 

rekening, pemberian pinjaman atau jasa lainnya dapat diproses tanpa penundaan. 

Penyedia layanan berhasil memenuhi kebutuhan nasabah penabung melalui unsur 

manusia, terutama interaksi 'face-to-face' dengan pelanggan yang dapat dilakukan 

dengan senyuman, keramahan, kesopanan, memahami masalah pelanggan, yang 

akan berdampak positif pada persepsi pelanggan. Wajah tersenyum memiliki 

efek yang berharga pada perilaku pelanggan
31

. 

Di India orang lebih mengandalkan ikatan sosial daripada pendekatan 

individualistik. Transaksi bisnis dalam budaya kolektif seperti India menekankan 

ikatan sosial berbeda dengan budaya individualistik menekankan ikatan 

struktural
32

. Oleh karena itu, perilaku karyawan dan nasabah penabung 

memainkan peran yang penting dalam perusahaan jasa. 

7. Proces (Proses) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas 

yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Proses menjelaskan bagaimana jasa 

yang disampaikan oleh organisasi jasa. Jika pelanggan tidak memiliki cukup 

waktu, perusahaan berusaha menyediakan tenaga dengan menghemat waktu 

layanan. Teknologi memiliki pengaruh luar biasa pada pertumbuhan pilihan 

pengiriman layanan. Semakin banyak bank telah mengadopsi alat-alat teknologi 

terbaru untuk memberikan layanan mereka dan ini telah mengakibatkan 

mengurangi biaya, penciptaan nilai tambah bagi pelanggan dan fasilitasi pekerjaan 

karyawan mereka dengan pilihan self-service bagi pelanggan
33

. 

Teknologi invasi di bank India dimulai dengan pengenalan tinta magnetik 

karakter pembaca, catatan mata uang menghitung mesin dan otomatisasi operasi 

                                                           
31

https://www.ted.com/talks/ron_gutman_the_hidden_power_of_smiling/transcript?languaged=id, diakses hari 

minggu, 19 Februari 2017, pukul 15.40 WIB 
32

 http://repository.stiesia.ac.id/882/4/4.%20bab%203.pdf, di akses hari minggu, 19 Februari 2017, pukul 15.45 

WIB 
33

 Dabholkar & Bagozzi,2002 
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front dan back office
34

. Perbaikan proses telah menjadi titik fokus dari revolusi 

kualitas pelayanan, karena ketepatan dalam menanggapi pelanggan dari pesaing 

mereka
35

. Juga dijelaskan bahwa dengan meningkatkan kualitas proses secara 

langsung atau tidak langsung, kualitas keseluruhan produk atau jasa dapat dibuat  

yang lebih baik
36

.  

Berdasarkan uraian 7 bauran pemasaran diatas, dapat  dijadikan parameter 

pengukuran di penelitian ini : 

1) Produk, bertambahnya varian produk baru 

2) Harga, semakin kompetitifnya biaya yang dikeluarkan nasabah penabung 

3) Tempat, bertambahnya jumlah kantor layanan 

4) Promosi, meluasnya informasi keberadaan perusahaan  dan meningkatnya 

intensitas kemunculan perusaahaan di media  

5) Bukti fisik, semakin meningkatnya performa kantor perusahaan 

6) Orang, meningkatnya kemampuan sumber daya insani 

7) Proses, meningkatnya kecepatan dan kecakapan layanan perusahaan   

 

2. Konsep Relationship marketing 

a.  Definisi Relationship marketing.  

 Relationship marketing merupakan suatu praktik membangun hubungan 

jangka panjang yang memuaskan dengan pihak-pihak kunci meliputi pelanggan, 

pemasok, dan penyalur guna mempertahankan preferensi dan bisnis dalam jangka 

panjang
37

. Dalam Q.S An-Nisa ayat: 1 

  

ٌۡ سَقِٞجٗب ..... نُ ۡٞ َُ ػَيَ َ مَب َُّ ٱللََّّ ًَۚۡ إِ ٱلۡأسَۡدَب َٗ َُ ثِۦِٔ  َ ٱىَّزِٛ رسََبَٰٓءَىُ٘ ٱرَّقُ٘اْ ٱللََّّ َٗ 

٣  
Artinya: Dan bertakwalah kepada Allah yang dengan (mempergunakan) 

nama-Nya kamu saling meminta satu sama lain, dan (peliharalah) hubungan 

silaturrahim. Sesungguhnya Allah selalu menjaga dan mengawasi kamu 

 

Nabi Muhammad SAW telah melakukan bisnis dengan melakukan ibadah 

dengan wasilah silaturrahmi. 
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 Lenka et al, 2009 
35

 Milakovich, 1995 
36

 Ahire.et al, 1995 
37
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b. Program Relationship Marketing.  

 Jika perusahaan dapat mengkombinasikan kemampuan untuk merespon dan 

menyediakan permintaan pelanggan dengan baik, serta melakukan hubungan yang 

lebih intensif dengan pelanggan melalui peningkatan kualitas layanan pelanggan 

sesuai dengan permintaan pelanggan maka perusahaan tersebut dapat 

mempertahankan pelanggannya untuk jangka panjang. Dikatakan bahwa program 

relationship marketing terdiri dari:  

1. Customer Service.  

Customer Service merupakan salah satu faktor yang sangat penting dalam 

setiap usaha baik dalam bidang jasa maupun barang. Definisi dari Customer 

service adalah pelayanan tambahan yang diberikan untuk mendukung produk 

utama, juga merupakan komponen penting dari customer satisfaction.Customer 

service sangat diperlukan untuk membina hubungan jangka panjang dengan cara 

memberikan pelayanan tambahan sehingga membedakan produk perusahaan 

dengan produk pesaing. Dengan bertambahnya saingan di dalam dunia ritel, maka 

tidak salah jika customer service sangat diperlukan untuk mempertahankan 

pelanggan. Dengan memberikan pelayanan yang baik maka pelanggan akan 

datang kembali dan akan menjadi loyal.  

Disebutkan juga bahwa service dibedakan menjadi dua tipe yaitu: Reactive 

service, dimana jika pelanggan punya masalah (misalnya product failure, 

pertanyaan seputar bill, product return, dan lain-lain) pelanggan akan 

menghubungi perusahaan untuk menyelesaikannya. Dan Proactive service adalah 

situasi dimana manajer dari sebuah perusahaan tidak lagi menunggu komplain 

dari pelanggan, tetapi manajer yang memulai percakapan dengan pelanggan untuk 

menanyakan apakah pelanggan merasa puas, atau apakah pelanggan mempunyai 

komplain terhadap perusahaan
38

. 

2. Loyalty Programs.  

Program loyalitas kini telah banyak diterapkan oleh perusahaan-perusahaan 

diseluruh dunia, program ini dilakukan agar pembeli melakukan pembelian 

kembali dan menjadi pelanggan bagi perusahaan tersebut. ”Loyalty Programs 

also called frequency marketing, programs that encourage repeat purchasing 

                                                           
38

 Winner 2004 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/04/produk-jasa-pengertian-karakteristik.html
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through a formal program enrollment process and the distribution of benefits”
39

.  

Dan  “Loyalty programs adalah program promosi yang dirancang untuk 

membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 

perusahaan dan pelanggan, kuncinya untuk menciptakan pembelian yang terus 

menerus dari sebuah produk atau jasa tertentu”
40

. Dari definisi tersebut dapat 

disimpulkan bahwa loyalty program diadakan agar pelanggan melakukan 

pembelian berulang kali kepada perusahaan sehingga perusahaan akan 

mendapatkan keuntungan. 

3. Community Building.  

Community building ini dimaksudkan untuk membangun hubungan antara 

pelanggan agar memberikan informasi atau saran dan untuk menciptakan suatu 

hubungan yang baik antara pelanggan dengan perusahaan. Misalnya dengan 

memberikan websites khusus untuk pelanggan yang ingin memberikan saran dan 

kritik, dimana dalam websites tersebut pelanggan juga bisa melihat produk 

terbaru dari perusahaan itu. Hal itu dilakukan dengan harapan akan ada hubungan 

yang baik antara pelanggan maka akan terjadi ikatan emosional yang semakin 

baik dan hal ini akan membantu untuk menciptakan ikatan yang semakin 

harmonis dengan pelanggan. Dalam hal ini tekhnologi banyak berperan untuk 

menjembatani segala informasi yang ingin disampaikan perusahaan kepada para 

pelanggan secepat dan seakurat mungkin.  

 

c. Manfaat Relationship Marketing.  

Menurut Kotler dan Amstrong
41

, relationship marketing mengandung tiga 

manfaat, yaitu : 

1. Manfaat ekonomis. Pendekatan pertama untuk membangun suatu hubungan nilai 

dengan pelanggan adalah menambah manfaat-manfaat keuangan atau ekonomis 

manfaat ekonomis dapat berupa penghematan biaya yang dikeluarkan oleh 

pelanggan, potongan-potongan khusus. 

2. Manfaat sosial. Meskipun pendekatan dengan menambah manfaat ekonomis 

seperti di atas dapat membangun preferensi konsumen, namun hal ini dapat 

mudah ditiru oleh para pesaing satu badan usaha dengan yang lainnya. Sehingga 
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dalam pendekatan ini, badan usaha harus berusaha meningkatkan hubungan sosial 

mereka yaitu dengan memberikan perhatian kepada para pelanggan dengan 

mempelajari kebutuhan dan keinginan pelanggan secara individual. Setidaknya 

ada tiga alasan penting untuk memberikan manfaat sosial yang sejalan dengan 

operasi usaha. Pertama, perusahaan adalah bagian dari masyarakat dan oleh 

karena wajar untuk memperhatikan kepentingan masyarakat. Kedua , kalangan 

bisnis dan masyarakat sebaiknya memiliki hubungan simbiosis mutualisme. 

Ketiga, kegiatan tanggung jawab sosial merupakan salah satu cara untuk 

menghindari konflik sosial
42

. 

3. Ikatan struktural. Pendekatan ketiga untuk membangun hubungan yang kuat 

dengan pelanggan adalah menambah ikatan struktural. Maksudnya bahwa badan 

usaha - badan usaha memberikan pendekatan atau program yang terstruktur yang 

dapat menarik minat konsumen untuk mau terlibat menjadi anggota kartu 

keanggotaan, misalnya menjadi anggota member privilege
43

. 

 

d. Key Performance indicator  

Menurut Parmenter, KPI menampilkan ukuran berfokus terhadap aspek dari 

performa organisasi yang kebanyakan adalah nilai kritis untuk arus dan kesuksesan 

masa depan organisasi. Menurut Rasmussen, Nils, claire Y.Chen dan Manish 

Bansal, KPI adalah system metris kritis yang mengukur performa aktual 

bertentangan dengan pencapaian dan objektif
44

. Dalam Relationship marketing KPI 

digunakan untuk mengevaluasi proses penyampaian kepuasan kepada semua 

kebutuhan pelanggan dari organisasi. Ini merupakan kegiatan kunci yang sangat 

penting untuk kepuasan pelanggan. Ketika kinerja turun di bawah tingkat yang 

diperlukan, manajemen dapat memulai proses menganalisis penyebabnya dan 

mengambil tindakan korektif. Sejak pelanggan memutuskan siapa yang harus 

melakukan bisnis.  KPI ini menjadi keharusan untuk mempertahankan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan adalah pengukuran akhir dari keberhasilan bisnis. Tanpa 

pelanggan tidak ada pendapatan dan tidak ada alasan untuk bisnis. Sebuah bisnis 

yang tidak mengukur keberhasilan dalam setiap aspek hubungan pelanggan hanya 
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akan menunggu untuk gagal. Perusahaan mungkin memiliki visi layanan pelanggan 

yang sangat baik, tapi satu kali terjadi hubungan buruk dengan agen dukungan 

pelanggan berarti akhir dari hubungan seumur hidup. Dan jika tidak tahu di mana 

kekecewaan pelanggan terjadi, masalah tidak akan pernah terpecahkan. Beberapa hal 

yang perlu di perhatikan : 

1. Menetapkan Key Performnce indicator 

a. Mentukan informasi apa yang akan dibutuhkan 

b. Mentukan siapa yang akan mengumpulkan informasi 

c. Mentukan proses untuk mendapatkan informasi 

d. Menetapkan frekuensi yang dibutuhkan 

e. Mentukan siapa yang akan menerimanya
45

 

2. Suara Nasabah penabung 

Aspek penting lain dari kepuasan pelanggan terletak dalam menangkap 

keberhasilan kualitatif aktivitas. Dengan kata lain, tim dapat melakukan ke 

tingkat kuantitatif tinggi. Sebagai contoh, layanan pelanggan dapat 

menanggapi setiap panggilan dalam 3 menit atau kurang. Sebuah program KPI 

yang baik perlu menyertakan suara dari para pelanggan dalam rangka untuk 

melihat apakah program ini benar-benar bekerja dan jika metrik KPI yang 

Anda miliki di tempat yang benar-benar sesuai dengan kepuasan pelanggan. 

Kadang-kadang, persepsi manajemen layanan pelanggan yang baik dapat 

sangat bervariasi dari yang dari pelanggan yang sebenarnya. Membangun 

umpan balik loop dalam proses dapat penting untuk keberhasilan nyata dari 

program loop umpan balik ini dapat mengambil bentuk pada pertanyaan 

panggilan, langsung survei pasca panggilan, dan lain teknik tindak lanjut. 

3. Beberapa Contoh Teknis 

Salah satu aspek yang juga penting dari KPI adalah menciptakan pengukuran 

yang sangat penting untuk bisnis. Setiap bisnis unik yang berbeda, dan 

pengukuran yang mengarah ke kepuasan pelanggan juga unik. Harus ada 

divisi dengan kinerja yang diperlukan untuk setiap titik sentuhan yang 

membuat pelanggan merasa nyaman . Berikut adalah beberapa contoh bahwa 

beberapa bisnis telah menggunakan pengukuran umum : 

                                                           
45

 http://manajemenkinerja.com/2011/11/pengertian tentang kpi-key performance indikator/, diakses hari rabu, 

15 Maret 2017, pukul 09.25 WIB 

http://manajemenkinerja.com/2011/11/pengertian%20tentang%20kpi-key%20performance%20indikator/


22 
 

 

a. Jumlah bulanan kunjungan 

b. Jumlah kesempatan yang hilang 

c. Tingkat respon Email 

d. Konversi Penjualan ke lead 

e. Pengiriman tepat waktu 

f. Masalah Instalasi per unit penjualan 

g. Jumlah keluhan per bulan 

h. Biaya per panggilan 

i. Waktu respon panggilan pertama 

j. Rata-rata waktu untuk penyelesaian masalah 

k. Waktu untuk menyelesaikan penyelesaian masalah 

l. Panjang Panggilan 

m. Volume panggilan ditangani 

n. Jumlah eskalasi 

o. Peringkat Pelanggan layanan 

p. Jumlah keluhan pelanggan 

q. Rata-rata waktu untuk bertransaksi kembali 

r. Tingkat erosi Pelanggan 

s. Penjualan  per produk 

t. Penilaian Survey 

u. Pendapatan Upsell 

v. Rata-rata keuntungan per pelanggan
46

. 

 

e. Dimensi Relationship Marketing 

Ada 4 kunci utama dalam relationship marketing yaitu Trust, Equity, 

Empathy, Commitment
47

. Ada pendapat yang menyatakan relationship marketing 

terdiri dari 3 faktor yang mempengaruhi relationship marketing, diantaranya Trust, 

Commitment, Communication dan conflict handling
48

. Sedangkan pendapat lainnya 

menerangkan  dimensi dari relationship marketing adalah Trust, Commitment,Co-

operation, Communication, Shared Values, Conflict, Power, Non-opportunistic 
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behavior, Interdependence
49

. Ada yang berhipotesis bahwa relationship marketing 

merupakan multidimensi yang terdiri dari enam komponen yaitu kepercayaan, 

komitmen, komunikasi, membagi nilai, empati, dan timbal balik
50

. 

Berdasarkan pendapat diatas, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat dua 

pendapat yang sama yaitu trust dan commitment sebagaimana yang tertera pada tabel 

2.2 

Tabel 2.2 

Dimensi Relationship Marketing 

 Velnampy Callaghan Chattananon Sivesen 

1 Trust kepercayaan  Trust Trust 

2 Commitment komitmen Commitment Commitment 

3  komunikasi Communication  Communication 

dan conflict 

handling 

4 Empathy empati  Interdependence  

5  membagi nilai Shared Values  

6 Equity timbal balik Co-operation  

7   Conflict   

8   Power   

9   Non-opportunistic 

behavior  

 

 

Dari empat teori tentang dimensi realionship marketing, yang dijadikan parameter 

pengukuran dalam penelitian ini yaitu  : 

1. Trust 

2. Comitmen  

3. Communication 

4. Empathy 

5. Share value 

Adapun dasar penentuan parameter pengukuran adalah kesamaan dari minimal dua 

peneliti. 
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3. Konsep Trust (Kepercayaan ) 

Kepercayaan adalah faktor penting dalam membangun komitmen antara 

perusahaan dan pelanggan. Kepercayaan sebagai kesediaan (willingness) seseorang 

untuk menggantungkan dirinya pada orang lain dengan besaran risiko tertentu. 

Kepercayaan akan terjadi pada suatu kelompok bila suatu tindakan kelompok  lain akan 

memberikan hasil positif baginya
51

. Menurut teori Trust Commitment, kepercayaan 

merupakan kunci untuk menjaga dan memelihara hubungan jangka panjang. Hubungan 

jangka panjang akan meningkatkan tingkatan trust pelanggan terhadap harapan yang 

akan diterima dari perusahaan
52

, sehingga akan mengurangi kegelisahan pelanggan 

terhadap pelayanan yang diterima, dengan kata lain kepercayaan pelanggan dipengaruhi 

dengan apa yang telah diterima dan dialami pelanggan (Customer Perceived Value). 

Allah telah menjelaskan dalam Q.S An- Nisa: 58  

 

َِ ٱىَّْبطِ  ۡٞ زٌُ ثَ َۡ إِراَ دَنَ َٗ ب  َٖ يِ ٕۡ َ َٰٓ أ َٰٚ ذِ إىَِ ََْٰ ٍََٰ َ اْ ٱلۡأ ٌۡ أَُ رؤَُدُّٗ شُمُ ٍُ َ ٝأَۡ َُّ ٱللََّّ ۞إِ

 َ َُّ ٱللََّّ َۦٰٓۗٓ إِ ِٔ ب ٝؼَِظُنٌُ ثِ ََّ َ ّؼِِ َُّ ٱللََّّ ٘اْ ثٱِىۡؼَذۡهِۚۡ إِ َُ ب ثصَِٞشٗا  أَُ رذَۡنُ ٞؼَۢ َِ َُ سَ   ٨٥مَب

Artinya: Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada 

yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di antara 

manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi 

pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha 

Mendengar lagi Maha Melihat 

 

Berdasarkan beberapa referensi di atas, dapat dikatakan bahwa loyalitas 

pelanggan dapat terbentuk bila pelanggan tersebut telah percaya pada perusahaan, 

kepercayaan pada tenaga penjual dan kualitas hubungan pelanggan. Kepercayaan 

merupakan konstruk yang merefleksikan  kredibilitas dimana mampu mempengaruhi 

orientasi jangka panjang pelanggan  dengan mengurangi persepsi atas risiko  yang 

berhubungan dengan tingkah oportunistik bagi perusahaan
53

. 

Faktor yang membentuk dimensi kepercayaan seseorang terhadap yang lain 

adalah sebagai berikut : 
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a. Kemampuan (Ability) - Kemampuan mengacu pada kompetensi dan karakteristik 

penjual/organisasi dalam mempengaruhi dan mengotorisasi wilayah yang spesifik. 

Dalam hal ini, bagimana penjual mampu menyediakan , melayani, sampai 

mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. Dimana konsumen memperoleh 

jaminan kepuasan dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi, ability 

meliputi kompetensi , pengalaman, pengesahan institusional, dan  kemampuan 

dalam ilmu pengetahuan. 

b. Kebaikan hati (Benevolence) - Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam 

memberikan  kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya dengan 

konsumen. profit yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan, tetapi kepuasan 

konsumen juga tinggi . penjual bukan semata – mata mengejar profit maksimum 

semata, melainkan juga memiliki pehatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan 

konsumen, benevolence meliputi perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima. 

c. Integritas (Integrity) - Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku atau 

kebiasaan penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan  kepada 

konsumen apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang dijual 

apakah dapat dipercaya atau tidak.Integrity dapat dilihat dari sudut kewajaran 

(fairness), pemenuhan  (fulfillment), kesetian (loyalty), keterusterangan (honesty), 

keterkaitan (dependability), dan kehandalan (realibility)
54

. 

Tingkat kepercayaan dapat diukur melalui beberapa faktor antara lain kejujuran 

dalam bertransaksi dan tanggungjawab perusahaan terhadap konsumen. Ada cara 

pengukuran tingkat kepercayaan  yang disebut dengan Trust Equation, empat variabel 

objektif yang bisa dipakai untuk mengukur kepercayaan yaitu  credibilation, realibility, 

intimacy, dan self orientation. 

