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ABSTRAK

M. Abdun Naja Febri Agustian. 2020. Judul : “Pengaruh Karakteristik Pemasaran Syariah
terhadap Kepuasan Nasabah dengan Reputasi sebagai Variabel
Intervening (Studi pada BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang)”
Pembimbing : Irmayanti Hasan, S.T.,M.M

Kata Kunci : Teistis, Etis, Realistis, Humanistis, Kepuasan Nasabah, Reputasi Perusahaan

Industri lembaga jasa keuangan dari waktu ke waktu perkembangannya
semakin pesat dan persaingan semakin ketat, sehingga hal itu mengharuskan lembaga
jasa keuangan syariah maupun konvensional untuk menambah kreatifitas serta ide-ide
yang menarik untuk meningkatkan daya saing antar lembaga jasa keuangan.
Karakteristik pemasaran syariah dapat menjadi keungulan yang di miliki lembaga
keuangan syariah untuk bertahan dan berkembang dalam bisnis jasa keuangan.
Penelitian ini tentang karakteristik pemasaran syariah yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh variabel karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis, realistis
dan humanistis terhadap reputasi dan kepuasan nasabah serta menjadiakan reputasi
perusahaan sebagai variabel intervening (penghubung).

Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data melalui kuesioner yang
dibagikan kepada 98 Nasabah responden BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.
Sedangkan teknik analisis dalam penelitian ini ialah path analysis. Kemudian data yang
di dapat diolah dengan menggunakan aplikasi SPSS 20.

Hasil penelitian yang didapat dari uji yang dilakukan menunjukkan bahwa 1).
Variabel Karakteristik Pemasaran syariah yang terdiri dari Teistis, Etis, Realistis dan
Humanistis berpengaruh posistif dan signifikan terhadap Reputasi perusahaan. 2).
Variabel Karakteristik Pemasaran syariah yang terdiri dari Teistis, Etis, Realistis dan
Humanistis berpengaruh posistif dan signifikan terhadap Kepuasan nasabah. 3).
Reputasi perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 4).
Reputasi perusahaan mampu menjadi mediasi Karakteristik Pemasaran Syariah
variabel Etis dan Humanistis terhadap kepuasan nasabah. Sedangkan variabel Teistis
dan Realistis terhadap kepuasan nasabah, tidak dapat dimediasi oleh Reputasi
perusahaan.
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ABSTRACT
M. Abdun Naja Febri Agustian. 2020. Title: “The influence of the characteristics of
Islamic marketing on Customer Satisfaction with Reputation as an
Intervening Variable (Study on BMT UGT Sidogiri Lumajang
Branch)”

Supervisor : Irmayanti Hasan, S.T.,M.M
Keywords : Teistis, Etis, Realistis, Humanistis, Customer Satisfaction, Company Reputation

From time to time, the financial service institution industry has grown rapidly
and competition is getting tighter, so that it requires Islamic and conventional financial
service institutions to add creativity and interesting ideas to increase competitiveness
between financial service institutions. The characteristics of Islamic marketing can be
an advantage that Islamic financial institutions have to survive and develop in the
financial services business. This research is about the characteristics of Islamic
marketing which aims to determine the effect of the variable characteristics of Islamic
marketing which consist of theistic, ethical, realistic and humanistic on reputation and
customer satisfaction as well as to make the company's reputation as an intervening
variable.

The method used to collect data through questionnaires was distributed to 98
BMT UGT Sidogiri Lumajang customers. While the analysis technique in this research
is path analysis. Then the data that is processed can be processed using the SPSS 20
application.

The research results obtained from the tests conducted indicate that 1). Sharia
Marketing Characteristics Variables consisting of Theistic, Ethical, Realistic and
Humanistic have a significant and positive effect on the company's reputation. 2).
Sharia Marketing Characteristics Variables consisting of Theistic, Ethical, Realistic and
Humanistic have a significant and positive effect on customer satisfaction. 3). Company
reputation has a significant and positive effect on customer satisfaction. 4). The
company's reputation is able to mediate the Ethical and Humanistic variable Sharia
Marketing Characteristics on customer satisfaction. Meanwhile, the realistic and
realistic variables on customer satisfaction cannot be mediated by the company's
reputation.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Berkembangnya ekonomi Islam di Indonesia ditunjukkan dengan adanya bank
dan lembaga keuangan syariah yang semakin berkembang. Seperti Lembaga Keuangan
Mikro Syariah (LKMS) dalam hal ini Baitul Maal Wat Tamwil (BMT). Menurut
pengamat ekonomi syariah IPB, Irfan Syauqi Beik sejumlah BMT bisa berkembang
dengan baik di industri hingga punya aset setara perbankan, Contohnya ialah BMT

Sidogiri di Pasuruan, Jawa Timur dengan aset sekitar Rp 3 triliun. (Yolanda, 2019).

Sistem lembaga keuangan syariah diharapkan dapat memenuhi kebutuhan
semua elemen masyarakat akan jasa keuangan tanpa perlu “ragu” lagi mengenali
boleh/tidaknya memakai jasa lembaga keuangan atau perbankan terutama jika ditinjau
dari kaca mata agama. Bahwa yang menjadi kritik sistem lembaga keuangan syariah
terhadap lembaga keuangan konvensional bukan dalam hal fungsinya sebagai lembaga
intermediasi keuangan ( financial intermediary insitution), akan tetapi di dalam
oprasionalnya terdapat unsur-unsur yang dilarang, berupa unsur perjudian (maisyir),
unsur ketidakpastian/keraguan (gharar), unsur bunga (interest/riba), dan unsur
kebathilan, dan hal itu dilarang dalam syariat Islam. Sebagaimana firmannya dalam
Surah al-Bagarah Ayat 275 :

S s ol G N AT (o3 5 S ) 555 9 1ol O G
435 a Ao 34 ssla 03 L 254 5 il 0 Jals Lol o ol L) 1408
OIS e b A Clatal SIS 22 Gag i ) 854l i La A8 (il
€7Ve)

Artinya: “ Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan berdiri seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan, lantaran
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah di sebabkan
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mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal
Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. ”

Dalam perakteknya persaingan pada lembaga keuangan sangat ketat, sehingga
hal itu