1. Credibility  

Mengacu pada kepercayaan kepada apa yang dikatakan seseorang karena 

kompetensi dan kredibilitasnya. Kredibilitas ini tidak hanya tampak dengan aneka 

sertifikat maupun gelarnya, tapi juga testimony yang mengukuhkan kredibilitas 

tersebut. 
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2. Reliability  

 Selalu berorientasi pada tindakan, seperti ungkapan “Saya percaya bahwa dia 

memang akan mengirimkan poduk tersebut hari esok”. Variabel ini mengacu pada 

sifat diandalkan atau selalu konsisten untuk melakukan apa saja yang dijanjikan. 

3. In

timacy  

Mengacu pada keamanan dan kenyamanan yang kita rasakan ketka 

mempercayakan sesuatu kepada seseorang, seperti ungkapan “Saya bisa 

mempercayai dia dengan informasi tersebut, saya percaya dia tidak akan 

membocorkan  rahasia saya dan tidak akan bohong”. 

4. Se

lf Orientation  

Mengacu pada focus diri sendiri. Hal ini bisa dilihat dalam ungkapan seperti 

“Saya tidak mempercayainya karena saya pikir dia tidak cukup peduli dengan saya, 

dia fokus pada uangnya saja.” Variabel ini juga Nampak pada hasrat untuk 

menampilkan  intelegensinya, untuk tampil sebagai pihak yang benar, hasrat untuk 

segera memberikan solusi dan sebagainya. 

Tiga variabel credibility,  realibility, intimacy dimasukkan dalam kategori  

numerator, sedangkan satu variabel self orientation masuk dalam denominator. Jadi 

semakin tinggi nilai dalam numerator, semakin tinggi nilai kepercayaan. Semakin 

tinggi nilai denominator semakin berkurang nilai kepercayaan. Kepercayaan 

merupakan penggerak yang mempengaruhi loyalitas merek pada benak pelanggan
55

. 

Sehingga perusahaan berusaha untuk membutuhkan kepercayaan pada benak pelanggan 

agar pelanggan terus menggunakan produk mereka
56

. 

Berdasarkan uraian tentang kepercayaan  diatas, dapat  dijadikan parameter 

pengukuran di penelitian ini : 

a. Kemampuan, meningkatnya kunjungan nasabah penabung   

b. Kebaikan hati, meningkatnya kepuasan nasabah penabung 

c. Integritas, meningkatnya pemahaman nasabah penabung tentang system 

syariah 
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4. Konsep Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan sebuah komitmen untuk tetap setia dengan 

kesadaran, kualitas, kepuasan dan kebanggaan yang kuat terhadap suatu produk yang 

diikuti pembelian ulang
57

. Loyalitas  merupakan suatu komitmen kuat yang mendorong 

untuk terjadinya pembelian kembali
58

. Loyalitas pelanggan sebagai himpunan 

pelanggan yang memiliki sikap mendukung terhadap perusahaan, berkomitmen untuk 

membeli kembali produk atau jasa perusahaan dan merekomendasikan  produk atau 

jasa kepada orang lain
59

.  Dalam Q.S Al- Imran ayat 159  

 

ىِلَۖۡ  ۡ٘ ِۡ دَ ٍِ ٘اْ  ٘ۡ مُْذَ فظًَّب غَيِٞعَ ٱىۡقيَۡتِ لََّفَضُّ ىَ َٗ  ۡۖ ٌۡ ُٖ ِ ىِْذَ ىَ َِ ٱللََّّ ٍِّ خٖ  ََ ب سَدۡ ََ فَجِ

 َُّ ِۚۡ إِ مَّوۡ ػَيَٚ ٱللََّّ َ٘ ذَ فَزَ ٍۡ شِۖۡ فئَرِاَ ػَضَ ٍۡ َ ٌۡ فِٜ ٱلۡأ ُٕ سۡ ِٗ شَب َٗ  ٌۡ ُٖ ٱسۡزغَۡفِشۡ ىَ َٗ  ٌۡ ُٖ ْۡ فٱَػۡفُ ػَ

مِّ  َ٘ زَ َُ َ ٝذُِتُّ ٱىۡ َِ ٱللََّّ   ٣٨٢يِٞ

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 

menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka, mohonkanlah 

ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. 

Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. 

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya.” 

 

Loyalitas konsumen secara umum dapat diartikan sebagai kesetiaan konsumen 

terhadap suatu produk yang diwujudkan dalam bentuk dukungan, rekomendasi dan 

pembelian ulang terhadap barang atau jasa tertentu. Loyalitas merupakan besarnya 

konsumsi dan frekuensi pembelian dilakukan oleh seorang pelanggan terhadap suatu 

perusahaan
60

. Kualitas keterhubungan yang terdiri dari kepuasan, kepercayaan dan 

komitmen mempunyai hubungan positif dengan loyalitas.  

Loyalitas memberi pengertian yang sama atas loyalitas merek dan loyalitas 

pelanggan. Memang benar bahwa loyalitas merek mencerminkan loyalitas pelanggan 

terhadap merek tertentu, tetapi apabila pelanggan dimengerti sama dengan pelanggan, 

maka loyalitas pelanggan lebih luas cakupannya daripada loyalitas merek, karena 
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loyalitas pelanggan mencakup loyalitas terhadap merek
61

. Loyalitas adalah tentang 

presentase dari orang yang pernah  membeli dalam kerangka waktu tertentu dan 

melakukan pembelian ulang sejak pembelian yang pertama. 

Loyalitas pelanggan dengan suatu keadaan dimana terdapat komitmen yang kuat 

dalam pembelian ulang dan penggunaan kembali barang dan jasa perusahaan
62

. Untuk 

itu terhadap konsep loyalitas yang ditawarkan mengenai tingkat loyalitas pelanggan 

terdiri dari empat tahap  yakni : 

a. Loyalitas Kognitif. Tahap dimana pengetahuan langsung maupun tidak langsung 

pelanggan akan merek, dan manfaatnya  dan dialanjutkan ke pembelian berdasarkan 

pada keyakinan akan superioritas yang ditawarkan. Pada tahap ini dasar kesetiaan 

adalah informasi tentang produk atau jasa yang tersedia bagi pelanggan. 

b. Loyalitas Efektif. Sikap favorable pelanggan terhadap merek yang merupakan hasil 

konfirmasi yang berulang dari harapannya selama tahap  cognitively loyalty 

berlangsung. Pada tahap ini dasar kesetiaannya  adalah pada sikap dan komitmen 

pelanggan terhadap produk dan jasa sehingga pada tahap ini telah terbentuk suatu 

hubungan yang lebih mendalam antara pelanggan dengan penyedia produk atau jasa 

dibandingkan pada tahap sebelumnya. 

c. Loyalitas Konatif. Intensitas membeli ulang sangat kuat dan memiliki keterlibatan 

tinggi yang merupakan dorongan motivasi. 

d. Loyalitas Tindakan. Menghubungkan penambahan yang baik untuk tindakan serta 

keinginan untuk mengatasi kesulitan seperti pada tindakan kesetiaan. 

Pentingnya loyalitas pelanggan dalam pemasaran adalah mutlak. Perusahaan 

selalu berharap agar dapat mempertahankan pelanggannya  dalam jangka waktu yang 

panjang, bila memungkinkan untuk selamanya. Seorang pelanggan yang loyal aan 

menjadi asset yang sangat bernilai bagi perusahaan. selain itu pelanggan yang loyal 

akan mengurangi biaya untuk memperoleh pelanggan baru dan memberikan umpan 

balik positif kepada perusahaan. dua kondisi yang penting yang berhubungan dengan 

loyalitas adalah: 

1. Retensi pelanggan, menjelaskan lamanya hubungan dengan pelanggan 

2. Total pangsa pelanggan, menjelaskan presentase dari anggaran pelanggan yang 

dibelanjakan kepada perusahaan tersebut. 
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Idealnya perilaku pembelian pelanggan yang loyal mencerminkan kedua kondisi 

ini. Loyalitas merupakan hasil dari mencurahkan perhatian kepada apa yang perlu 

dilakukan untuk mempertahankan pelanggan dan kemudian terus menerus 

melakukannya. Loyalitas pelanggan yang meningkat akan mengakibatkan hasil positif 

berupa profitabilitas yang tinggi, retensi pegawai yang lebih tinggi dan basis keuangan 

yang lebih stabil. Dalam mengukur loyalitas pelanggan tidak diukur dari berapa banyak 

dia membeli, tapi dari berapa sering dia melakukan pembelian ulang, termasuk disini 

merekomendasikan orang lain untuk membeli. 

Tujuan akhir keberhasilan perusahaan menjalin hubungan relasi dengan 

pelanggannya adalah untuk membentuk loyalitas yang kuat, dimensi dari loyalitas 

pelanggan adalah
63

: 

a. Say positive things, adalah mengatakan hal yang positif tentang produk yang telah 

dikonsumsi, dalam hal ini produk yang dihasilkan aelalu berkualitas, bermutu tinggi 

dengan SDM yang kompeten dan bersertifikat dan kepercayaan yang tinggi. 

b. Recommend  friend, adalah merekomendasikan produk yang telah dikonsumsi 

kepada orang lain, dalam hal ini selalu mengajak orang lain untuk membeli. 

c. Continue purchasing, adalah pembelian yang dilakukan secara terus menerus  

terhadap produk yang telah dikonsumsi, artinya tidak berpindah ke lain hati dan 

selalu melakukan pembelian berulang-ulang. 

Ada banyak faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas suatu merek. Beberapa 

cara untuk menciptakan dan memelihara loyalitas konsumen: 

a.   Memperlakukan hak  pelanggan yaitu pelanggan atau konsumen mempunyai hak 

untuk dihormati dalam artian memperlakukan mereka sesuai dengan keinginannya  

dan kehendak mereka, agar tetap terpelihara  loyalitasnya maka perusahaan harus 

memperhatikan apa saja keinginan dan harapan mereka terhadap kinerja produk 

perusahaan. 

b. Tetap dekat dengan pelanggan, dimana keadaan dekat tersebut merupakan modal 

yang berharga karena perusahaan akan tahu perubahan – perubahan dari keinginan 

konsumen, kedekatan ini sangat efektif untuk mengetahui harapan konsumen 

dengan cepat. 
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c.   Mengukur kepuasan pelanggan, Dimana hal tersebut sangat penting untuk menjadi 

masukan yang berarti dan harus dilakukan secara kontinu dan bertahap pada setiap 

dekade untuk mengetahui sikap konsumen terutama mengenai loyalitas mereka. 

d. Menciptakan biaya – biaya peralihan,antara lain berupa pemberian harga serta 

potongan yang dinegosiasi yang mana harga telah ditetapkan dapat berkurang 

dengan cara negosiasi dengan pertimbangan khusus bagi para pelanggan setia. 

e.   Memberikan ekstra,Yang mana bisa berupa pemberian hadiah – hadiah untuk para 

pelanggan sehingga mereka merasa diperhatikan dan dihargai, pada akhirnya  dapat 

mengikat mereka agar tetap loyal dan setia
64

. 

Studi terhadap loyalitas pelanggan telah difokuskan terutama pada produk atau 

loyalitas merek sedangkan loyalitas pelanggan terhadap penyedia layanan tetap belum 

diselidiki
65

. Dalam studi konteks B – to – B, loyalitas tidak hanya berusaha untuk 

memastikan nomor konstan pelanggan dari waktu ke waktu, tetapi juga untuk 

mengembangkan hubungan dengan pelanggan dengan mendorong pembelian dimasa 

depan dan tingkat dukungan dari mereka. Loyalitas pelanggan membutuhkan komitmen 

jangka panjang dari pihak produsen untuk menjamin pemeliharaan hubungan bisnis,  

komitmen dihasilkan dari sikap positif terhadap pihak lain. Dari definisi tersebut 

loyalitas memiliki dua komponen : komponen perilaku yang menunjukkan niat untuk 

membeli kembali dan sikap komponen yang didasarkan pada preferensi mitra dan 

layanan.  

Berdasarkan uraian loyalitas diatas dapat  dijadikan parameter pengukuran di 

penelitian ini : 

a. Mengatakan hal yang positif, meningkatnya kunjungan nasabah penabung 

b. Merekomendasikan produk, bertambahnya varian produk 

c. Pembelian yang berulang kali, meningkatnya jumlah transaksi  
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5. Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Kerangka Berfikir 

 

Berdasarkan kajian teori dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat digambarkan 

kerangka pemikiran penelitian yang menghubungkan loyalitas  nasabah penabung bank 

syariah ditentukan oleh trust, service marketing mix dan relationship marketing.  
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6. Hipotesis Penelitian  

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap sebuah masalah yang diteliti, 

yang kebenarannya masih harus diuji. Hipotesis merupakan rangkuman dari 

kesimpulan-kesimpulan teoritis yang diperoleh dari penelitian terdahulu ataupun teori. 

Dengan mendasarkan pada identifikasi masalah serta kerangka pemikiran yang telah 

diuraikan sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1. Faktor servive marketing mix, relationship marketing dan trust menjadi faktor 

penentu loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota 

Malang 

2. Faktor service marketing mix adalah faktor yang dominan menentukan 

loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang



 

33 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Jenis Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah ditetapkan, maka jenis penelitian ini 

adalah kuantitatif, metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode 

penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada 

populasi atau sampel tertentu. Teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan 

secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan
66

. Penelitian ini dilakukan secara langsung ke beberapa nasabah penabung 

bank syariah kota Malang dengan memberikan kuesioner. 

 

B. Jenis dan Sumber Data 

Penelitian menggunakan data primer,  data primer adalah data yang mengacu 

pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama oleh peneliti yang berkaitan 

dengan variabel minat untuk tujuan spesifik studi
67

. Sumber data primer adalah 

koesioner disebarkan melalui internet yang bersumber dari penyebaran kuisioner 

kepada responden dengan variabel penelitian yang meliputi service marketing mix, 

relationship marketing dan trust. Responden dalam penelitian ini adalah  Nasabah 

penabung Bank Syariah di Kota Malang 

 

C. Tehknik pengumpulan Data 

Pengumpulan  data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

responden di lapangan dengan  meminta tanggapan responden tentang variabel-

variabel pernyataan yang diangkat dalam penelitian, dimana responden yang diteliti 

adalah nasabah penabung bank syariah yang ditemui pada saat dilakukan penelitian di 

Kota Malang. 
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D. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah penabung Bank Umum Syariah 

di Kota Malang dengan pembatasan nasabah penabung Bank Umum Syariah milik 

negara (BUMN) yang jumlahnya tidak diketahui. Menurut Kamus Perbankan, nasabah 

penabung adalah orang atau badan yang mempunyai rekening simpanan atau 

pinjaman pada bank. Pada tahun 1998 melalui Undang-Undang Nomor 10 Tahun 

1998 diintroduksilah rumusan masalah nasabah penabung dalam pasal 1 angka 16, 

yaitu pihak yang menggunakan jasa bank. Rumusan ini kemudian diperinci pada 

angka berikutnya, sebagai berikut: Nasabah penabung penyimpan dana adalah 

nasabah penabung yang menempatkan dananya di bank dalam bentuk simpanan 

berdasarkan perjanjian bank dengan nasabah penabung yang bersangkutan. (Pasal 1 

angka 17 Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998).  Nasabah penabung debitur adalah 

nasabah penabung yang memperoleh fasilitas kredit atau pembiayaan berdasarkan 

prinsip syariah atau yang dipersamakan dengan itu berdasarkan perjanjian bank 

dengan nasabah penabung yang bersangkutan (Pasal 1 angka 18 Undang-Undang 

Nomor 10 Tahun 1998). 

Adapun pihak-pihak yang termasuk sebagai nasabah penabung adalah: 

a.       Orang 

Nasabah penabung bank terdiri dari orang yang telah dewasa dan orang yang 

belum dewasa. Nasabah penabung orang dewasa hanya diperbolehkan untuk nasabah 

penabung kredit dan atau nasabah penabung giro. Sedangkan nasabah penabung 

simpanan dan atau jasa-jasa bank lainnya dimungkinkan orang yang belum dewasa, 

misalnya nasabah penabung tabungan dan atau nasabah penabung lepas (working 

customer)untuk transfer dan sebagainya. Terhadap perjanjian yang dibuat antara bank 

dengan nasabah penabung yang belum dewasa tersebut telah disadari konsekuensi 

hukum yang diakibatkannya. Konsekuensi hukum tersebut adalah tidak dipenuhinya 

salah satu unsur sahnya perjanjian seperti yang termuat dalam pasal 1320 KUH 

Perdata, maka perjanjian tersebut dapat dibatalkan, artinya perjanjian tersebut dapat 

dibatalkan oleh pihak yang dapat mewakili anak yang belum dewasa itu, yaitu orang 

tua atau walinya melalui acara gugatan pembatalan. Dengan kata lain, selama orang 

tua atau wali dari orang yang belum dewasa tersebut tidak melakukan gugatan, maka 
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perjanjian tersebut tetap berlaku dan mengikat terhadap para pihak. Nasabah 

penabung kredit dan rekening giro bisaaanya diwajibkan bagi nasabah penabung yang 

telah dewasa. Hal ini disebabkan karena resiko bank yang sangat besar jika dalam 

pemberian kredit dan atau pembukaan rekening giro diperbolehkan bagi nasabah 

penabung yang belum dewasa. 

b.      Badan Hukum 

Untuk nasabah penabung berupa badan, perlu diperhatikan aspek legalitas dari 

badan tersebut serta kewenangan bertindak dari pihak yang berhubungan dengan 

bank. Hal ini berkaitan dengan aspek hukum perseorangan. Berkaitan dengan 

kewenangan bertindak bagi nasabah penabung yang bersangkutan, khususnya bagi 

“badan”, termasuk apakah untuk perbuatan hukum tersebut perlu mendapat 

persetujuan dari komisaris atau Rapat Umum Pemegang Saham (RUPS) agar 

diperhatikan anggaran dasar dari badan yang bersangkutan. Subjek hukum yang 

berbentuk badan, tidak otomatis dapat berhubungan dengan bank. Untuk dapat 

berhubungan dengan bank, harus juga dilihat peraturan perundang-undangan yang 

berlaku dan bagaimana ketentuan internal yang berlaku pada bank yang 

bersangkutan
68

. 

Sedangkan pengertian dari Bank Umum adalah bank yang melaksanakan 

kegiatan usaha secara konvensional dan atau berdasarkan Prinsip Syariah yang dalam 

kegiatannya memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran; atau bank komersial 

(commercial ban/c full service bank). ( No. 9/7/PBI/2007), pengertian Bank Syariah 

adalah Bank yang menjalankan kegiatan usahanya berdasarkan Prinsip Syariah dan 

menurut jenisnya terdiri atas Bank Umum Syariah dan Bank Pembiayaan Rakyat 

Syariah. (UU No.21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah Bab 1 Pasal 1), pengertian  

Bank persero adalah bank yang sebagian atau seluruh sahamnya dimiliki oleh 

Pemerintah Republik Indonesia. Perbedaan Bank Umum Syariah dan Unit Usaha 

Syariah  hanya pada status pendirian Bank. Pada Bank Syariah statusnya independen 

sedangkan Unit Usaha Syariah belum independen dan masih bernaung dari Bank 
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Konvensional atau dengan kata lain UUS merupakan salah satu Unit Usaha dari Bank 

Konvensional
69

. 

Perlakuaan sample menurut Malhotra memberikan panduan ukuran sampel 

yang diambil dapat ditentukan dengan cara mengalikan jumlah item dengan 4, atau 4x 

jumlah item
70

. Dengan demikian  pada penelitian ini jumlah item yang diamati 

berjumlah 48, sehingga sampel minimalnya adalah 4 x 48 = 192. Oleh karenanya 

jumlah nasabah penelitian dari Bank Umum Syariah ( BUMN ) adalah 192 nasabah 

penabung. 

 

E. Teknik Pengambilan sample 

Pengambilan sample dilakukan melalui teknik insidental sampling yaitu 

membagi kuesioner kepada responden yang kebetulan ditemui pada saat melakukan 

penelitian
71

. 

 

F. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian  adalah alat bantu yang digunakan oleh peneliti dalam 

kegiatannya mengumpulkan agar kegiatan tersebut menjadi sistematis dan 

dipermudah olehnya. Instrumen pengumpulan data adalah cara-cara yang dapat 

digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Instumen penelitian yang akan 

dibuat didasarkan pada indikator penelitian yang akan dijabarkan dalam bentuk 

statemen untuk dimintakan respon dan respond 
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Tabel 3.2: 

Instrumen penelitian 

No  Variable Sub Variabel Definisi operasional Indikator  

1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Service 

marketing mix    

( X1 ) 

adalah 

serangkaian 

alat-alat 

pemasaran jasa 

yang dapat 

dikendalikan 

untuk melayani 

Target Market 

Segments 

Product   

( X1.1) 

Produk perbankan syariah 

merupakan jasa keuangan yang 

dikembangkan oleh industri 

perbankan syariah dengan konsep 

profit and loss sharing, diantaranya 

tabungan, pembiayaan dan 

kebajikan  

 

Mudharabah (X1.1.1) 

Wadiah  (X1.1.2) 

Mudharabah (X1.2.1) 

Murabahah (X1.2.2) 

Ijarah (X1.2.3) 

Musyarakah (X1.2.4) 

Al Qordul Hasan (X1.3.1) 

Hibah (X1.3.2) 

Price   

( X1.2 ) 

Harga adalah tarif yang diberikan 

atas jasa perbankan syariah dengan 

berpegang pada prinsip syariah, 

diantaranya sistem bagi hasil,  

laba , dan sewa. 

 

Mudharabah ( X1.2.1 ) 

Musyarakah ( X1.2.2 ) 

Murabahah ( X1.2.2 ) 

Ijarah ( X1.2.3 ) 

Promotion                           

( X1.3 ) 

Promosi perbankan syariah 

menganut dan memegang teguh 

aturan syariah diantaranya harus 

menutup aurat dan nilai nilai 

kebaikan 

Menutup aurat ( X1.3.1 ) 

Surat – surat al quran ( X1.3.2) 

Pengajian  rutin ( X1.3.3 ) 

Place   

( X1.4 ) 

Tempat diwujudkan dalam  tata 

ruang kantor layanan perbankan 

syariah yang menyediakan fasilitas 

sesuai  syariah diantaranya 

ketersediaan tempat sholat dan 

ruang tunggu terpisah laki laki dan 

perempuan  

 

Tutup waktu sholat ( X1.4.1 ) 

Siaran TV  Islami ( X1.4.2 ) 

Buku Buku Islami ( X1.4.3 ) 

Personal 

 ( X1.5 )                        

Sumber daya insani dalam 

perbankan syariah memegang 

aturan secara syariah dalam 

pelayanannya diatarannya seragam 

yang menutup aurat dan 

mengucapkan salam saat 

menerima nasabah penabung  

 

Mengucapkan salam ( X1.5.1)                        

Berhijab syari ( X1.5.2 )                        

Physical 

evidence               

( X1.6  ) 

Lingkungan kantor perbankan 

syariah menjaga suasana yang 

syariah diantaranya dengan 

memasang pigura surat surat Al 

Quran di dinding dan suara adzan 

berkumandang pada saat jam 

menunjukan waktu sholat  

 

Pigura ayat ayat Al Quran di 

dinding ( X1.6.1 ) 

Suara dzan pada jam sholat  

( X1.6.2 ) 

Process               

(X1.7 ) 

Proses pada perbankan syariah 

mengacu pada tata aturan yang 

telah disetujua oleh dewan syariah 

diantaranya pada akad, keakuratan 

data dan manajemen resiko  

 

System syariah ( X1.7.1 ) 

Kecukupan saksi ( X1.7.2 ) 
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2 

 

 

 

Relationship 

Marketing ( X2 )  

adalah 

pendekatan 

pemsaran 

dengan 

pelanggan 

dalam 

mempromosikan 

pertumbuhan 

perusahaan 

jangka panjang 

memaksimumka

n kepuasan 

pelanggan 

Commitment                      

( X2. 1) 

Komitmen pada perbankan syariah 

diantaranya diwujudkan dalam 

menjalankan kesepakatan dengan 

nasabah penabung,  

mempertahankan hubungan jangka 

panjang dengan nasabah penabung 

dan memenuhi SOP 

  

Memenuhi janji ( X2. 1.1) 

Pengajian  rutin  ( X2.1.2) 

Kesesuain dengan akad  

syariah ( X2.1.3 ) 

Empaty               

( X2.2 )  

Empaty pada perbankan syariah 

diantaranya diwujudkan dalam 

mendengarkan keluhan  nasabah 

penabung, interaksi rutin dengan 

nasabah penabung, membantu 

nasabah penabung  yang tidak 

mampu  

 

Silaturahmi  komunitas 

kajian 

( X2.2.1 ) 

Gaetring hari raya Islam  

( X2.2.2 ) 

Program shodaqoh jumat 

( X2.2.3 ) 

Trust                        

( X2.3 ) 

Trust pada perbankan syariah 

dianatarnya diwujudkan dalam 

menjaga kualitas layanan,menepati 

janji pertemuan dan melakukan 

evaluasi bersama dengan nasabah 

penabung 

 

Layanan halal ( X2.3.1 ) 

Ucapan InsyaAllah ( X2.3.2 ) 

Memastikan aturan 

syariahnya 

( X2.3.3 ) 

Shared values    

 ( X2.4 ) 

Manfaat tambahan pada perbankan 

syariah diantaranya manfaat 

pengetahuan pada penerapkan 

nilai-nilai usaha yang sesuai 

syariah, jamina kehalalan transaksi 

dan manfaat ilai-nilai sosial 

 

Pahala jihad  ( X2.4.1 ) 

Etika salam ( X2.4.2 ) 

Sodaqoh rutin ( X2.4.3 ) 

Communication  

( X2.5 ) 

Komunikasi pada perbankan 

syariah diwujudkan dalam 

menjaga kebenaran diantaranya 

menyampaikan informasi yang 

benar ,menyampaikan informasi 

produk yang syariah dan  

menyampaikan informasi umum  

Keterbuakaan ( X2.5.1 ) 

Melalui media islam ( X2.5.2 ) 

Hari hari besar Islam ( X2.5.3 ) 

3 

 
 

Trust ( X3 ) 

adalah 

kredibilitas 

dimana mampu 

mempengaruhi 

orientasi jangka 

panjang 

pelanggan 

dengan 

mengurangi 

persepsi atas 

resiko yang 

berhubungan 

dengan tingkah 

oportunistik 

Kemampuan 

(Ability)                        

( X3.1 ) 

Kemampuan perbankan syariah 

disandarkan pada ketaatan pada 

Alquran dan Al Hadits diantaranya 

memberikan pelayanan 

prima,menjaga kerahasiaan 

nasabah penabung dan menjamin 

ke halalan  transaksi 

 

Mendekatkan  ketaqwaan 

( X3.1.1 ) 

Kecakapan  system syariah 

( X3.1.2 ) 

Penguasaan fiqih muamalah 

( X3.1.3) 

Kebaikan Hati 

(Benevolance)     

( X3.2 ) 

Kebaikan hati perbankan syariah 

diwujudkan dengan menjaga tata 

kerama sesuai syariah diantaranya 

memberikan perhatian tulus 

ihklas,membantu kesulitan 

nasabah penabung, dan 

memberikan layanan kepedulian 

Ucapan salam, senyum dan  

sapa 

( X3.2.1) 

Penyaluran  infaq shodaqoh 

( X3.2.2 ) 

Pengajian  mingguan ( X3.2.3) 

Integritas Intregritas pada perbankan syariah  Keterbukaan akad ( X3.3.1 ) 
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bagi perusahaan   
 

(integrity)                   

(  X3.3 ) 

berpedoman pada AlQuran dan 

Hadits yang di wujudkan dalam 

SOP perbankan syariah 

diantaranya menjaga kejujuran, 

tanpa pamrih dan  

Memegang janji  

Sholat berjamaah  waktu  

istirahat 

( X3.3.2) 

Tepat waktu ( X3.3 ) 

 

G. Teknik Pengujian Instrumen 

1. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan alat 

pengukur konstruk atau variable. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 

jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu (Ghozali, 2013). Dalam melakukan perhitungan Alpha, digunakan alat bantu 

program komputer yaitu SPSS for Windows 21 dengan menggunakan model Alpha, 

dengan rumus sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

R : Reliabilitas instrumen  

K : Jumlah kuisioner instrument 

: Jumlah varians item 

: Varians total item 

 

Ketentuan-ketentuan dalam mengukur reliabilitas yaitu, sebagai berikut: 

a. Uji reliabilitas dapat dilihat dari nilai Alpha Cranbranch’s, jika nilai Alpha 

Cranbranch’s > 0,60 dari item pernyataan dimensi adalah reliable. 

b. Ji

ka nilai Alpha Cranbranch’s < 0,60 dari item pernyataan dimensi variabel adalah 

tidak reliabel. 

Uji reliabilitas digunakan untuk melihat tingkat konsistensi variabel yang ada. 

Perhitungan data dilakukan dengan software SPSS. Peniliti menggunakan rumus Cronbach‟s 

Alpha. Kriteria reliabilitas ialah apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60 maka, butir pertanyaan 

dapat dikatakan reliabel dan sebaliknya. Berikut tabel dibawah ini menunjukkan hasil dari 
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analisis data reliabilitas: 

         Tabel 3.3 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (lampiran 4) 

Perhitungan ini berdasarkan data kuisioner. Peneliti menetapkan tingkat minimal alpha 

sebesar 0,60 sesuai dengan Ghozali (2005) mengatakan bahwa instrumen dikatakan reliabel, 

jika hasil penelitian memiliki koefisien keandalan sebesar Cronbach‟s Alpha = 0.60 atau 

lebih. Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach‟s Alpha> 0,60. Jadi, 

dapat disimpulkan bahwa uji reliabilitas varibel faktor service marketing mix, relationship 

marketing dan kepercayaan, menentukan loyalitas nasabah penabung Bank Syariah di Kota 

Malang yang terdiri dari 48 indikator reliabel dengan nilai alpha 0,628.  

2. Uji Validitas 

Uji validitas  digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu 

kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu 

yang akan diukur oleh kuesiner tersebut (Ghozali, 2013). Uji validitas dihitung dengan 

membandingkan nilai (correlated item-total correlation) dengan nilai dan dibantu dengan 

menggunakan alat bantu computer yaitu SPSS for Windows 21. 

Rumus yang digunakan untuk mencari nilai korelasi adalah korelasi Pearson Product 

Moment yang dirumuskan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.628 20 
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Keterangan: 

r : Koefisien korelasi  

n : Jumlah sampel 

x : skor tiap butir pertanyaan 

y : total skor 

 

Untuk menguji validitas instrument dilakukan dengan cara mengkorelasikan 

antara skala skor yang diperoleh pada masing-masing item dengan skor totalnya. 

Skor total ini merupakan hasil dari penjumlahan semua skor item, dan semua diatas 

angka kritis. Adapun nilai angka kritisnya adalah pada tingkat signifikan 5%. 

Ketentuan untuk mengetahui suatu instrumen valid atau tidak valid. 

=  lebih besar (>) dari  , berarti pernyataan tersebut dinayatakan valid.  

=  lebih kecil (<) dari  , berarti pernyataan tersebut dinayatakan tidak 

valid.  

Tabel dibawah ini menunjukkan hasil analisis data validitas berdasarkan hasil 

yang didapatkan dari kuesioner yang telah didapatkan dari respoden: 

Tabel 3.4  

Hasil Uji Validitas  

 

 

No  

Variable Dimensi  Indikator  Item   
 

1 

 

 

 

 

 

 

 

Service 

marketing mix 

( X1 ) 

 

Product   

( X1.1) 

Mudharabah  

Wadiah   

X1.1.1 

X1.1.2 

 
0.1966 

0.1966 

Mudharabah 

Murabahah  

Ijarah 

 Musyarakah  

X1.2.1 

X1.2.2 

X1.2.3 

X1.2.4 

 

0.1966 

0.1966 

0.1966 

0.1966 

Al Qordul 

Hasan  

Hibah  

X1.3.1 

X1.3.2 

 

0.1966 

0.1966 
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Price     (X1.2 ) Mudharabah  

Musyarakah  

X1.2.1 

X1.2.2  

 
0.1966 

0.1966 

Murabahah  X1.2.2   
0.1966 

Ijarah  X1.2.3   
0.1966 

Promotion                           

( X1.3 ) 

Menutup aurat  X1.3.1   
0.1966 

Surat – surat al 

quran  

X1.3.2  

0.1966 

Pengajian  

rutin  

X1.3.3   

0.1966 

Place          ( 

X1.4 ) 

Tutup waktu 

sholat  

X1.4.1   

0.1966 

Siaran TV  

Islami  

X1.4.2   

0.1966 

Buku Buku 

Islami  

X1.4.3   

0.1966 

Personal 

 ( X1.5 )                        

Mengucapkan 

salam  

X1.5.1                        

0.1966 

Berhijab syari  X1.5.2                        
0.1966 

Physical 

evidence               

( X1.6  ) 

Pigura ayat 

ayat Al Quran 

di dinding  

X1.6.1   

0.1966 

Suara dzan 

pada jam 

sholat  

X1.6.2  

0.1966 

Process               

( X1.7 ) 

System syariah  X1.7.1   
0.1966 

Kecukupan 

saksi  

X1.7.2   

0.1966 

2 

 

 

 

Relationship 

Marketing               

( X2 )  

Commitment                      

( X2. 1) 

Memenuhi 

janji  

 X2.1.1  

0.1966 

Pengajian  

rutin   

X2.1.2  

0.1966 
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 Kesesuain 

dengan akad  

syariah 

X2.1.3   

0.1966 

Empaty               

( X2.2 )  

Silaturahmi  

komunitas 

kajian 

X2.2.1  

0.1966 

Gaetring hari 

raya Islam  

X2.2.2   

0.1966 

Program 

shodaqoh 

jumat 

X2.2.3  

0.1966 

Trust                        

( X2.3 ) 

Layanan halal  X2.3.1   
0.1966 

Ucapan 

InsyaAllah  

X2.3.2   

0.1966 

Memastikan 

aturan 

syariahnya 

X2.3.3  

0.1966 

Shared values    

 ( X2.4 ) 

Pahala jihad   X2.4.1   
0.1966 

Etika salam  X2.4.2   
0.1966 

Sodaqoh rutin) X2.4.3  
0.1966 

Communicati

on  

( X2.5 ) 

Keterbuakaan  X2.5.1   
0.1966 

Melalui media 

islam  

X2.5.2   

0.1966 

Hari hari besar 

Islam  

X2.5.3   

0.1966 

3 

 
 

Trust ( X3 ) 

 

Kemampuan 

(Ability)                        

( X3.1 ) 

Mendekatkan  

ketaqwaan 

X3.1.1   

0.1966 

Kecakapan  

system syariah 

X3.1.2   

0.1966 

Penguasaan 

fiqih 

muamalah 

X3.1.3  

0.1966 
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Kebaikan Hati 

(Benevolance)     

( X3.2 ) 

Ucapan salam, 

senyum dan  

sapa 

X3.2.1  

0.1966 

Penyaluran  

infaq 

shodaqoh 

 

X3.2.2  

0.1966 

Pengajian  

mingguan  

X3.2.3  

0.1966 

Integritas 

(integrity)                   

( X3.3 ) 

Keterbukaan 

akad  

X3.3.1   

0.1966 

Sholat 

berjamaah  

waktu  

istirahat 

X3.3.2  

0.1966 

Tepat waktu  X3.3   
0.1966 

Sumber : Data Primer Diolah, 2017 (Lampiran 1) 

Berdasarkan hasil tabel diatas menunjukkan bahwa semua indikator pada 

subvariabel menunjukkan valid dikarenakan nilai  lebih besar dari 0,1966 atau 

rhitung> rtabel. Hasil ini menunjukkan bahwa semua butir-butir pernyataan variabel 

lokasi dalam kuesioner yang diajukan kepada responden dapat digunakan untuk 

mengukur faktor yang mempengaruhi  service marketing mix, relationship marketing 

dan kepercayaan, dalam menentukan loyalitas nasabah penabung Bank Syariah 

Umum BUMN di Kota Malang. 

 

H. Analisis Faktor 

Analisis faktor digunakan untuk menganalisis hipotesis konseptual dengan 

memasukkan semua total nilai dari masing-masing faktor terhadap total skor item dari 

masing-masing faktor. Dalam pengolahan data peneliti menggunakan model analisis 

faktor dengan metode Comfirmatori Factor Analysis (CFA). Secara matematis model 

CFA, dapat dituliskan sebagai berikut: 



45 
 

 

  

Keteragan: 

 = skor faktor untuk faktor ke-m 

  = bobot (loading) faktor ke-m untuk variabel ke-p 

    = variabel awal ke-p 

     = variansi-variansi eror 

Proses dasar analisis faktor dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Menentukan variabel apa saja yang akan dianalisis: 

Dalam penelitian ini sudah ditentukan 4 variabel yang akan diteliti yang 

diperoleh dari jurnal maupun buku yang telah diolah. 

b. Menguji variabel-variabel yang telah ditentukan. 

Pengujian variabel dalam penelitian ini dengan menggunakan metode Bartlett‟s 

test of sphericity serta pengukuran MSA (Measure of Sampling Adequacy). Pada 

tahap awal analisis faktor ini, dilakukan penyaringan terhadap sejumlah 

variabel, hingga didapat variabel-variabel yang memenuhi syarat untuk 

dianalisis. Untuk melihat ada tidaknya korelasi, dapat dilihat pada uji Kaiser 

Meyer Oikin (KMO) measure of sampling adequacy, yang merupakan suatu 

indeks yang dipergunakan untuk meneliti ketepatan analisis faktor. Nilai tinggi 

antara 0,5 hingga 1,0 berarti analisis faktor tepat atau layak, apabila kurang dari 

0,5 maka analisis faktor dikatakan tidak tepat atau tidak layak. 

c. Proses Ekstrasi Faktor 

Ekstraksi Faktor adalah suatu metode yang digunakan untuk mereduksi data dari 

beberapa indikator untuk menghasilkan faktor yang lebih sedikit yang mampu 

menjelaskan korelasi antara indikator yang diobservasi. Pada tahap ini dilakukan 

ekstrasi terhadap sekumpulan variabel yang ada, sehingga terbentuk satu faktor 

yang paling dominan dan paling berpengaruh. Metode yang digunakan adalah 

CFA (Comfirmatori Factor Analysis) 

 

d. Merotasi faktor 

Langkah selanjutnya adalah rotasi faktor (rotation). Rotasi faktor ini diperlukan 

jika metode ekstraksi faktor belum menghasilkan komponen faktor utama yang 

jelas. Tujuan dari rotasi faktor ini agar dapat memperoleh struktur faktor yang 
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lebih sederhana agar mudah diinterpretasikan. Dalam tahap ini metode yang 

digunakan adalah Varimax Rotation yang menghasilkan satu faktor yang paling 

berpengaruh. Metode varimax memfokuskan analisisnya pada penyederhanaan 

kolom matriks faktor. Penyederhanaan secara maksimum dapat terjadi apabila 

hanya ada nilai 0 dan1 dalam sebuah kolom. Pada metode ini terjadi 

kecenderungan menghasilkan beberapa nilai factor loading yang tinggi 

(mendekati -1 atau +1) dan beberapa nilai factor loading mendekati 0 pada 

masing-masing kolom matriks.  

e. Interpretasikan hasil analisis faktor 

Interpretasi adalah proses memberi arti dan signifikans terhadap analisis yang 

dilakukan, menjelaskan pola-pola deskriptif, mencari hubungan dan keterkaitan 

antar deskripsi-deskripsi data yang ada. Jika tujuanya mereduksi data, beri nama 

faktor hasil reduksi dan hitung faktor skornya. Dilihat dari nilai factor loading 

yang diperoleh setiap variabel dengan membandingkan nilai factor loading dari 

variabel didalam faktor yang terbentuk. 

 

I. Analisa Data 

Rentang skala 

a) Tanggapan Responden Mengenai Faktor loyalitas yang menentukan  dalam 

menggunakan  bank syariah. 

Berdasakan data yang diperoleh dari kuesioner yang telah diberikan kepada 192 

responden, maka dapat diketahui tanggapan responden terhadap faktor-faktor yang 

menjadi pertimbangan dalam menggunakan bank syariah. Berikut adalah 

tanggapan responden untuk masing-masing indikatornya: 

1) Service marketing mix 

Indikator service marketing mix  yang terdiri dari: Produk, kwalitas 

layanan, promosi dan kepuasan. Berikut adalah tabel tanggapan responden 

mengenai indikator service marketing mix 
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Tabel 3.5  

Tanggapan Responden Terhadap service marketing mix 

No  Pernyataan % Persetujuan 

Responden 

1 Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat 

nasabah penabung  

88,23 

2 Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 

penabung  

88,33 

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat 

mudharib 

88,75 

4 Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat 

mudharib. 

88,23 

5 Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 87,40 

6 Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat 

mudharib 

87,40 

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat 

mudharib 

88,54 

8 Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 87,08 

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong 

nasabah penabung  mengulangi transaksinya 

89,58 

10 Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong 

nasabah penabung  mengulangi transaksinya 

88,54 

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah 

penabung mengulangi transaksinya 

88,96 

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah penabung 

mengulangi transaksinya 

93,75 

13 Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah 

penabung mengulangi  transaksinya 

84,27 

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur  88,75 

15 Mengadakan pengajian rutin  89,17 

16 Menyediakan  tempat sholat  93,44 

17 Channel TV siaran islami di ruang tunggu 88,65 

18 Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu  89,69 

19 Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah penabung  95,31 

20 Karyawan berpenampilan syar’i  95,10 

21 Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan  90,52 
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22 Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat  95,42 

23 Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 

penabung  

92,92 

24 Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 94,69 

Sumber: Data Diolah, 2017 (Lampiran 2) 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat sebagai berikut : 

1. 88,23% responden menyatakan persetujuannya bahwa tabungan mudharabah bisa 

mengikat nasabah penabung 

2. 88,33% responden menyatakan persetujuannya bahwa tabungan wadiah bisa mengikat 

nasabah penabung 

3. 88,75% responden menyatakan persetujuannya bahwa pembiayaan mudharabah bisa 

mengikat mudharib 

4. 88,23%  responden menyatakan persetujuannya bahwa pembiayaan murabahah bisa 

mengikat mudharib 

5. 87,40% responden menyatakan persetujuannya bahwa pembiayaan ijarah bisa 

mengikat mudharib 

6. 87,40% responden menyatakan persetujuannya bahwa pembiayaan musyarakah bisa 

mengikat mudharib 

7. 88,54% responden menyatakan persetujuannya bahwa pembiayaan al qurdul hasan 

bisa mengikat mudharib 

8. 87,08% responden menyatakan persetujuannya bahwa dana hibah bisa mengikat 

mudharib 

9. 89,58% responden menyatakan persetujuannya bahwa bagi hasil mudharabahah bisa 

mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

10. 88,54% responden menyatakan persetujuannya bahwa bagi hasil musyarakah bisa 

mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

11. 88,96% responden menyatakan persetujuannya bahwa murahnya murabahah bisa 

mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

12. 93,75% responden menyatakan persetujuannya bahwa fasilitas ijarah bisa mendorong 

nasabah penabung mengulangi transaksinya 

13. 84,27% responden menyatakan persetujuannya bahwa iklan TV dengan menutup 

aurat bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 
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14. 88,75% responden menyatakan persetujuannya bahwa mencantumkan surat surat Al 

quran dalam brosur bisa mengikat  nasabah penabung 

15. 89,17% responden menyatakan persetujuannya bahwa pengajian rutin bisa mengikat  

nasabah penabung 

16. 93,44% responden menyatakan persetujuannya bahwa menyediakan tempat sholat 

bisa mengikat  nasabah penabung 

17. 88,65% responden menyatakan persetujuannya bahwa menyediakan chanel tv Islami 

di ruang tunggu bisa mengikat  nasabah penabung 

18. 89,69% responden menyatakan persetujuannya bahwa menyediakan buku buku Islami 

di ruang tamu bisa mengikat  nasabah penabung 

19. 95,31% responden menyatakan persetujuannya bahwa mengucapkan salam bisa 

mengikat  nasabah penabung 

20. 95,10% responden menyatakan persetujuannya bahwa karyawan berpakaian syar’i 

bisa mengikat  nasabah penabung 

21. 90,52% responden menyatakan persetujuannya bahwa terdapat pigura ayat ayat suci 

pada dinding ruangan bisa mengikat  nasabah penabung 

22. 95,42% responden menyatakan persetujuannya bahwa berkumandangnya suara adzan 

di rauang pada waktu sholat  bisa mengikat  nasabah penabung 

23. 92,92% responden menyatakan persetujuannya bahwa akad menggunakan system 

syariah bisa mengikat  nasabah penabung 

24. 94,69% responden menyatakan persetujuannya bahwa Akad disaksikan saksi yang 

memenuhi syarat bisa mengikat  nasabah penabung 

Rata-rata diatas 60% responden menyatakan persetujuannya terhadap 

seluruh indikator service marketing mix, dengan demikian indikator secara 

keseluruhan dapat dikatakan sangat menentukan  loyalitas nasabah penabung bank 

syariah  

2) Relationship Marekting 

Indikator marketing relationship yang terdiri dari: nilai tambah, 

komunikasi, komitmen dan empaty.  Berikut adalah tabel tanggapan responden 

mengenai indikator relationship marketing: 
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Tabel 3.6  

Tanggapan Responden Terhadap relationship marketing 

No  Pernyataan % Persetujuan Responden 

1 Bank syariah memenuhi setiap janji 90,00 

2 Bank  Syariah mengundang nasabah penabung pada 

acara pengajian rutin 

85,83 

3 Akad memenuhi system syariah  93,23 

4 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas  85,94 

5 Bank syariah mengundang nasabah penabung setiap 

lebaran 

82,60 

6 Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah 

penabung yang tidak mampu 

90,83 

7 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 94,69 

8 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 

penabung  

96,26 

9 Mengevaluasi aturan syariah  91,35 

10 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was 

riba)  

95,10 

11  Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 99,79 

12  Membiasakan saling membantu dan sabar  94,58 

13 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan 

nasabah penabung  

92,40 

14   Menggunakan media yang dapat 

dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan 

informasi produk  

79,79 

15 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami 

(seminar, pengajian, kuliah tamu)  

90,10 

Sumber: Data Diolah, 2017 (Lampiran 2) 
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Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagai berikut : 

1. 90,00% responden menyatakan persetujuannya bahwa bank syariah memenuhi setiap 

janji bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

2. 85,83% responden menyatakan persetujuannya bahwa bank  syariah mengundang 

nasabah penabung pada acara pengajian rutin bisa mengikat  nasabah penabung 

3. 93,23% responden menyatakan akad memenuhi system syariah bisa mendorong 

nasabah penabung mengulangi transaksinya 

4. 85,94% responden menyatakan persetujuannya bahwa bank syariah melakukan 

silaturahmi ke komunitas bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

5. 82,60% responden menyatakan persetujuannya bahwa bank syariah mengundang 

nasabah penabung setiap lebaran bisa mengikat  nasabah penabung 

6. 90,83% responden menyatakan persetujuannya bahwa bank syariah memberikan 

bantuan pada nasabah penabung yang tidak mampu bisa mendorong nasabah 

penabung mengulangi transaksinya 

7. 94,69% responden menyatakan persetujuannya bahwa layanan hanya untuk kegiatan 

yang halal bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

8. 96,26% responden menyatakan persetujuannya bahwa melakukan pertemuan secara 

rutin dengan nasabah penabung bisa mendorong nasabah penabung mengulangi 

transaksinya 

9. 91,35% responden menyatakan persetujuannya bahwa mengevaluasi aturan syariah 

bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

10. 95,10% responden menyatakan persetujuannya bahwa memberikan perasaan nyaman 

(bebas dari was-was riba)  bisa mendorong nasabah penabung mengulangi 

transaksinya 

11. 99,79% responden menyatakan persetujuannya bahwa berinteraksi dengan nilai-nilai 

islami (sopan dan jujur ) bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

12. 94,58% responden menyatakan persetujuannya bahwa membiasakan saling membantu 

dan sabar bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

13. 92,40% responden menyatakan persetujuannya bahwa transparan terhadap informasi 

yang dibutuhkan nasabah penabung bisa mendorong nasabah penabung mengulangi 

transaksinya 

14. 79,79% responden menyatakan persetujuannya bahwa menggunakan media yang 

dapat dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan informasi produk bisa 

mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 
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15. 90,10% responden menyatakan persetujuannya bahwa Menyampaikan informasi 

kegiatan-kegiatan islami (seminar, pengajian, kuliah tamu) bisa mendorong nasabah 

penabung mengulangi transaksinya 

Rata-rata diatas 60% responden menyatakan persetujuannya terhadap seluruh 

indikator relationship marketing , dengan demikian indikator secara keseluruhan dapat 

dikatakan sangat menentukan  loyalitas nasabah penabung bank syariah.  

3) Trust 

Indikator trust yang terdiri dari: kepercayaan.  Berikut adalah tabel 

tanggapan responden mengenai indikator trust: 

Tabel 3.7  

Tanggapan Responden Terhadap Kepercayaan 

No  Pernyataan % Persetujuan 

Responden 

1 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada 

nasabah penabung 

94,38 

2 Menjaga kerahasiaan data nasabah penabung  94,06 

3 Karyawan memahami fiqh muamalah 87,92 

4 Mendengarkan keluhan nasabah penabung dan 

memberikan solusi  

92,71 

5 Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh  94,48 

6 Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah 

muamalah  

88,96 

7 Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 91,35 

8 Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 90.73 

9 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah 

penabung  

94,06 

Sumber: Data Diolah, 2017 (Lampiran 2) 
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Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa  

1.  94,38% responden menyatakan persetujuannya bahwa memberikan layanan dengan 

penuh kesabaran bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

2. 94,06% responden menyatakan persetujuannya bahwa menjaga kerahasiaan data bisa 

bisa mengikat  nasabah penabung 

3. 87,92% responden menyatakan persetujuannya bahwa karyawan memahami fiqh 

muamalah bisa bisa mengikat  nasabah penabung 

4. 92,71% responden menyatakan persetujuannya bahwa Mendengarkan keluhan 

nasabah penabung dan memberikan solusi bisa mendorong nasabah penabung 

mengulangi transaksinya 

5. 94,48% responden menyatakan persetujuannya bahwa membantu menyalurkan infaq 

dan shodaqoh bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

6. 88,96% responden menyatakan persetujuannya bahwa mengadakan kajian rutin 

tentang masalah-masalah muamalah bisa mendorong nasabah penabung mengulangi 

transaksinya 

7. 91,35% responden menyatakan persetujuannya bahwa menjelaskan setiap akad 

dengan detil dan teliti bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

8. 90.73% responden menyatakan persetujuannya bahwa memberikan layanan tanpa 

meminta imbalan apapun bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

9. 94,06% responden menyatakan persetujuannya bahwa Menjaga apa yang sudah 

dijanjikan bisa mendorong nasabah penabung mengulangi transaksinya 

Rata-rata di atas 60% tanggapan responden terhadap persetujuan indikator 

trust, dengan demikian indikator trust secara keseluruhan dapat dikatakan sangat 

menentukan  loyalitas nasabah penabung bank syariah  

4)  Rekapitulasi tanggapan responden mengenai loyalitas  

Setelah mengetahui prosentase persetujuan dan prosentase dari setiap 

pernyataan dari indikator tersebut diakumulasikan dan dimasukkan dalam ukuran 

interval untuk variabel loyalitas (lampiran 1). Dengan begitu dapat diketahui 

kategori dari tanggapan responden mengenai variabel loyalitas itu sendiri. Hal 

dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 3.8  

Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Loyalitas 

No  Pernyataan % Persetujuan 

Responden 

1 Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat 

nasabah penabung  

88,23 

2 Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 

penabung  

88,33 

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat 

mudharib 

88,75 

4 Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat 

mudharib. 

88,23 

5 Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 87,40 

6 Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat 

mudharib 

87,40 

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat 

mudharib 

88,54 

8 Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 87,08 

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong 

nasabah penabung  mengulangi transaksinya 

89,58 

10 Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong 

nasabah penabung  mengulangi transaksinya 

88,54 

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah 

penabung mengulangi transaksinya 

88,96 

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah penabung 

mengulangi transaksinya 

93,75 

13 Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah 

penabung mengulangi  transaksinya 

84,27 

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur  88,75 

15 Mengadakan pengajian rutin  89,17 

16 Menyediakan  tempat sholat  93,44 

17 Channel TV siaran islami di ruang tunggu 88,65 

18 Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu  89,69 

19 Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah penabung  95,31 

20 Karyawan berpenampilan syar’i  95,10 

21 Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan  90,52 
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22 Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat  95,42 

23 Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 

penabung  

92,92 

24 Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 94,69 

25 Bank syariah memenuhi setiap janji 90,00 

26 Bank  Syariah mengundang nasabah penabung pada acara 

pengajian rutin 

85,83 

27 Akad memenuhi system syariah  93,23 

28 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas  85,94 

29 Bank syariah mengundang nasabah penabung setiap lebaran 82,60 

30 Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah penabung 

yang tidak mampu 

90,83 

31 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 94,69 

32 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 

penabung  

96,26 

33 Mengevaluasi aturan syariah  91,35 

34 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was riba)  95,10 

35 Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 99,79 

36  Membiasakan saling membantu dan sabar  94,58 

37 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan nasabah 

penabung  

92,40 

38   Menggunakan media yang dapat dipertanggungjawabkan 

dalam menyampaikan informasi produk  

79,79 

39 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami (seminar, 

pengajian, kuliah tamu)  

90,10 

40 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada nasabah 

penabung 

94,38 

41 Menjaga kerahasiaan data nasabah penabung  94,06 

42 Karyawan memahami fiqh muamalah 87,92 

43 Mendengarkan keluhan nasabah penabung dan memberikan 

solusi  

92,71 
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44 Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh  94,48 

45 Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah 

muamalah  

88,96 

46 Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 91,35 

47 Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 90.73 

48 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah penabung 94,06 

 

Sumber: Data diolah, 2017 (lampiran 2) 

Berdasarkan tabel rekapitulasi dan tabel interval variabel (Lampiran 2), 

diperoleh rata rata diatas 60% responden menyatakan persetujuannya terhadap 

semua pernyataan ,  hal ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan indikator 

loyalitas sangat menentukan. 

Analisis Faktor 

a) Validasi Analisis Faktor 

Mengukur kecukupan sampel dalam penelitian ini digunakan Bartlett‟s 

Test of Sphericity, Koefisien Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Measures Sampling 

Adequacy (MSA) dan Comunallities. Pada pengujian pertama, satu indikator  

(X.1.5.2) tidak memenuhi syarat MSA > 0,5 hasil pengujian tersebut dapat dilihat di 

lampiran 5. Hal ini berarti harus dilakukan pengujian ulang dengan mengeluarkan 

indikator yang tidak memenuhi syarat. Proses reduksi akan dihentikan, apabila 

seluruh nilai MSA variabel yang bertanda “a“ lebih besar dari 0,5. 

Setelah melalui 1 (satu) kali proses reduksi, maka proses reduksi 

dihentikan karena seluruh syarat validasi didapatkan. Jadi hasil analisis akhir 

dapat dilihat pada table berikut: 
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Tabel 3.9 

 Hasil untuk Pengujian KMO dan Bartlett‟s Test of Sphericity 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
.779 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 5754.191 

df 1128 

Sig. .000 

 Sumber: Data diolah, 2017 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengujian KMO 

sebesar 0.779 dengan demikian angka KMO-MSA lebih besar dari 0,50. Ini 

berarti analisis faktor tepat digunakan untuk menganalisis data yang diperoleh. 

Hasil uji Bartlett‟s Test of Sphericity menunjukan hasil 5754.191 dengan 

signifikasi sebesar 0,000. Hal ini berarti matriks korelasi yang signifikan dengan 

sejumlah variabel, karena nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05.  

b) Jumlah Faktor Yang Terbentuk 

Nilai Total Variance Explained digunakan untuk mengetahui persentase 

dari ketujuh faktor yang dianalisis. Hasil analisis faktor melalui SPSS 23.0 

menunjukkan persentase darimasing-masing faktor dapat dilihat pada tabel 4.13 

berikut: 
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Tabel 3.10  

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Varia

nce 

Cumu

lative 

% Total 

% of 

Varianc

e 

Cumul

ative % Total 

% of 

Varian

ce 

Cumula

tive % 

1 15.938 33.911 33.911 15.938 33.911 33.911 5.272 11.217 11.217 

2 5.155 10.969 44.880 5.155 10.969 44.880 4.169 8.869 20.087 

3 3.573 7.603 52.482 3.573 7.603 52.482 4.078 8.677 28.764 

4 2.502 5.323 57.805 2.502 5.323 57.805 3.675 7.819 36.583 

5 1.960 4.170 61.976 1.960 4.170 61.976 3.512 7.472 44.054 

6 1.560 3.319 65.295 1.560 3.319 65.295 3.483 7.411 51.466 

7 1.402 2.983 68.277 1.402 2.983 68.277 3.464 7.371 58.837 

8 1.364 2.901 71.179 1.364 2.901 71.179 3.451 7.342 66.179 

9 1.086 2.311 73.490 1.086 2.311 73.490 3.436 7.311 73.490 

10 .968 2.059 75.549       

11 .925 1.968 77.517       

12 .846 1.800 79.318       

13 .782 1.664 80.982       

14 .711 1.512 82.494       

15 .646 1.374 83.868       

16 .619 1.317 85.185       

17 .570 1.213 86.399       

18 .524 1.114 87.513       

19 .483 1.027 88.540       

20 .468 .995 89.535       

21 .452 .962 90.497       
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22 .391 .832 91.329       

23 .384 .818 92.147       

24 .346 .737 92.884       

25 .324 .688 93.572       

26 .290 .617 94.189       

27 .273 .581 94.770       

28 .253 .538 95.308       

29 .237 .504 95.812       

30 .214 .455 96.267       

31 .206 .438 96.706       

32 .196 .417 97.123       

33 .175 .373 97.496       

34 .151 .321 97.817       

35 .137 .291 98.108       

36 .130 .276 98.385       

37 .127 .269 98.654       

38 .110 .235 98.889       

39 .095 .202 99.091       

40 .082 .175 99.265       

41 .080 .170 99.436       

42 .065 .139 99.575       

43 .057 .121 99.696       

44 .049 .104 99.800       

45 .042 .089 99.889       

46 .028 .060 99.949       

47 .024 .051 
100.00

0 
      

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Tabel 3.10 menunjukkan persentase dari faktor satu memiliki eigenvalues 

sebesar 2.399 dengan nilai variance sebesar 34,278%, sedangkan faktor dua 

memiliki eigen values sebesar 1.440 dengan nilaivariance sebesar 20,573%. 

Faktor tigaeigen values sebesar 1.006 dengan nilaivariance sebesar 14,369%. 

Sampai dengan faktor ketujuh dengan eigenvalue 0.484 dengan nilai variansi 

sebesar 6.917. Jadi keempat puluh tujuh tersebut mempengaruhi faktor loyalitas 

nasabah penabung bank sayriah. Sedangkan satu indikator tidak mempengaruhi 

loyalitas nasabah penabung. 

Untuk menjelaskan faktor yang menjadi loyalitas nasabah penabung bank 

syariah dapat dilakukan melalui ekstraksi faktor. Ekstraksi faktor dapat dijelaskan 

oleh total persentase dari faktor utama. Faktor tersebut adalah faktor yang 

memiliki nilai parameter eigenvalue > 1. Jadi dapat dilihat dari tabel diatas 

terbentuk 3 komponen yang nilai parameter eigenvalue > 1. 

Selanjutnya angka pada kolom 1, 2, dan 3 pada tabel 4.14 adalah faktor 

loading yang menunjukan korelasi antara suatu indikator dengan komponen  

faktor 1, 2, dan 3. Tetapi tabel Component Matrix  belum terlihat jelas komponen 

pembentuk dari setiap faktor baru tersebut sehingga diperlukan rotasi yang dapat 

dilihat pada Tabel 4.9:  
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Tabel 3.11 

 Component Matrix 

 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Ijarah 

.738 .203 .051 -.058 -.016 -.200 .082 -.264 -.116 

Penyaluran infaq, 

shodaqoh 
.722 -.183 -.163 -.101 -.060 .280 -.026 .041 -.028 

Mendekatkan ketaqwaan .700 -.067 -.357 .048 .010 .113 .084 .168 .105 

Melalui media Islam .692 -.150 -.340 -.146 -.128 -.098 .007 -.188 .022 

Layanan halal .667 .007 -.343 .087 .320 .030 .025 -.039 .096 

Hari hari besar Islam .649 -.361 .042 -.070 -.166 .006 .320 -.122 -.011 

System syariah  .645 .197 .003 .083 -.073 -.268 -.337 .294 .159 

Buku buku Islami  .643 -.359 .303 .273 -.104 -.096 .029 -.172 .031 

Tepat waktu .633 -.034 -.228 -.242 -.136 -.116 -.016 .051 .156 

Keterbukaan akad .633 -.149 -.237 -.415 -.366 -.054 -.108 .036 .087 

Penguasaan fiqih 

muamalah  
.630 .074 -.402 -.187 .192 .077 .011 .050 .147 

Memenuhi janji .628 .114 -.074 -.273 .263 -.385 -.122 .277 -.085 

Surat surat Al Quran  .626 -.286 .334 .232 .080 .108 -.093 -.048 -.198 

VAR00043 .624 -.354 -.103 -.326 -.047 .340 .076 .067 .088 

VAR00022 .610 -.211 .072 .364 -.040 -.056 -.407 .124 -.133 

VAR00010 .608 .251 .088 -.139 -.030 -.110 .002 -.497 .169 

VAR00036 .599 -.016 -.480 .233 -.121 .102 .292 .135 -.056 

VAR00041 .599 -.288 -.240 -.068 -.003 .352 .127 .089 .151 

VAR00037 .596 -.102 -.155 -.108 -.392 .125 -.127 .118 -.269 

VAR00035 .592 .070 -.377 .362 -.054 .081 .240 .160 -.037 

VAR00045 .591 -.281 -.029 -.319 -.258 .043 -.131 -.212 -.117 

VAR00028 .583 -.341 .176 -.209 -.002 -.120 .152 -.069 -.264 

VAR00034 .583 .079 -.390 .405 .041 .020 .280 -.023 -.120 

VAR00047 .576 -.294 .245 -.330 -.285 .071 -.198 .282 -.037 

VAR00027 .562 .066 -.402 -.034 .022 -.481 .067 .085 .041 

VAR00029 .559 -.247 .340 -.229 .337 .006 -.091 .091 -.266 

VAR00001 .558 .353 .212 -.168 .292 -.122 .179 .117 -.149 

VAR00032 .552 -.148 .059 .004 .367 .285 -.297 -.226 .108 

VAR00011 .552 .420 .090 -.126 -.180 -.097 -.029 -.357 -.005 

VAR00002 .550 .332 .254 -.112 .365 -.103 .307 .187 .067 

VAR00030 .544 -.022 -.201 -.029 .475 -.112 -.264 -.097 -.107 

VAR00024 .543 .015 -.256 .312 -.166 -.390 -.249 .031 .234 

VAR00033 .540 -.117 -.240 .049 .386 .382 -.277 -.188 .059 

VAR00026 .537 -.308 .236 -.275 .268 -.112 .239 .118 -.140 

VAR00009 .533 .434 .118 -.188 -.089 -.126 .198 -.303 .028 

VAR00016 .513 -.349 .201 .455 -.036 -.106 -.029 -.222 -.213 

VAR00017 .488 -.368 .487 .198 -.154 -.085 -.087 .104 .297 

VAR00008 .437 .696 .159 .191 -.248 .174 .016 -.019 -.046 

VAR00006 .521 .675 .265 .108 .022 .144 -.052 .131 -.067 

VAR00005 .528 .674 .234 .115 -.114 .136 .012 .071 .067 

VAR00004 .558 .652 .164 -.081 -.064 .187 -.030 -.052 .113 

VAR00007 .455 .635 .131 .121 -.120 .141 -.018 .216 -.178 

VAR00003 .583 .585 .300 -.067 .031 .118 -.140 .025 .011 

VAR00021 .472 -.421 .539 .087 -.255 .010 .126 .113 -.033 

VAR00015 .478 -.388 .518 .189 .128 .000 .167 .021 .197 

VAR00019 .555 -.131 -.199 .623 .044 -.043 -.002 -.071 -.105 

VAR00013 .379 -.226 .435 .109 .132 -.001 .148 .069 .480 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 9 components extracted. 
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Untuk mengetahui distribusi dimensi-dimensi yang belum dirotasi ke 

dalam faktor yang telah terbentuk maka dapat dilihat pada output SPSS 23 

(Rotated Component Matrix) dapat dilihat pada Tabel 3.11 berikut ini: 

Tabel 3.12  

Rotated Component Matrix 

 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Musyarakah  .862 -.036 .083 .046 .087 .111 .160 .195 .126 

Ijarah  .844 .005 .136 .124 .024 .050 .260 .068 .142 

Hibah  .835 .018 .178 -.014 .106 -.032 .286 -.069 .060 

Al qurdul 

hasan 
.811 .066 .179 -.080 .105 -.018 .076 .143 .128 

Murabahah  .771 .097 .071 .073 -.084 .194 .381 .087 .117 

Mudharabah  .771 .073 -.058 .101 .050 .210 .279 .219 .160 

Keterbukaan 

akad  
-.008 .718 .137 .067 -.020 .115 .314 .091 .385 

Sholat 

berjamaah 

waktu 

istirahat 

.127 .714 -.117 .327 .190 .062 -.027 .251 .210 

Keterbukaan  .183 .655 .236 -.066 .313 .059 .091 .075 .190 

Ucapan 

salam, 

senyum dan 

sapa 

-.047 .640 .262 .284 -.015 .386 .101 .216 -.008 

Pengajia 

mingguan  
-.073 .625 .010 .080 .260 .203 .370 .130 .109 

Penyaluran 

infaq 

shodaqoh 

.120 .523 .346 .156 .177 .399 .127 .160 .115 

Tepat waktu  .047 .422 .238 .118 -.047 .171 .296 .163 .419 

Hari hari 

besar Islam 
-.116 .411 .361 .381 .249 .053 .346 .246 .000 

Shodaqoh 

rutin 
.098 .243 .789 -.004 .129 .118 .092 .059 .206 

Pahala jihad .139 -.030 .752 -.029 .272 .164 .177 .090 .176 

Etika salam .207 .098 .746 .044 .189 .127 .046 .051 .235 

Mendekatkan 

ketaqwaan  
.109 .321 .558 .135 .047 .328 .082 .141 .320 
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Kecakapan 

system 

syariah 

-.019 .456 .464 .271 .005 .407 .037 .089 .040 

Menutup 

aurat 
.048 -.042 .020 .787 .015 .140 .066 .128 .081 

Pengajian 

rutin 
-.008 .021 .052 .759 .321 .118 .055 .259 -.025 

Siaran TV 

islami 
.053 .187 -.068 .754 .355 .026 .021 .030 .223 

Pigura ayat 

ayat Al Quran 

di dinding  

.050 .354 .005 .633 .444 -.147 .024 .205 -.051 

Tututp waktu 

sholat 
-.059 .010 .192 .295 .751 .103 .167 .076 .066 

Suara adzan 

pada jam 

sholat 

.154 .185 .093 .190 .638 .265 -.101 .042 .408 

Surat surat Al 

Quran 
.135 .174 .085 .364 .614 .272 .052 .256 .002 

Mengucapkan 

salam  
.053 -.104 .539 .119 .577 .226 .061 -.043 .254 

Buku buku 

Islami 
-.014 .156 .149 .533 .566 .108 .263 .108 .128 

Memastikan 

aturan 

syariahnya  

.051 .123 .201 .026 .166 .823 .074 .053 .065 

Ucapan 

InsyaAllah 
.083 .100 -.014 .221 .226 .736 .144 .124 .048 

Program 

shodaqoh 

jumat 

-.011 -.033 .089 -.107 .213 .571 .147 .366 .345 

Layanan halal .058 .033 .464 .062 .073 .518 .197 .230 .310 

Penguasaan 

fiqih 

muamalah  

.095 .249 .390 -.009 -.155 .464 .206 .230 .328 

Musyarakah,h .236 .074 .017 .154 .083 .252 .747 .083 .166 

Mudharabah,h .394 .070 .098 .057 -.022 .009 .667 .222 .094 

Murabahah ,h .423 .136 .012 -.012 .114 .082 .651 .071 .169 

Ijarah,h .267 .131 .188 .067 .267 .131 .588 .323 .235 

Melalui media 

Islam 
-.094 .413 .345 .025 .148 .259 .435 .118 .332 

Pengajian 

rutin 
-.100 .232 .085 .323 .133 .124 .111 .684 .021 
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Gatering hari 

raya Islam  
.054 .239 -.130 .223 .317 .317 .016 .644 .026 

Mudharabah  .428 -.027 .102 .079 .011 .103 .238 .625 .134 

Wadiah  .418 -.125 .182 .286 -.125 .112 .197 .615 .135 

Memenuhi 

janji 
.143 .154 .052 -.018 .020 .174 .118 .612 .581 

Silaturahmi 

komunitas 

kajian  

-.115 .375 .093 .213 .346 .051 .263 .494 .018 

Kecukupan 

saksi 
.054 .034 .257 .134 .262 .088 .196 -.146 .729 

System 

syariah  
.379 .164 .057 .175 .162 .130 .053 .125 .706 

Kesesuaian 

dengan akad 

syariah 

-.055 .083 .384 -.068 .023 .023 .294 .275 .635 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization.
a
 

a. Rotation converged in 21 iterations. 

 

Berdasarkan data pada tabel diatas, maka dapat diketahui terdapat 9 komponen faktor sebagai 

berikut: 

Tabel 3.13  

Rotated Component Matrix 

 

   Component 

   1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 

 

 

 

 

Kesatu  

 X1.2.4 Musyarakah .862 -.036 .083 .046 .087 .111 .160 .195 .126 

 X1.2.3 Ijarah 

 
.844 .005 .136 .124 .024 .050 .260 .068 .142 

 X1.3.2 Hibah  .835 .018 .178 -.014 .106 -.032 .286 -.069 .060 

 X1.3.1 Al Qordul 

Hasan  

 

.811 .066 .179 -.080 .105 -.018 .076 .143 .128 

  X1.2.2 

 

Murabahah 
.771 .097 .071 .073 -.084 .194 .381 .087 .117 

  X1.2.1 Mudharabah .771 .073 -.058 .101 .050 .210 .279 .219 .160 

 

 

 X3.3.1 Keterbukaan 

akad 
-.008 .718 .137 .067 -.020 .115 .314 .091 .385 
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Kedua  

 X3.3.2 Sholat 

berjamaah  

waktu  

istirahat 

.127 .714 -.117 .327 .190 .062 -.027 .251 .210 

 X2.5.1 Keterbuakaan .183 .655 .236 -.066 .313 .059 .091 .075 .190 

 X3.2.1 Ucapan salam, 

senyum dan  

sapa 

-.047 .640 .262 .284 -.015 .386 .101 .216 -.008 

 X3.2.3 Pengajian  

mingguan 
-.073 .625 .010 .080 .260 .203 .370 .130 .109 

 X3.2.2 Penyaluran  

infaq shodaqoh 
.120 .523 .346 .156 .177 .399 .127 .160 .115 

 X3.3.3 Tepat waktu .047 .422 .238 .118 -.047 .171 .296 .163 .419 

 X2.5.3 Hari hari besar 

Islam 
-.116 .411 .361 .381 .249 .053 .346 .246 .000 

 

 

 

 

Ketiga  

 X2.4.3 Sodaqoh rutin .098 .243 .789 -.004 .129 .118 .092 .059 .206 

 X2.4.1 Pahala jihad   .139 -.030 .752 -.029 .272 .164 .177 .090 .176 

 X2.4.2 Etika salam .207 .098 .746 .044 .189 .127 .046 .051 .235 

 X3.1.1 Mendekatkan  

ketaqwaan 
.109 .321 .558 .135 .047 .328 .082 .141 .320 

 X3.1.2 Kecakapan  

system syariah 
-.019 .456 .464 .271 .005 .407 .037 .089 .040 

 

 

 

 

  Ke empat 

 X1.3.1 Menutup aurat .048 -.042 .020 .787 .015 .140 .066 .128 .081 

 X1.3.3 Pengajian  

rutin 
-.008 .021 .052 .759 .321 .118 .055 .259 -.025 

 X1.4.2 Siaran TV  

Islami 
.053 .187 -.068 .754 .355 .026 .021 .030 .223 

 X1.6.1 Pigura ayat 

ayat Al Quran 

di dinding 

.050 .354 .005 .633 .444 -.147 .024 .205 -.051 

 

 

 

 

 

kelima 

 X1.4.1 Tutup waktu 

sholat 
-.059 .010 .192 .295 .751 .103 .167 .076 .066 

 X1.6.2 Suara dzan 

pada jam 

sholat 

.154 .185 .093 .190 .638 .265 -.101 .042 .408 

 X1.3.2 Surat – surat al 

quran 
.135 .174 .085 .364 .614 .272 .052 .256 .002 

 X1.5.1                       Mengucapkan 

salam 
.053 -.104 .539 .119 .577 .226 .061 -.043 .254 

 X1.4.3 Buku Buku 

Islami 
-.014 .156 .149 .533 .566 .108 .263 .108 .128 
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keenam 

 X2.3.3 Memastikan 

aturan 

syariahnya 

.051 .123 .201 .026 .166 .823 .074 .053 .065 

 X2.3.2 Ucapan 

InsyaAllah 
.083 .100 -.014 .221 .226 .736 .144 .124 .048 

 X2.2.3 Program 

shodaqoh 

jumat 

-.011 -.033 .089 -.107 .213 .571 .147 .366 .345 

 X2.3.1 Layanan halal .058 .033 .464 .062 .073 .518 .197 .230 .310 

 X3.1.3 Penguasaan 

fiqih 

muamalah 

.095 .249 .390 -.009 -.155 .464 .206 .230 .328 

 

 

 

 

 

ketujuh 

 X1.2.2 Musyarakah h .236 .074 .017 .154 .083 .252 .747 .083 .166 

 X1.2.1 Mudharabah h  

 
.394 .070 .098 .057 -.022 .009 .667 .222 .094 

 X1.2.2 Murabahah h 

 
.423 .136 .012 -.012 .114 .082 .651 .071 .169 

 X1.2.3 Ijarah h .267 .131 .188 .067 .267 .131 .588 .323 .235 

 X2.5.2 Melalui media 

islam 
-.094 .413 .345 .025 .148 .259 .435 .118 .332 

 

 

 

 

 

 

Kedelapan  

 X2.1.2 Pengajian  

rutin   
-.100 .232 .085 .323 .133 .124 .111 .684 .021 

 X2.2.2 Gatering hari 

raya Islam  
.054 .239 -.130 .223 .317 .317 .016 .644 .026 

 X1.1.1 

 

Mudharabah  

 
.428 -.027 .102 .079 .011 .103 .238 .625 .134 

 X1.1.2 Wadiah   .418 -.125 .182 .286 -.125 .112 .197 .615 .135 

 X2.1.1 

 

Memenuhi 

janji  
.143 .154 .052 -.018 .020 .174 .118 .612 .581 

 X2.2.1 Silaturahmi  

komunitas 

kajian 

-.115 .375 .093 .213 .346 .051 .263 .494 .018 

 

 

Kesembilan 

 X1.7.2 Kecukupan 

saksi 
.054 .034 .257 .134 .262 .088 .196 -.146 .729 

 X1.7.1 System syariah .379 .164 .057 .175 .162 .130 .053 .125 .706 

 X2.1.3 Kesesuain 

dengan akad  

syariah 

-.055 .083 .384 -.068 .023 .023 .294 .275 .635 

   Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Equamax with Kaiser 

Normalization.
a
 

   a. Rotation converged in 21 iterations. 
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c) Menamakan Faktor  

Ada 2 cara dalam menamakan faktor yang terbentuk yaitu, menamakan 

dengan komponen yang terbentuk dan pendekatan surrogatte variabel, yaitu 

memilih salah satu variabel dengan loading faktor tertinggi. Penjelasan masing-

masing faktor adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.14  

Rotated Component Matrix 

 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 

 

 

 

 

Kesatu  

X1.2.4  Musyarakah .862 -.036 .083 .046 .087 .111 .160 .195 .126 

X1.2.3  Ijarah 

 
.844 .005 .136 .124 .024 .050 .260 .068 .142 

X1.3.2 Hibah  .835 .018 .178 -.014 .106 -.032 .286 -.069 .060 

X1.3.1  Al Qordul Hasan  

 
.811 .066 .179 -.080 .105 -.018 .076 .143 .128 

X1.2.2 

 

Murabahah 
.771 .097 .071 .073 -.084 .194 .381 .087 .117 

X1.2.1 Mudharabah .771 .073 -.058 .101 .050 .210 .279 .219 .160 

 

 

 

 

 

 

Kedua  

X3.3.1 Keterbukaan 

akad 
-.008 .718 .137 .067 -.020 .115 .314 .091 .385 

X3.3.2 Sholat 

berjamaah  

waktu  istirahat 

.127 .714 -.117 .327 .190 .062 -.027 .251 .210 

X2.5.1 Keterbuakaan .183 .655 .236 -.066 .313 .059 .091 .075 .190 

X3.2.1 Ucapan salam, 

senyum dan  

sapa 

-.047 .640 .262 .284 -.015 .386 .101 .216 -.008 

X3.2.3 Pengajian  

mingguan 
-.073 .625 .010 .080 .260 .203 .370 .130 .109 

X3.2.2 Penyaluran  

infaq shodaqoh 
.120 .523 .346 .156 .177 .399 .127 .160 .115 

X3.3.3 Tepat waktu .047 .422 .238 .118 -.047 .171 .296 .163 .419 

X2.5.3 Hari hari besar 

Islam 
-.116 .411 .361 .381 .249 .053 .346 .246 .000 

 

 

 

 

Ketiga  

X2.4.3 Sodaqoh rutin .098 .243 .789 -.004 .129 .118 .092 .059 .206 

X2.4.1 Pahala jihad   .139 -.030 .752 -.029 .272 .164 .177 .090 .176 

X2.4.2 Etika salam .207 .098 .746 .044 .189 .127 .046 .051 .235 

X3.1.1 Mendekatkan  

ketaqwaan 
.109 .321 .558 .135 .047 .328 .082 .141 .320 
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X3.1.2 Kecakapan  

system syariah 
-.019 .456 .464 .271 .005 .407 .037 .089 .040 

 

 

 

 

  Ke 

empat 

X1.3.1 Menutup aurat .048 -.042 .020 .787 .015 .140 .066 .128 .081 

X1.3.3 Pengajian  rutin -.008 .021 .052 .759 .321 .118 .055 .259 -.025 

X1.4.2 Siaran TV  

Islami 
.053 .187 -.068 .754 .355 .026 .021 .030 .223 

X1.6.1 Pigura ayat ayat 

Al Quran di 

dinding 

.050 .354 .005 .633 .444 -.147 .024 .205 -.051 

 

 

 

 

 

kelima 

X1.4.1 Tutup waktu 

sholat 
-.059 .010 .192 .295 .751 .103 .167 .076 .066 

X1.6.2 Suara dzan pada 

jam sholat 
.154 .185 .093 .190 .638 .265 -.101 .042 .408 

X1.3.2 Surat – surat al 

quran 
.135 .174 .085 .364 .614 .272 .052 .256 .002 

X1.5.1                       Mengucapkan 

salam 
.053 -.104 .539 .119 .577 .226 .061 -.043 .254 

X1.4.3 Buku Buku 

Islami 
-.014 .156 .149 .533 .566 .108 .263 .108 .128 

 

 

 

Keenam 

X2.3.3 Memastikan 

aturan 

syariahnya 

.051 .123 .201 .026 .166 .823 .074 .053 .065 

X2.3.2 Ucapan 

InsyaAllah 
.083 .100 -.014 .221 .226 .736 .144 .124 .048 

X2.2.3 Program 

shodaqoh jumat 
-.011 -.033 .089 -.107 .213 .571 .147 .366 .345 

X2.3.1 Layanan halal .058 .033 .464 .062 .073 .518 .197 .230 .310 

X3.1.3 Penguasaan 

fiqih muamalah 
.095 .249 .390 -.009 -.155 .464 .206 .230 .328 

 

 

 

 

 

Ketujuh 

X1.2.2 Musyarakah h .236 .074 .017 .154 .083 .252 .747 .083 .166 

X1.2.1 Mudharabah h  

 
.394 .070 .098 .057 -.022 .009 .667 .222 .094 

X1.2.2 Murabahah h 

 
.423 .136 .012 -.012 .114 .082 .651 .071 .169 

X1.2.3 Ijarah h .267 .131 .188 .067 .267 .131 .588 .323 .235 

X2.5.2 Melalui media 

islam 
-.094 .413 .345 .025 .148 .259 .435 .118 .332 

 

 

 

 

 

X2.1.2 Pengajian  rutin   -.100 .232 .085 .323 .133 .124 .111 .684 .021 

X2.2.2 Gatering hari 

raya Islam  
.054 .239 -.130 .223 .317 .317 .016 .644 .026 

X1.1.1 

 

Mudharabah  

 
.428 -.027 .102 .079 .011 .103 .238 .625 .134 
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Kedelap

an  

X1.1.2 Wadiah   .418 -.125 .182 .286 -.125 .112 .197 .615 .135 

X2.1.1 

 

Memenuhi janji  
.143 .154 .052 -.018 .020 .174 .118 .612 .581 

X2.2.1 Silaturahmi  

komunitas 

kajian 

-.115 .375 .093 .213 .346 .051 .263 .494 .018 

 

 

Kesemb

ilan 

X1.7.2 Kecukupan 

saksi 
.054 .034 .257 .134 .262 .088 .196 -.146 .729 

X1.7.1 System syariah .379 .164 .057 .175 .162 .130 .053 .125 .706 

X2.1.3 Kesesuain 

dengan akad  

syariah 

-.055 .083 .384 -.068 .023 .023 .294 .275 .635 

  Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Equamax with Kaiser 

Normalization.
a
 

 

 

Hasil rotated componen matric terdapat 9 kelompok faktor loyalitas 

dimana beberapa indikator bercampur, sehingga masing-masing faktor diberikan 

penamaan berdasarkan indikator yang terdapat di dalamnya sebagaimana dalam 

tabel 3.15.  

Tabel 3.15  

Penamaan variabel 

No Variabel  Indikator   

 

 

 

 

 

Kesatu  

 

 

 

 

 

Produk  

X.1.2.4 Musyarakah .862 

X1.2.3  Ijarah .844 

X1.3.2 Hibah  .835 

X1.3.1  Al Qordul Hasan  .811 

X1.2.2 Murabahah .771 

X1.2.1 Mudharabah .771 

 

 

 

 

 

 

Kedua  

 

 

 

 

 

 

Kualitas layanan  

X3.3.1 Keterbukaan akad .718 

X3.3.2 Sholat berjamaah  waktu  istirahat .714 

X2.5.1 Keterbuakaan .655 

X3.2.1 Ucapan salam, senyum dan  sapa .640 

X3.2.3 Pengajian  mingguan .625 

X3.2.2 Penyaluran  infaq shodaqoh .523 

X3.3.3 Tepat waktu .422 

X2.5.3 Hari hari besar Islam .411 

  X2.4.3 Sodaqoh rutin .789 
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Ketiga  

 

 

 

Nilai tambah  

X2.4.1 Pahala jihad   .752 

X2.4.2 Etika salam .746 

X3.1.1 Mendekatkan  ketaqwaan .558 

X3.1.2 Kecakapan  system syariah .464 

 

 

 

Keempat 

 

 

 

Promosi  

X1.3.1 Menutup aurat .787 

X1.3.3 Pengajian  rutin .759 

X1.4.2 Siaran TV  Islami .754 

X1.6.1 Pigura ayat ayat Al Quran di dinding .633 

 

 

 

Kelima 

 

 

 

Komunikasi  

X1.4.1 Tutup waktu sholat .751 

X1.6.2 Suara dzan pada jam sholat .638 

X1.3.2 Surat – surat al quran .614 

X1.5.1                       Mengucapkan salam .577 

X1.4.3 Buku Buku Islami .566 

 

 

 

Keenam 

 

 

 

Komitmen  

X2.3.3 Memastikan aturan syariahnya .823 

X2.3.2 Ucapan InsyaAllah .736 

X2.2.3 Program shodaqoh jumat .571 

X2.3.1 Layanan halal .518 

X3.1.3 Penguasaan fiqih muamalah .464 

 

 

 

Ketujuh 

 

 

 

Kepuasan  

X1.2.2  Musyarakah h .747 

X1.2.1  Mudharabah h  .667 

X1.2.2  Murabahah h .651 

X1.2.3 Ijarah h .588 

X2.5.2  Melalui media islam .435 

 

 

 

 

Kedelapan  

 

 

 

 

Empaty  

X2.1.2 Pengajian  rutin   .684 

X2.2.2  Gatering hari raya Islam  .644 

X1.1.1  Mudharabah .625 

X1.1.2 Wadiah   .615 

X2.1.1 Memenuhi janji  .612 

X2.2.1 Silaturahmi  komunitas kajian .494 

 

Kesembilan 

 

Kepercayaan  

X1.7.2 Kecukupan saksi .729 

X1.7.1 System syariah .706 

X2.1.3 Kesesuain dengan akad  syariah .635 

Sumber: Data diolah (2017) 

 

d) Faktor Yang Berpengaruh Dominan 

Untuk mengetahui faktor yang berpengaruh dominan dilihat dari present of 

variance eigen values tertinggi. Berdasarkan hasil pengelompokan faktor, 

diketahui bahwa faktor yang berpengaruh dominan dalam loyalitas nasabah 
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penabung bank syariah di Malang adalah harga dengan varian yang menjelaskan 

sebesar 33,9111%. Sebagaimana tertera dalam tabel 4.14 di abwah 

 

Tabel 3.16.  

Nilai Varian Variabel 

No Variabel  Komponen pembentuk Nilai varian 

 

 

 

 

 

Kesatu  

 

Produk  

X1.2.4 Musyarakah  

 

 

33.911 

 

X1.2.3  Ijarah 

X1.3.2 Hibah  

X1.3.1  Al Qordul Hasan  

X1.2.2 Murabahah 

X1.2.1 Mudharabah 

 

 

 

 

 

 

Kedua  

Kualitas layanan  X3.3.1 Keterbukaan akad  

 

 

 

 

10.969 

 

X3.3.2 Sholat berjamaah  waktu  

istirahat 

X2.5.1 Keterbuakaan 

X3.2.1 Ucapan salam, senyum dan  sapa 

X3.2.3 Pengajian  mingguan 

X3.2.2 Penyaluran  infaq shodaqoh 

X3.3.3 Tepat waktu 

X2.5.3 Hari hari besar Islam 

 

 

 

 

Ketiga  

Nilai tambah  X2.4.3 Sodaqoh rutin  

 

7.603 

X2.4.1 Pahala jihad   

X2.4.2 Etika salam 

X3.1.1 Mendekatkan  ketaqwaan 

X3.1.2 Kecakapan  system syariah 

 

 

 

 

  Keempat 

Promosi  X1.3.1 Menutup aurat  

 

 

5.323 

X1.3.3 Pengajian  rutin 

X1.4.2 Siaran TV  Islami 

X1.6.1 Pigura ayat ayat Al Quran di 

dinding 

 

 

 

 

 

Kelima 

Komunikasi  X1.4.1 Tutup waktu sholat  

 

 

4.170 

 

X1.6.2 Suara dzan pada jam sholat 

X1.3.2 Surat – surat al quran 

X1.5.1                       Mengucapkan salam 

X1.4.3 Buku Buku Islami 

 

 

 

Komitmen  X2.3.3 Memastikan aturan syariahnya  

 

 

X2.3.2 Ucapan InsyaAllah 

X2.2.3 Program shodaqoh jumat 
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Keenam X2.3.1 Layanan halal 3.319 

 X3.1.3 Penguasaan fiqih muamalah 

 

 

 

 

 

Ketujuh 

Kepuasan  X1.2.2  Musyarakah h  

 

 

2.983 

 

X1.2.1  Mudharabah h  

X1.2.2  Murabahah h 

X1.2.3 Ijarah h 

X2.5.2  Melalui media islam 

 

 

 

 

 

 

Kedelapan  

Empaty  X2.1.2 Pengajian  rutin    

 

 

2.901 

 

X2.2.2  Gatering hari raya Islam  

X1.1.1  Mudharabah 

X1.1.2 Wadiah   

X2.1.1 Memenuhi janji  

X2.2.1 Silaturahmi  komunitas kajian 

 

 

Kesembilan 

Kepercayaan  X1.7.2 Kecukupan saksi  

 

2.311 

X1.7.1 System syariah 

X2.1.3 Kesesuain dengan akad  syariah 

    

Sumber:  Analisis data SPSS 23 diolah, 2017 
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BAB IV 

PAPARAN DATA DAN HASIL PENELITIAN  

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Obyek penelitian ini berasal dari berbagai kalangan masyarakat yang menjadi 

nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang, Jawa Timur 

yang ditemui pada saat dilapangan. Sebelum memutuskan menentukan nasabah penabung 

bank syariah sebagai obyek penelitan, penulis berusaha untuk menentukan kritera siapa 

saja yang pantas digunakan sebagai sampel penelitian ini. 

Kriteria dalam penelitian ini adalah nasabah penabung yang memiliki penghasilan 

atau pendapatan kerja yaitu pendapatan yang diperoleh seorang tenaga kerja dalam jangka 

waktu tertentu
72

, baik itu penghasilan tetap ( fix income ) ataupun pengghasilan tidak tetap 

( non fix income ) jadi bukan lah nasabah penabung yang tidak bekerja ( penggangguran ) 

atau tidak ada aktifitas sama sekali, kriteria berikutnya adalah nasabah penabung yang 

sudah berusia diatas tujuh belas tahun sebagai batas usia dewasa
73

,  jadi bukan nasabah 

penabung anak anak atau yang di bawah umur dan selanjutnya kriteria yang terakhir 

adalah nasabah penabung yang  memiliki keyakinan beragama dan ketaatan beragama 

yaitu sesorang yang memiliki kepercayaan dalam mencapai kehidupan yang nyaman baik 

secara spiritual maupun jasmani
74

, bukan nasabah penabung yang tidak beragama atau 

tidak memiliki agama. 

                                                           
72

 https://www.apaarti.com/pendapatan-tenaga-kerja.html/2017/08/arti makna pengertian dan definisi dari 

pendapatan tenaga kerja, diakses tgl 24, hari kamis, agustus 2017, pukul 10.44 WIB 
73

 http://www.sarjanaku.com/2013/01/pengertian-masa-dewasa-awal-definisi.html, diakses tgl 24, hari kamis, 

agustus 2017, pukul 11.15 WIB 
74

 http://putrilati.blogspot.co.id/2013/03/keyakinan-beragama.html/arti agama, diakses tgl 24, hari kamis, 

agustus 2017, pukul 11.28 WIB 

https://www.apaarti.com/pendapatan-tenaga-kerja.html/2017/08/arti
http://www.sarjanaku.com/2013/01/pengertian-masa-dewasa-awal-definisi.html
http://putrilati.blogspot.co.id/2013/03/keyakinan-beragama.html/arti
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B. Gambaran karakteristik Responden 

Responden pada penelitian ini ialah nasabah penabung Bank Syariah Umum 

BUMN  di Malang yang berjumlah 576 orang. Berikut deskripsi responden berdasarkan 

identitas responden:  

(2) Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang telah diberikan kepada 

576 orang nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di Malang, dapat diketahui 

bahwa jenis kelamin laki-laki lebih banyak dibandingkan perempuan. Dari 130 orang 

responden, 61,5% sampel adalah laki-laki dan sisanya 38,5% adalah perempuan yang 

berwiraswasta. Berikut ini adalah gambar yang menunjukkan jumlah responden 

berdasarkan jenis kelaminnya : 

 

Gambar 4.1  

Identitas Responden BerdasarkanJenis Kelamin 

 

Laki-laki lebih banyak mengenal bank syariah, sehingga mereka akan 

berusaha untuk menggunakan bank syariah. Perkembangan perbankan syariah saat 

memperoleh respon yang positif dan menggembirakan dalam masyarakat, sehingga 

terjadi pergeseran masyarakat dari menggunakan bank konvensional ke syariah. Laki-

laki lebih banyak yang berpindah ke bank syariah karena dibandingkan perempuan, 
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karena perempuan masih banyak terkendala, misalnya mencari bank syariah yang 

terjangkau, kesempatan waktu ke bank syariah, prosedur bank syariah, sementara laki-

laki lebih mudah berpindah ke bank syariah, sehingga laki-laki lebih banyak daripada 

perempuan. 

(3) Identitas Responden Berdasarkan usia 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang telah diberikan kepada 

576 orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang , 

dapat diketahui identitas responden berdasarkan tingkat usia. Berikut ini adalah 

gambar yang menunjukkan jumlah responden berdasarkan usia: 

  

Gambar 4.2 

 Identitas Responden Berdasarkan Usia 

Dari Gambar 4.2 diatas ini, diketahui bahwa sebanyak 50 responden  (38,5%) 

berusia antara 31-55 tahun, sedangkan yang merupakan persentase terkecil yakni 5 

responden (3,80%) berusia kurang dari 20 tahun. Kebanyakan responden berusia 

antara 31-55 tahun dalam menggunakan bank syariah, hal ini dikarenakan pada usia 

tersebut responden telah mencapai usia dewasa dan berkeluarga. Responden usia 

tersebut lebih banyak aktivitasnya berkaitan dengan bank syariah.  
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(4) Identitas Responden Berdasarkan agama 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang telah diberikan kepada 

576 orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang, 

seluruhnya beragama Islam. 

 

 

Gambar 4.3  

Identitas Responden Berdasarkan Agama 

 

Seluruh responden penelitian beragama Islam karena seluruh  responden 

adalah penabung, bukan pengusaha yang memperhitungkan laba rugi dalam 

menabung dan bertransaksi keuangan. 

(5) Identitas Responden Berdasarkan Pendidikan 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada 576 

orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang, 

dengan Identitas Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan. Berikut ini adalah 

gambar yang menunjukkan jumlah responden berdasarkan tingkat pendidikannya: 
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Gambar 4.4  

Identitas Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

 

Gambar 4.4 menunjukkan rata-rata responden adalah lulusan S1 yakni 

sebanyak 89 nasabah penabung (68,5%), lulusan S2 sebanyak 20 (15,4%) responden, 

D3 sebanyak 10 responden (7,7%), SD sampai dengan SMA sebanyak 7 (5,4%) 

responden dan S3 sebanyak 4 (3,1%) responden. 

Kebanyakan responden adalah S1 karena pendidikan S1 merupakan jumlah 

terbesar pendidikan yang dimiliki oleh masyarakat. Hal ini menunjukkan bahwa 

responden penelitian menyadari pentingnya pendidikan untuk mencapai pekerjaan dan 

kehidupan yang lebih bagus. 

(6) Identitas responden berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada 576 

orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang, 

dapat diketahui identitas responden berdasarkan jenis pekerjaan. Berikut ini adalah 

gambar yang menunjukkan jumlah responden berdasarkan jenis pekerjaan: 
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Gambar 4.5  

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

 

Pekerjaan responden terbanyak adalah pekerja perkantoran sebanyak 75 

(57,7%) responden, wiraswasta seabanyak 25 (19,2%), tenaga pendidik (guru/dosen) 

sebanyak 20 (15,4%) dan POLRI/TNI sebanyak 10 (7,7%). Sebagian besar jenis 

pekerjaan adalah pegawai perkantoran menunjukkan bahwa responden perkantoran 

lebih bebas memilih bank yang digunakan untuk aktivitas transaksinya. 

(7) Identitas Responden Berdasarkan Pengeluaran rata-rata per bulan 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada 576 

orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang. 

Berikut ini adalah gambar yang menunjukkan jumlah responden berdasarkan 

pengeluaran rata-rata per bulan: 
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Gambar 4.6  

Identitas Responden Berdasarkan Pengeluaran rata-rata per bulan 

 

Dari gambar 4.6. diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden yakni 

sebanyak 79 responden (60,8%) memiliki pengeluaran rata-rata 1- 3 juta rupiah, 

sebanyak 48 responden (36,9%) memiliki pengeluaran lebih dari 3 juta dan sebanyak 

3 orang (2,3%) memiliki pengeluaran kurang dari 1 juta. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa rata-rata responden adalah masayrakat kelas 

menengah dimana dari pengeluaran dapat ditunjukkan bahwa gaji atau pendapatan 

mereka diatas UMR atau diatas rata-rata.  

(8) Identitas Responden Berdasarkan Kemampuasn beragama 

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada 576 

orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang, 

dapat diketahui identitas responden berdasarkan kemampuan keberagamaan Berikut 

ini adalah gambar yang menunjukkan jumlah responden berdasarkan pekerjaan 

responden sebelumnya: 
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Gambar 4.7 

 Identitas Responden Berdasarkan Kemampuan keberagamaan 

 

 

Dari gambar 4.7 dapat diketahui bahwa 102 responden (78,5%) memiliki 

tingkat keberagamaan yang cukup, 26 responden (20%) memiliki tingkat 

keberagamaan yang tinggi dan 2 responden (1,5%) memuiliki tingkat keberagamaan. 

Sebagaian responden menyatakan tingkat keberagamaannya cukup dalam arti 

memahami syariah berdasarkan kajian-kajian yang diikuti dalam aktivitas keagamaan 

dan dalam menjalankan ibadah terutama terkait rukun islam. Responden yang 

memiliki tingkat keberagamaaan tinggi maksudnya adalah disamping memahami 

syariah dalam beribadah juga memahami fiqh muamalah. Responden yang tingkat 

keberagamaannya rendah adalah mereka yang selalu berusaha untuk belajar dan 

mengamalkan syariah agama.  

C. Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendiskripsikan atau 

memberi gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau populasi  

sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan yang 
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berlaku untuk umum
75

. Untuk penelitan ini menggunakan perhitungan prosentase, 

score sangat setuju (5) x jumlah responden (576) = 2.880 

Misal  : 

Pernyataan, manfaat tabungan mudharabah mengikat nasabah penabung diperoleh 

hasil 

STS, 0 x 1 = 0 

TS,   73 x 2 = 146 

N,     84 x 3 = 252 

S,    188 x 4 = 750 

SS   231 x 5 = 1155 

Jumlah,     576        ;  2305 

2305 : (5x576) = 2305: 2880 = 0,800347 x 100 = 80,0347% 

 

D. Hasil penelitian  

1. Faktor service marketing mix, relationship marketing dan trust menjadi faktor penentu 

loyalitas nasabah penabung bank syariah Umum BUMN di Malang. Berdasarkan 

analisis data diatas dapat diketahui bahwa setiap faktor menentukan loyalitas nasabah 

penabung  576 orang nasabah penabung penabung Bank Syariah Umum BUMN di 

kota Malang di Malang.  

Ada beberapa faktor  yang menentukan  dan ada juga yang dianggap sangat 

dominan menentukan. Dengan begitu, membuktikan hipotesis dapat diterima karena 

sesuai dengan hasil analisis data yang dilakukan oleh peneliti. 

2. Faktor service marketing mix adalah faktor yang dominan menentukan loyalitas 576 

orang nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang di kota Malang  
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Berdasarkan analisis data diatas dapat diketahui bahwa faktor service 

marketing mix yang  dominan menentukan loyalitas nasabah penabung bank syariah di 

Malang dengan nilai % of Variance sebesar 53,186 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

A. Pembahasan  

Dalam pembahasan  penelitian ini peneliti akan menyampaikan hasil dari 

Penelitian yang telah dilaksanakan  yaitu : 

1. Faktor service marketing mix, relationship marketing dan trust menjadi faktor yang 

menentukan dalam loyalitas nasabah penabung  Bank Syariah Umum BUMN di kota 

Malang.  Berdasarakan data pada hasil penelitian diatas, dengan menggunakan ukuran 

interval setiap indikator dapat diketahui bahwa ada faktor yang penting dan ada juga 

yang dominan. Faktor penting terdiri dari service marketing, relationship marketing 

dan trust  sedangkan faktor yang dianggap dominan adalah faktor service marketing 

mix. Hal ini sesuai hipotesis dengan kesimpulan yang  disampaikan  oleh beberapa 

peneliti sebagai berikut, Endang Tri Wahyuni, Pengaruh Kepercayaan dan Kepuasan 

terhadap Loyalitas nasabah penabung Perbankan Syariah.  Bahwa kepercayaan dan 

kepuasan baik secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah penabung perbankan syariah. Adapun sumbangan efektif 

kedua variabel independen terhadap variabel dependen sebesar 55 % dan sisanya 45 

% yang dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
76

, Fitri Ningtyas dan Basuki 

Rachmad, Pengaruh Kepercayaan , Komitmen, Komunikasi, penanganan masalah 

dan Kepuasan nasabah penabung terhadap Loyalitas nasabah penabung Bank 

Muamalat Surabaya. Pertama bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas nasabah penabung Bank Muamalat di Surabaya teruji 

kebenarannya. Kedua bahwa komitmen mempunyai pengaruh yang signifikan
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 terhadap loyalitas nasabah penabung Bank Muamalat di Surabaya tidak teruji 

kebenarannya Ketiga bahwa komunikasi mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas nasabah penabung Bank Muamalat di Surabaya tidak teruji 

kebenarannya. Keempat bahwa penanganan masalah mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas nasabah penabung Bank Muamalat di Surabaya tidak 

teruji kebenarannya. Kelima bahwa kepuasan nasabah penabung mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah penabung Bank Muamalat di 

Surabaya teruji kebenarannya
77

, Nadira Artantie, Pengaruh Komunikasi, 

Kepercayaan, Komitmen, dan Penyelesaian masalah terhadap Loyalitas nasabah 

penabung ( studi pada nasabah penabung debitu PD.BPR Tugu Artha Malang . 

Pertama komunikasi, kepercayaan, komitmen, dan penyelesaian masalah secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas nasabah penabung debitur PD. BPR 

Tugu Artha Malang. Dengan kata lain jika komunikasi, kepercayaan, komitmen, dan 

penyelesaian masalah secara bersama-sama meningkat, maka akan meningkatkan 

loyalitas nasabah penabung debitur PD. BPR Tugu Artha Malang. Kedua 

Komunikasi, kepercayaan, komitmen, dan penyelesaian masalah secara terpisah 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah penabung debitur PD. BPR Tugu Artha 

Malang. Dengan kata lain jika komunikasi, kepercayaan, komitmen, dan penyelesaian 

masalah meningkat, maka akan meningkatkan loyalitas nasabah penabung debitur PD. 

BPR Tugu Artha Malang. Ketiga Dari keempat faktor relationship marketing, yaitu 

komunikasi, kepercayaan, komitmen, dan penyelesaian masalah, yang berpengaruh 

paling dominan terhadap loyalitas nasabah penabung debitur PD. BPR Tugu Artha 
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Malang adalah komitmen
78

.  

Di tinjau dari AL Quran Allah berfirman, 

( ٌٍ ْٞ ِْ ػَزاَةٍ أىَِ ٍِ  ٌْ نُ ْٞ جِ ْْ ٌْ ػَيَٚ رِجَبسَحٍ رُ َٕوْ أدَىُُّنُ ُْ٘ا  ٍَ َِ آ ْٝ ب اىَّزِ َٖ َُ ثِبللهِ ( رؤُْ 01َٝب أَُّٝ ُْ٘ ٍِ
( َُ ٘ َُ ٌْ رؼَْيَ ُ ز ْْ ُْ مُ ٌْ إِ ْٞشٌ ىنَُ ٌْ خَ ٌْ راَىِنُ ّْفسُِنُ أَ َٗ  ٌْ اىِنُ َ٘ ٍْ َ َُ ثِأ ذُٗ ِٕ رجَُب َٗ  ِٔ سَسُ٘ىِ َٗ00 ٌْ ( ٝغَْفِشْ ىنَُ

َِ طَِّٞجَخً فِٜ جََّْبدِ ػَذْ  سَبمِ ٍَ َٗ بسُ  َٖ ّْ ب الأَ َٖ ِْ رذَْزِ ٍِ  ْٛ ٌْ جََّْبدٍ رجَْشِ ٝذُْخِيْنُ َٗ  ٌْ ٍُ راَىِلَ رُُّ٘ثنَُ
( ٌُ ْٞ َِ )07اىفَ٘صُ اىؼظَِ ْٝ بثشِِ شِ اىصَّ ثَشِّ َٗ ْٝتٌ  فزَخٌْ قَشِ َٗ َِ اللهِ  ٍِ ب َّصْشٌ  َٖ َّ أخُْشَٙ رذُِجُّ٘ َٗ  )03) 

 

"Hai orang-orang yang beriman, sukakah kamu Aku tunjukkan suatu perniagaan yang 

dapat menyelamatkan kamu dari azab yang pedih? (yaitu) kamu beriman kepada Allah 

dan Rasul-Nya dan berjihad dijalan Allah dengan harta dan jiwamu, itulah yang lebih 

baik bagimu jika kamu mengetahuinya. Niscaya Allah akan mengampuni dosa-dosamu 

dan memasukkan kamu ke dalam surge yang mengalir dibawahnya sungai-sungai, dan 

(memasukkan kamu) ke tempat tinggal yang baik di surga 'Adn. Itulah keberuntungan 

yang besar. Dan (ada lagi) karunia lain yang kamu sukai (yaitu) pertolongan dari 

Allah dan kemenangan yang dekat (waktunya). Dan sampaikan-lah berita gembira 

kepada orang-orang yang beriman. (Ash-Shaff:10-13) 

 

Juga diriwayatkan dalam sebuah hadist 

َُّ سِيْؼخََ اىجََّْخِ غَبىِٞخٌَ( َُّ سِيْؼخََ اللهِ اىجََّْخُ، ألَاَ إِ  )ألَاَ إِ

 

"Ketahuilah bahwa surga adalah barang dagangan Allah., dan ketahuilah bahwa 

barang-barang dari surga mahal harganya." (HR at-tirmidzi) 

 
 

2. Faktor service marketing mix yang dominan menentukan  loyalitas nasabah 

penabung Bank Syariah Umum BUMN di Malang. Hasil analisis data menggunakan 

alat analisis faktor dapat diketahui melalui 2 kali reduksi jumlah indikator dari 48 

direduksi hingga menjadi 47 indikator. Hal tersebut dilakukan untuk memenuhi 

persyaratan penggunaan analisis faktor. Keempat puluh tujuh indikator tersebut 

selanjutnya membentuk 9 faktor baru dari nilai eigenvalue > 1. Pemberian nama 

faktor baru dilakukan dengan melihat hasil dari perotasian. 

Dari sembilan variabel dikelompokkan menjadi tiga faktor yaitu service 

marketing mix ( produk, kwalitas layanan, promosi dan kepuasan ), reletionship 

marketing ( nilai tambah, komunikasi, komitmen dan empaty ) dan  kepercayaan  . 
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Hal ini sesuai hipotesis dengan kesimpulan yang  disampaikan  oleh para peneliti 

sebagai berikut, Yulisa Gardenia, Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas Nasabah 

penabung Bank.  Pertama Variabel independent yang terdiri dari variabel nilai dan 

variabel teknologi tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas nasabah penabung 

melainkan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah penabung. Kedua Dari hasil uji 

regresi yang telah dilakukan yang mempunyai pengaruh besar terhadap tingkat 

kepuasan nasabah penabung adalah teknologi yang disediakan oleh bank, dilihat dari 

standar koefisien sebesar 0,230 dan bernilai lebih besar dibandingkan variabel nilai 

sebesar 0,181.  Ketiga Variabel loyalitas yang menjadi variabel dependent 

mempunyai hubungan yang signifikan dengan variabel kepuasan nasabah penabung 

dilihat dari hasil uji regresi yang menghasilkan standar koefisien sebesar 0,492
79

, 

Gusti Ayu Putu Ratih Kusuma Dewi, Ni Nyoman Kerti Yasa,Putu Gede Sukaatmadja, 

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan dan Loyalitas nasabah penabung 

PT BPR Hoki di Kabupaten Tabanan. Bahwa kualitas pelayanan, kepuasan, dan 

loyalitas nasabah penabung PT BPR Hoki memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan. Artinya, kualitas pelayanan yang baik menyebabkan tingkat kepuasan serta 

keinginan nasabah penabung untuk berlaku loyal meningkat, sebaliknya kualitas 

pelayanan yang buruk mengakibatkan kepuasan dan loyalitas nasabah penabung 

terhadap PT BPR Hoki juga semakin rendah
80

, Fandi Sam Montolalu, Lisbeth 

Mananeke, Sem George Oroh,Pengaruh Kualitas Layanan, Promosi dan Kepuasan 

terhadap loyalitas  nasabah penabung pada PT Pegadaian Cabang Manado Timur. 

Bahwa Kualitas layanan, Promosi, dan Kepuasan secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan dan  positif terhadap Loyalitas nasabah penabung di PT.Pegadaian 
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(Persero) Cabang Manado Timur . Dalam pengujian menunjukkan bahwa 

ketersediaan layanan, promosi, dan kepuasan secara bersama-sama berpengaruh 

sangat nyata terhadap Loyalitas Nasabah penabung pada PT.Pegadaian (Persero) 

Cabang Manado Timur. Berdasarkan pengujian variabel independen secara parsial, 

Promosi merupakan variabel yang dominan berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah 

penabung yang berarti bahwa promosi sangat menentukan Loyalitas Nasabah 

penabung pada PT.Pegadaian (Persero) Cabang Manado Timur. Sedangkan variabel 

Kepuasan merupakan variabel yang berpengaruh tidak signifikan terhadap Loyalitas 

Nasabah penabung
81

.   

Ditinjau dari Al Quran, Allah berfirman  

اىَْٞ  َٗ  ِ َُ ثِبللََّّ ُْ٘ ٍِ ب ٝؤُْ ًٍ ْ٘ ْٗ }لا رجَِذُ قَ ٌْ أَ ُٖ اَّ َ٘ ْٗ إِخْ ٌْ أَ ُٕ ْٗ أثََْْبءَ ٌْ أَ ُٕ ْ٘ مَبُّ٘ا آثَبءَ ىَ َٗ سَسُ٘ىَُٔ  َٗ  َ ِْ دَبدَّ اللََّّ ٍَ  َُ ادُّٗ َ٘ ًِ اٟخِشِ ُٝ ْ٘ 

ِْ رَ  ٍِ ٌْ جََّْبدٍ رجَْشِٛ  ُٖ ٝذُْخِيُ َٗ  ُْْٔ ٍِ ٌْ ثِشُٗحٍ  ُٕ أََّٝذَ َٗ  َُ ب ََ ٌُ الإٝ ِٖ ٌْ أُٗىئَلَِ مَزتََ فِٜ قيُُ٘ثِ ُٖ َٖ ػَشِٞشَرَ ب ذْزِ َٖ َِ فِٞ بسُ خَبىِذِٝ َٖ ّْ ب الأ

} َُ فْيِذُ٘ َُ ٌُ اىْ ُٕ  ِ َُّ دِضْةَ اللََّّ ِ ألَا إِ ُْْٔ أُٗىئَلَِ دِضْةُ اللََّّ سَضُ٘ا ػَ َٗ  ٌْ ُٖ ْْ ُ ػَ َٜ اللََّّ  سَضِ

“Kamu tidak akan mendapati sesuatu kaum yang beriman kepada Allah dan hari 

akhirat, saling berkasih sayang dengan orang-orang yang menentang Allah dan 

Rasul-Nya, sekalipun mereka itu bapak-bapak, anak-anak, saudara-saudara ataupun 

keluarga mereka. Mereka itulah orang-orang yang Allah telah menanamkan 

keimanan dalam hati mereka dan menguatkan mereka dengan pertolongan dari-Nya, 

dan Dia menempatkan mereka di dalam surga yang mengalir di bawahnya sungai-

sungai, mereka kekal di dalamnya. Allah ridha terhadap mereka dan merekapun 

merasa puas terhadap (limpahan rahmat)-Nya. Mereka itulah golongan Allah. 

Ketahuilah sesungguhnya golongan Allah itulah golongan yang beruntung” (QS al-

Mujaadilah:22). 
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Rasulullah saw. bersabda, 

 

ذاَءُ  َٖ اىشُّ َٗ  َُ ُّ٘ٞ ٌْ اىَّْجِ ُٖ ِْ ُّ٘سٍ ٝغَْجِطُ ٍِ َْبثِشُ  ٍَ  ٌْ ُٖ َُ فِٜ جَلَاىِٜ ىَ زذََبثُّ٘ َُ  اىْ

“Orang-orang yang saling mencintai karena kemuliaan-Ku (Allah) akan berada di 

atas mimbar dari cahaya pada hari kiamat di mana para nabi dan syuhada iri kepada 

mereka.” (HR at-Tirmidzi) 

 

“Ada tujuh golongan yang akan mendapatkan naungan Allah, di mana pada hari itu 

tiada naungan kecuali naungan-Nya. (Di antara mereka) adalah dua orang laki-laki 

yang saling mencintai karena Allah, mereka berkumpul dan berpisah karena 

Allah.” (HR Muslim) 

 

 Allah berfirman, :  

 ٌْ ُٖ ْْ ىِلَ فَبػْفُ ػَ ْ٘ ِْ دَ ٍِ ٘ا  ّْفَضُّ ْْذَ فظًَّب غَيِٞعَ اىْقَيْتِ لا ْ٘ مُ ىَ َٗ  ٌْ ُٖ ْْذَ ىَ ِ ىِ َِ اللََّّ ٍِ خٍ  ََ ب سَدْ ََ ٌْ فِٜ  فجَِ ُٕ سْ ِٗ شَب َٗ  ٌْ ُٖ اسْزغَْفِشْ ىَ َٗ

 َِ يِٞ مِّ َ٘ زَ َُ َ ٝذُِتُّ اىْ َُّ اللََّّ ِ إِ مَّوْ ػَيَٚ اللََّّ َ٘ َ ذَ فزَ ٍْ شِ فَئرِاَ ػَضَ ٍْ  (٣٨٢)الأ

 

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 

menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu ma‟afkanlah mereka, mohonkanlah 

ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. 

Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada 

Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya.” 

(QS Ali Imran : 159)  
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BAB VI 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Faktor service marketing mix, relationship marketing dan trust  menentukan 

loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang.  

2. Faktor service marketing mix adalah faktor yang dominan menentukan 

loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang   

 

B.  Saran  

Penelitian yang kami lakukan tentang variabel penentu loyalitas dengan 

menggunakan analisis faktor dengan tiga variabel ini masih memiliki 

keterbatasan, peneliti berharap penyusunan penelitian dimasa yang akan datang 

menggunakan lebih banyak lagi variabel sehingga hasilnya lebih baik lagi.  

Bagi praktisi perbankan syariah khusunya Bank Syariah Umum BUMN di 

kota Malang, peneliti berharap dengan adanya hasil dari penelitian ini menjadi 

referensi untuk lebih memahami kembali apa yang menjadi penyebab munculnya 

loyalitas nasabah penabung Bank Syariah Umum BUMN di kota Malang. Dan 

juga hasil penelitian ini dapat digunakan  untuk menentukan strategi dalam tujuan  

meningkatkan jumlah nasabah penabung serta mempertahankan loyalitas nasabah 

penabung yang telah berulangkali bertransaksi di Bank Syariah Umum BUMN di 

kota Malang.  Dimana dengan harapan utama secara bertahap bertambahnya 

partisipasi umat muslim dalam memanfaatkan layanan Bank Syariah khususnya 

Bank Syariah Umum BUMN di kota malang akan terus bertambah dari waktu ke
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waktu karena ini adalah kewajiban setiap muslim untuk bermuamalah secara 

syariah termasuk dalam bertransaksi di bidang keuangan  

Allah Subhanahu wa Ta‟ala memberikan tuntunan dalam hal mencontoh. 

 َ َ وَٱلۡيَوۡمَ ٱلۡۡخَِرَ وَذكََرَ ٱللََّّ  لِّوَي كَاىَ يرَۡجُواْ ٱللََّّ
ِ أسُۡوَةٌ حَسَنَتٌٌ۬ الَّقدَۡ كَاىَ لَكُنۡ فىِ رَسُولِ ٱللََّّ   كًَيِر ٌ۬

Artinya, “Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang 

baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) 

hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.” (QS. Al-Ahzab ayat 21). 

Ayat yang mulia ini adalah dalil pokok paling besar, yang menganjurkan 

kepada kita agar meniru atau mencontoh Rasulullah Shallallahu „Alaihi 

Wasallam dalam semua perilaku, perbuatan, ucapan, dan sepak terjangnya. 
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Lampiran I  

 

Instrumen Penelitian 

 

 

Identitas Responden 

Nama :.................................................................................. 

Usia  : (1)   < 20 thn   

(2) 20 - 30 thn   (3) 31 - 55 thn (4) > 55 thn 

Agama  : (1) Islam (2) Kristen/Katolik (3) Hindu (4) Budha  

Pendidikan  : (1)  Sd/SMP/SMA   (2) S.1   (3) S.2 (4) S.3 

Pekerjaan : (1)  Pegawai perkantoran 

 (2) Tenaga pendidik (dosen/guru/widyaiswara) 

 (3)  Polri/TNI 

 (4) Wiraswasta 

Pengeluaran rata-rata / bulan : (1) <1 juta  (2) 1-3 juta (3) > 3 juta 

Kemampuan keberagamaan   : (1) kurang (2) cukup (3) tinggi 

 

 

Pernyataan STS TS N S SS 

Service Marketing Mix 

1. Manfaat / keuntungan 

tabungan mudharabah 

mengikat nasabah penabung  

 

     

2. Manfaat / keuntungan 

tabungan wadiah mengikat 

nasabah penabung  

 

     

3. Fasilitas pembiayaan 

mudharabah   

    memberi manfaat mudharib 

 

     

4. Fasilitas pembiayaan 

murabahah memberi 

manfaat mudharib. 

 

     

5. Fasilitas pembiayaan ijarah 

memberi manfaat mudharib 
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6. Fasilitas pembiayaan 

musyarakah memberi 

manfaat mudharib 

 

 

     

7. Fasilitas pembiayaan al 

qordhul hasan memberi 

manfaat mudharib 

 

 

     

8. Fasilitas dana hibah 

memberi manfaat mudharib 

 

 

     

9. Manfaat besarnya bagi hasil 

mudharabah mendorong 

nasabah penabung  

mengulangi transaksinya 

 

 

     

10. Manfaat besarnya bagi hasil 

musyarakah mendorong 

nasabah penabung  

mengulangi transaksinya 

 

 

     

11. Manfaat murahnya  

murabahah mendorong 

nasabah penabung 

mengulangi transaksinya 

 

 

     

12. Manfaat  fasilitas  ijarah 

mendorong nasabah 

penabung mengulangi 

transaksinya 

 

     

13. Iklan di TV dengan 

menutup aurat mendorong 

nasabah penabung 

mengulangi  transaksinya 

 

     

14. Mencantumkan surat-surat 

Alqur’an dalam brosur  

 

     

15. Mengadakan pengajian rutin  

 

     

16. Menyediakan  tempat sholat       
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17. Channel TV siaran islami di 

ruang tunggu 

 

 

     

18. Menyediakan  buku-buku 

islami di ruang tamu  

 

 

     

19. Karyawan mengucapkan 

salam kepada nasabah 

penabung  

 

 

     

20. Karyawan berpenampilan 

syar’i  

 

     

21. Terdapat pigura  ayat-ayat 

suci pada dinding ruangan  

 

     

22. Suara azan berkumandang 

di ruangan setiap waktu 

sholat  

 

     

23. Akad menggunakan sistem 

syariah mengikat nasabah 

penabung  

 

     

24. Akad disaksikan saksi yang 

memenuhi syarat 

 

 

     

Relationship Marketing 

1. Bank syariah memenuhi 

setiap janji 

 

 

     

2. Bank  Syariah mengundang 

nasabah penabung pada acara 

pengajian rutin 

 

 

     

3. Akad memenuhi  system 

syariah  

 

 

     

4. Bank syariah melakukan 

silaturahmi ke komunitas  
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5. Bank syariah mengundang 

nasabah penabung setiap lebaran 

 

 

     

6. Bank syariah memberikan 

bantuan pada nasabah penabung 

yang tidak mampu 

 

 

     

7. Layanan hanya untuk 

kegiatan yang halal 

 

     

8. Melakukan pertemuan 

secara rutin dengan nasabah 

penabung  

 

     

9. Mengevaluasi aturan 

syariah  

 

     

10. Memberikan perasaan 

nyaman (bebas dari was-was 

riba)  

 

 

     

11. Berinteraksi dengan nilai-

nilai islami (sopan dan jujur ) 

 

     

12. Membiasakan saling 

membantu dan sabar  

 

     

13. Transparan terhadap 

informasi yang dibutuhkan 

nasabah penabung  

 

 

     

14. Menggunakan media yang 

dapat dipertanggungjawabkan 

dalam menyampaikan informasi 

produk  

 

     

15. Menyampaikan informasi 

kegiatan-kegiatan islami 

(seminar, pengajian, kuliah 

tamu)  

 

 

     

Trust  

1. Memberikan layanan 

dengan penuh kesabaran pada 
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nasabah penabung 

 

2. Menjaga kerahasiaan data 

nasabah penabung  

 

 

     

3. Karyawan memahami fiqh 

muamalah 

 

     

4. Mendengarkan keluhan 

nasabah penabung dan 

memberikan solusi  

 

     

5. Membantu menyalurkan 

infaq dan shodaqoh  

 

     

6. Mengadakan kajian rutin 

tentang masalah-masalah 

muamalah  

 

     

7. Menjelaskan setiap akad 

dengan detil dan teliti 

 

     

8. Memberikan layanan tanpa 

meminta imbalan apapun 

 

     

9. Menjaga apa yang sudah 

dijanjikan pada nasabah 

penabung  

 

     

 

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS = Tidak Setuju 

N = Netral 

S = Setuju 

SS = Sangat Setuju 
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TANGGAPAN RESPONDEN 

No Pernyataan STS TS N S SS Jumlah %

Service Marketing Mix 1 2 3 4 5 960

1  Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat nasabah 0 3 8 88 93 192

0 6 24 352 465 847 88,23   

2  Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 0 5 8 81 98 192

0 10 24 324 490 848 88,33   

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat mudharib 0 0 14 80 98 192

0 0 42 320 490 852 88,75   

4   Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat mudharib 0 0 16 81 95 192

0 0 48 324 475 847 88,23   

5  Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 0 3 15 82 92 192

0 6 45 328 460 839 87,40   

6  Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat mudharib 0 3 16 80 93 192

0 6 48 320 465 839 87,40   

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat mudharib 0 8 1 84 99 192

0 16 3 336 495 850 88,54   

8   Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 2 6 18 62 104 192

2 12 54 248 520 836 87,08   

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya 1 0 12 72 107 192

1 0 36 288 535 860 89,58   

10   Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya 1 4 8 78 101 192

1 8 24 312 505 850 88,54   

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 1 4 6 78 103 192

1 8 18 312 515 854 88,96   

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 0 0 10 40 142 192

0 0 30 160 710 900 93,75   

13   Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah mengulangi  transaksinya 3 5 42 40 102 192

3 10 126 160 510 809 84,27   

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur 0 1 28 49 114 192

0 2 84 196 570 852 88,75   

15    Mengadakan pengajian rutin 0 0 26 52 114 192

0 0 78 208 570 856 89,17   

16   Menyediakan  tempat sholat 0 0 8 47 137 192

0 0 24 188 685 897 93,44   

17  Channel TV siaran islami di ruang tunggu 0 2 31 41 118 192

0 4 93 164 590 851 88,65   

18   Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu 0 4 19 49 120 192

0 8 57 196 600 861 89,69   

19   Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah 0 0 0 45 149 194

0 0 0 180 745 925 96,35   

20    Karyawan berpenampilan syar’i 0 0 7 33 152 192

0 0 21 132 760 913 95,10   

21    Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan 0 2 21 43 126 192

0 4 63 172 630 869 90,52   

22  Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat 0 0 1 42 149 192

0 0 3 168 745 916 95,42   

23   Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 0 0 10 48 134 192

0 0 30 192 670 892 92,92   

24   Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 0 0 4 43 145 192

0 0 12 172 725 909 94,69   

Relationship Marketing 

1 Bank syariah memenuhi setiap janji 0 0 13 70 109 192

0 0 39 280 545 864 90,00   

2  Bank  Syariah mengundang nasabah pada acara pengajian rutin 0 2 30 70 90 192

0 4 90 280 450 824 85,83   

3  Akad memenuhi system syariah 0 0 3 59 130 192

0 0 9 236 650 895 93,23   

4 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas 0 0 33 69 90 192

0 0 99 276 450 825 85,94   

5 Bank syariah mengundang nasabah setiap lebaran 1 6 44 57 84 192

1 12 132 228 420 793 82,60   

6  Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah yang tidak mampu 0 0 11 66 115 192

0 0 33 264 575 872 90,83   

7 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 0 0 4 43 145 192

0 0 12 172 725 909 94,69   

8 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 0 1 15 73 103 192

0 2 45 362,08333 515 924,083333 96,26   

9 Mengevaluasi aturan syariah 0 0 6 71 115 192

0 0 18 284 575 877 91,35   

10 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was riba) 0 0 1 45 146 192

0 0 3 180 730 913 95,10   

11     Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 0 0 2 50 140 192

0 0 6 200 560 958 99,79   

12     Membiasakan saling membantu dan sabar 0 0 0 52 140 192

0 0 0 208 700 908 94,58   

13 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan nasabah 0 0 9 55 128 192

0 0 27 220 640 887 92,40   

14   Menggunakan media yang dapat dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan informasi produk 0 0 2 74 116 192

0 0 6 296 464 766 79,79   

15 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami (seminar, pengajian, kuliah tamu) 0 0 6 83 103 192

0 0 18 332 515 865 90,10   

Kepercayaan 

1 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada nasabah 0 0 0 54 138 192

0 0 0 216 690 906 94,38   

2     Menjaga kerahasiaan data nasabah 0 0 0 57 135 192

0 0 0 228 675 903 94,06   

3 Karyawan memahami fiqh muamalah 0 0 0 58 134 192

0 0 0 174 670 844 87,92   

4  Mendengarkan keluhan nasabah dan memberikan solusi 0 0 0 70 122 192

0 0 0 280 610 890 92,71   

5     Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh 0 0 3 47 142 192

0 0 9 188 710 907 94,48   

6     Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah muamalah 0 0 18 70 104 192

0 0 54 280 520 854 88,96   

7     Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 0 0 5 68 119 192

0 0 10 272 595 877 91,35   

8    Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 2 0 4 73 113 192

2 0 12 292 565 871 90,73   

9 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah 1 0 2 54 136 193

1 0 6 216 680 903 94,06   

Lampiran 2: Tanggapan Responden 
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TANGGAPAN RESPONDEN 

No Pernyataan STS TS N S SS Jumlah %

Service Marketing Mix 1 2 3 4 5 2880

1  Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat nasabah 0 73 84 188 231 576

0 146 252 752 1155 2305 80,03472

2  Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 0 21 38 281 236 576

0 42 114 1124 1180 2460 85,41667

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat mudharib 0 0 60 280 236 576

0 0 180 1120 1180 2480 86,11111

4   Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat mudharib 0 0 62 281 233 576

0 0 186 1124 1165 2475 85,9375

5  Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 0 13 51 282 230 576

0 26 153 1128 1150 2457 85,3125

6  Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat mudharib 0 13 52 280 231 576

0 26 156 1120 1155 2457 85,3125

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat mudharib 0 18 37 284 237 576

0 36 111 1136 1185 2468 85,69444

8   Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 2 16 54 262 242 576

2 32 162 1048 1210 2454 85,20833

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya1 0 58 272 245 576

1 0 174 1088 1225 2488 86,38889

10   Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya1 14 44 278 239 576

1 28 132 1112 1195 2468 85,69444

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 1 24 32 278 241 576

1 48 96 1112 1205 2462 85,48611

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 0 0 56 240 280 576

0 0 168 960 1400 2528 87,77778

13   Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah mengulangi  transaksinya 3 15 78 240 240 576

3 30 234 960 1200 2427 84,27083

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur 0 11 64 249 252 576

0 22 192 996 1260 2470 85,76389

15    Mengadakan pengajian rutin 0 0 72 252 252 576

0 0 216 1008 1260 2484 86,25

16   Menyediakan  tempat sholat 0 0 54 247 275 576

0 0 162 988 1375 2525 87,67361

17  Channel TV siaran islami di ruang tunggu 0 12 67 241 256 576

0 24 201 964 1280 2469 85,72917

18   Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu 0 14 55 249 258 576

0 28 165 996 1290 2479 86,07639

19   Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah 0 0 0 261 315 576

0 0 0 1044 1575 2619 90,9375

20    Karyawan berpenampilan syar’i 0 0 53 233 290 576

0 0 159 932 1450 2541 88,22917

21    Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan 0 12 57 243 264 576

0 24 171 972 1320 2487 86,35417

22  Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat 0 0 47 242 287 576

0 0 141 968 1435 2544 88,33333

23   Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 0 0 56 248 272 576

0 0 168 992 1360 2520 87,5

24   Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 0 0 50 243 283 576

0 0 150 972 1415 2537 88,09028

Relationship Marketing 

1 Bank syariah memenuhi setiap janji 0 0 59 270 247 576

0 0 177 1080 1235 2492 86,52778

2  Bank  Syariah mengundang nasabah pada acara pengajian rutin 0 2 76 270 228 576

0 4 228 1080 1140 2452 85,13889

3  Akad memenuhi system syariah 0 0 49 259 268 576

0 0 147 1036 1340 2523 87,60417

4 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas 0 0 79 269 228 576

0 0 237 1076 1140 2453 85,17361

5 Bank syariah mengundang nasabah setiap lebaran 1 6 89 257 223 576

1 12 267 1028 1115 2423 84,13194

6  Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah yang tidak mampu 0 0 57 266 253 576

0 0 171 1064 1265 2500 86,80556

7 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 0 0 50 243 283 576

0 0 150 972 1415 2537 88,09028

8 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 0 1 15 73 41 130

0 2 45 345,4167 205 597,4167 91,91026

9 Mengevaluasi aturan syariah 0 0 6 71 53 130

0 0 18 284 265 567 87,23077

10 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was riba) 0 0 1 45 84 130

0 0 3 180 420 603 92,76923

11     Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 0 0 48 250 278 576

0 0 144 1000 1112 2832 98,33333

12     Membiasakan saling membantu dan sabar 0 0 0 278 298 576

0 0 0 1112 1490 2602 90,34722

13 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan nasabah 0 0 55 255 266 576

0 0 165 1020 1330 2515 87,32639

14   Menggunakan media yang dapat dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan informasi produk 0 0 48 274 254 576

0 0 144 1096 1016 2256 78,33333

15 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami (seminar, pengajian, kuliah tamu) 0 0 52 283 241 576

0 0 156 1132 1205 2493 86,5625

Kepercayaan 

1 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada nasabah 0 0 0 280 296 576

0 0 0 1120 1480 2600 90,27778

2     Menjaga kerahasiaan data nasabah 0 0 0 283 293 576

0 0 0 1132 1465 2597 90,17361

3 Karyawan memahami fiqh muamalah 0 0 0 284 292 576

0 0 0 852 1460 2312 80,27778

4  Mendengarkan keluhan nasabah dan memberikan solusi 0 0 0 286 290 576

0 0 0 1144 1450 2594 90,06944

5     Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh 0 0 49 247 280 576

0 0 147 988 1400 2535 88,02083

6     Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah muamalah 0 0 64 270 242 576

0 0 192 1080 1210 2482 86,18056

7     Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 0 0 51 268 257 576

0 0 102 1072 1285 2459 85,38194

8    Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 2 0 51 272 251 576

2 0 153 1088 1255 2498 86,73611

9 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah 1 0 48 254 273 576

1 0 144 1016 1365 2526 87,70833
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TANGGAPAN RESPONDEN 

No Pernyataan STS TS N S SS Jumlah %

Service Marketing Mix 1 2 3 4 5 650

1  Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat nasabah 0 3 8 88 31 130

0 6 24 352 155 537 82,61538

2  Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 0 5 8 81 36 130

0 10 24 324 180 538 82,76923

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat mudharib 0 0 14 80 36 130

0 0 42 320 180 542 83,38462

4   Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat mudharib 0 0 16 81 33 130

0 0 48 324 165 537 82,61538

5  Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 0 3 15 82 30 130

0 6 45 328 150 529 81,38462

6  Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat mudharib 0 3 16 80 31 130

0 6 48 320 155 529 81,38462

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat mudharib 0 8 1 84 37 130

0 16 3 336 185 540 83,07692

8   Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 2 6 18 62 42 130

2 12 54 248 210 526 80,92308

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya1 0 12 72 45 130

1 0 36 288 225 550 84,61538

10   Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya1 4 8 78 39 130

1 8 24 312 195 540 83,07692

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 1 4 6 78 41 130

1 8 18 312 205 544 83,69231

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 0 0 10 40 80 130

0 0 30 160 400 590 90,76923

13   Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah mengulangi  transaksinya 3 5 42 40 40 130

3 10 126 160 200 499 76,76923

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur 0 1 28 49 52 130

0 2 84 196 260 542 83,38462

15    Mengadakan pengajian rutin 0 0 26 52 52 130

0 0 78 208 260 546 84

16   Menyediakan  tempat sholat 0 0 8 47 75 130

0 0 24 188 375 587 90,30769

17  Channel TV siaran islami di ruang tunggu 0 2 31 41 56 130

0 4 93 164 280 541 83,23077

18   Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu 0 4 19 49 58 130

0 8 57 196 290 551 84,76923

19   Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah 0 0 0 45 85 130

0 0 0 180 425 605 93,07692

20    Karyawan berpenampilan syar’i 0 0 7 33 90 130

0 0 21 132 450 603 92,76923

21    Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan 0 2 21 43 64 130

0 4 63 172 320 559 86

22  Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat 0 0 1 42 87 130

0 0 3 168 435 606 93,23077

23   Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 0 0 10 48 72 130

0 0 30 192 360 582 89,53846

24   Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 0 0 4 43 83 130

0 0 12 172 415 599 92,15385

Relationship Marketing 

1 Bank syariah memenuhi setiap janji 0 0 13 70 47 130

0 0 39 280 235 554 85,23077

2  Bank  Syariah mengundang nasabah pada acara pengajian rutin 0 2 30 70 28 130

0 4 90 280 140 514 79,07692

3  Akad memenuhi system syariah 0 0 3 59 68 130

0 0 9 236 340 585 90

4 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas 0 0 33 69 28 130

0 0 99 276 140 515 79,23077

5 Bank syariah mengundang nasabah setiap lebaran 1 6 44 57 23 131

1 12 132 228 115 488 75,07692

6  Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah yang tidak mampu 0 0 11 66 53 130

0 0 33 264 265 562 86,46154

7 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 0 0 4 43 83 130

0 0 12 172 415 599 92,15385

8 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 0 1 15 73 41 130

0 2 45 344 205 596 91,69231

9 Mengevaluasi aturan syariah 0 0 6 71 53 130

0 0 18 284 265 567 87,23077

10 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was riba) 0 0 1 45 84 130

0 0 3 180 420 603 92,76923

11     Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 0 0 2 50 78 130

0 0 6 200 312 648 99,69231

12     Membiasakan saling membantu dan sabar 0 0 0 52 78 130

0 0 0 208 390 598 92

13 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan nasabah 0 0 9 55 66 130

0 0 27 220 330 577 88,76923

14   Menggunakan media yang dapat dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan informasi produk 0 0 2 74 54 130

0 0 6 296 216 518 79,69231

15 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami (seminar, pengajian, kuliah tamu) 0 0 6 83 41 130

0 0 18 332 205 555 85,38462

Kepercayaan 

1 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada nasabah 0 0 0 54 76 130

0 0 0 216 380 596 91,69231

2     Menjaga kerahasiaan data nasabah 0 0 0 57 73 130

0 0 0 228 365 593 91,23077

3 Karyawan memahami fiqh muamalah 0 0 0 58 72 130

0 0 0 174 360 534 82,15385

4  Mendengarkan keluhan nasabah dan memberikan solusi 0 0 0 70 60 130

0 0 0 280 300 580 89,23077

5     Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh 0 0 3 47 80 130

0 0 9 188 400 597 91,84615

6     Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah muamalah 0 0 18 70 42 130

0 0 54 280 210 544 83,69231

7     Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 0 0 5 68 57 130

0 0 10 272 285 567 87,23077

8    Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 2 0 4 73 51 130

2 0 12 292 255 561 86,30769

9 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah 1 0 2 54 73 130

1 0 6 216 365 588 90,46154
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No Pernyataan STS TS N S SS Jumlah %

Service Marketing Mix 1 2 3 4 5 2180

1  Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat nasabah 0 73 44 88 231 436

0 146 132 352 1155 1785 81,88073

2  Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 0 21 38 281 236 576

0 42 114 1124 1180 2460 112,844

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat mudharib 0 0 60 280 236 576

0 0 180 1120 1180 2480 113,7615

4   Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat mudharib 0 0 62 281 233 576

0 0 186 1124 1165 2475 113,5321

5  Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 0 13 51 282 230 576

0 26 153 1128 1150 2457 112,7064

6  Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat mudharib 0 13 52 280 231 576

0 26 156 1120 1155 2457 112,7064

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat mudharib 0 18 37 284 237 576

0 36 111 1136 1185 2468 113,211

8   Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 2 16 54 262 242 576

2 32 162 1048 1210 2454 112,5688

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya1 0 58 272 245 576

1 0 174 1088 1225 2488 114,1284

10   Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya1 14 44 278 239 576

1 28 132 1112 1195 2468 113,211

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 1 24 32 278 241 576

1 48 96 1112 1205 2462 112,9358

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 0 0 56 240 280 576

0 0 168 960 1400 2528 115,9633

13   Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah mengulangi  transaksinya 3 15 78 240 240 576

3 30 234 960 1200 2427 111,3303

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur 0 11 64 249 252 576

0 22 192 996 1260 2470 113,3028

15    Mengadakan pengajian rutin 0 0 72 252 252 576

0 0 216 1008 1260 2484 113,945

16   Menyediakan  tempat sholat 0 0 54 247 275 576

0 0 162 988 1375 2525 115,8257

17  Channel TV siaran islami di ruang tunggu 0 12 67 241 256 576

0 24 201 964 1280 2469 113,2569

18   Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu 0 14 55 249 258 576

0 28 165 996 1290 2479 113,7156

19   Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah 0 0 0 261 315 576

0 0 0 1044 1575 2619 120,1376

20    Karyawan berpenampilan syar’i 0 0 53 233 290 576

0 0 159 932 1450 2541 116,5596

21    Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan 0 12 57 243 264 576

0 24 171 972 1320 2487 114,0826

22  Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat 0 0 47 242 287 576

0 0 141 968 1435 2544 116,6972

23   Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 0 0 56 248 272 576

0 0 168 992 1360 2520 115,5963

24   Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 0 0 50 243 283 576

0 0 150 972 1415 2537 116,3761

Relationship Marketing 

1 Bank syariah memenuhi setiap janji 0 0 59 270 247 576

0 0 177 1080 1235 2492 114,3119

2  Bank  Syariah mengundang nasabah pada acara pengajian rutin 0 2 76 270 228 576

0 4 228 1080 1140 2452 112,4771

3  Akad memenuhi system syariah 0 0 49 259 268 576

0 0 147 1036 1340 2523 115,7339

4 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas 0 0 79 269 228 576

0 0 237 1076 1140 2453 112,5229

5 Bank syariah mengundang nasabah setiap lebaran 1 6 89 257 223 576

1 12 267 1028 1115 2423 111,1468

6  Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah yang tidak mampu 0 0 57 266 253 576

0 0 171 1064 1265 2500 114,6789

7 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 0 0 50 243 283 576

0 0 150 972 1415 2537 116,3761

8 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 0 1 15 73 41 130

0 2 45 456,3303 205 708,3303 108,9739

9 Mengevaluasi aturan syariah 0 0 6 71 53 130

0 0 18 284 265 567 87,23077

10 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was riba) 0 0 1 45 84 130

0 0 3 180 420 603 92,76923

11     Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 0 0 48 250 278 576

0 0 144 1000 1112 2832 129,9083

12     Membiasakan saling membantu dan sabar 0 0 0 278 298 576

0 0 0 1112 1490 2602 119,3578

13 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan nasabah 0 0 55 255 266 576

0 0 165 1020 1330 2515 115,367

14   Menggunakan media yang dapat dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan informasi produk 0 0 48 274 254 576

0 0 144 1096 1016 2256 103,4862

15 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami (seminar, pengajian, kuliah tamu) 0 0 52 283 241 576

0 0 156 1132 1205 2493 114,3578

Kepercayaan 

1 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada nasabah 0 0 0 280 296 576

0 0 0 1120 1480 2600 119,2661

2     Menjaga kerahasiaan data nasabah 0 0 0 283 293 576

0 0 0 1132 1465 2597 119,1284

3 Karyawan memahami fiqh muamalah 0 0 0 284 292 576

0 0 0 852 1460 2312 106,055

4  Mendengarkan keluhan nasabah dan memberikan solusi 0 0 0 286 290 576

0 0 0 1144 1450 2594 118,9908

5     Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh 0 0 49 247 280 576

0 0 147 988 1400 2535 116,2844

6     Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah muamalah 0 0 64 270 242 576

0 0 192 1080 1210 2482 113,8532

7     Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 0 0 51 268 257 576

0 0 102 1072 1285 2459 112,7982

8    Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 2 0 51 272 251 576

2 0 153 1088 1255 2498 114,5872

9 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah 1 0 48 254 273 576

1 0 144 1016 1365 2526 115,8716
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TANGGAPAN RESPONDEN 

No Pernyataan STS TS N S SS Jumlah %

Service Marketing Mix 1 2 3 4 5 960

1  Manfaat / keuntungan tabungan mudharabah mengikat nasabah 0 3 8 88 93 192

0 6 24 352 465 847 88,23       

2  Manfaat / keuntungan tabungan wadiah mengikat nasabah 0 5 8 81 98 192

0 10 24 324 490 848 88,33       

3 Fasilitas pembiayaan mudharabah  memberi manfaat mudharib 0 0 14 80 98 192

0 0 42 320 490 852 88,75       

4   Fasilitas pembiayaan murabahah memberi manfaat mudharib 0 0 16 81 95 192

0 0 48 324 475 847 88,23       

5  Fasilitas pembiayaan ijarah memberi manfaat mudharib 0 3 15 82 92 192

0 6 45 328 460 839 87,40       

6  Fasilitas pembiayaan musyarakah memberi manfaat mudharib 0 3 16 80 93 192

0 6 48 320 465 839 87,40       

7 Fasilitas pembiayaan al qordhul hasan memberi manfaat mudharib 0 8 1 84 99 192

0 16 3 336 495 850 88,54       

8   Fasilitas dana hibah memberi manfaat mudharib 2 6 18 62 104 192

2 12 54 248 520 836 87,08       

9 Manfaat besarnya bagi hasil mudharabah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya 1 0 12 72 107 192

1 0 36 288 535 860 89,58       

10   Manfaat besarnya bagi hasil musyarakah mendorong nasabah  mengulangi transaksinya 1 4 8 78 101 192

1 8 24 312 505 850 88,54       

11 Manfaat murahnya  murabahah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 1 4 6 78 103 192

1 8 18 312 515 854 88,96       

12 Manfaat  fasilitas  ijarah mendorong nasabah mengulangi transaksinya 0 0 10 40 142 192

0 0 30 160 710 900 93,75       

13   Iklan di TV dengan menutup aurat mendorong nasabah mengulangi  transaksinya 3 5 42 40 102 192

3 10 126 160 510 809 84,27       

14 Mencantumkan surat-surat Alqur’an dalam brosur 0 1 28 49 114 192

0 2 84 196 570 852 88,75       

15    Mengadakan pengajian rutin 0 0 26 52 114 192

0 0 78 208 570 856 89,17       

16   Menyediakan  tempat sholat 0 0 8 47 137 192

0 0 24 188 685 897 93,44       

17  Channel TV siaran islami di ruang tunggu 0 2 31 41 118 192

0 4 93 164 590 851 88,65       

18   Menyediakan  buku-buku islami di ruang tamu 0 4 19 49 120 192

0 8 57 196 600 861 89,69       

19   Karyawan mengucapkan salam kepada nasabah 0 0 0 45 147 192

0 0 0 180 735 915 95,31       

20    Karyawan berpenampilan syar’i 0 0 7 33 152 192

0 0 21 132 760 913 95,10       

21    Terdapat pigura  ayat-ayat suci pada dinding ruangan 0 2 21 43 126 192

0 4 63 172 630 869 90,52       

22  Suara azan berkumandang di ruangan setiap waktu sholat 0 0 1 42 149 192

0 0 3 168 745 916 95,42       

23   Akad menggunakan sistem syariah mengikat nasabah 0 0 10 48 134 192

0 0 30 192 670 892 92,92       

24   Akad disaksikan saksi yang memenuhi syarat 0 0 4 43 145 192

0 0 12 172 725 909 94,69       

Relationship Marketing 

1 Bank syariah memenuhi setiap janji 0 0 13 70 109 192

0 0 39 280 545 864 90,00       

2  Bank  Syariah mengundang nasabah pada acara pengajian rutin 0 2 30 70 90 192

0 4 90 280 450 824 85,83       

3  Akad memenuhi system syariah 0 0 3 59 130 192

0 0 9 236 650 895 93,23       

4 Bank syariah melakukan silaturahmi ke komunitas 0 0 33 69 90 192

0 0 99 276 450 825 85,94       

5 Bank syariah mengundang nasabah setiap lebaran 1 6 44 57 84 192

1 12 132 228 420 793 82,60       

6  Bank syariah memberikan bantuan pada nasabah yang tidak mampu 0 0 11 66 115 192

0 0 33 264 575 872 90,83       

7 Layanan hanya untuk kegiatan yang halal 0 0 4 43 145 192

0 0 12 172 725 909 94,69       

8 Melakukan pertemuan secara rutin dengan nasabah 0 1 15 73 103 192

0 2 45 362,1 515 924,1 96,26       

9 Mengevaluasi aturan syariah 0 0 6 71 115 192

0 0 18 284 575 877 91,35       

10 Memberikan perasaan nyaman (bebas dari was-was riba) 0 0 1 45 146 192

0 0 3 180 730 913 95,10       

11     Berinteraksi dengan nilai-nilai islami (sopan dan jujur ) 0 0 2 50 140 192

0 0 6 200 560 958 99,79       

12     Membiasakan saling membantu dan sabar 0 0 0 52 140 192

0 0 0 208 700 908 94,58       

13 Transparan terhadap informasi yang dibutuhkan nasabah 0 0 9 55 128 192

0 0 27 220 640 887 92,40       

14   Menggunakan media yang dapat dipertanggungjawabkan dalam menyampaikan informasi produk 0 0 2 74 116 192

0 0 6 296 464 766 79,79       

15 Menyampaikan informasi kegiatan-kegiatan islami (seminar, pengajian, kuliah tamu) 0 0 6 83 103 192

0 0 18 332 515 865 90,10       

Kepercayaan 

1 Memberikan layanan dengan penuh kesabaran pada nasabah 0 0 0 54 138 192

0 0 0 216 690 906 94,38       

2     Menjaga kerahasiaan data nasabah 0 0 0 57 135 192

0 0 0 228 675 903 94,06       

3 Karyawan memahami fiqh muamalah 0 0 0 58 134 192

0 0 0 174 670 844 87,92       

4  Mendengarkan keluhan nasabah dan memberikan solusi 0 0 0 70 122 192

0 0 0 280 610 890 92,71       

5     Membantu menyalurkan infaq dan shodaqoh 0 0 3 47 142 192

0 0 9 188 710 907 94,48       

6     Mengadakan kajian rutin tentang masalah-masalah muamalah 0 0 18 70 104 192

0 0 54 280 520 854 88,96       

7     Menjelaskan setiap akad dengan detil dan teliti 0 0 5 68 119 192

0 0 10 272 595 877 91,35       

8    Memberikan layanan tanpa meminta imbalan apapun 2 0 4 73 113 192

2 0 12 292 565 871 90,73       

9 Menjaga apa yang sudah dijanjikan pada nasabah 1 0 2 54 136 193

1 0 6 216 680 903 94,06       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


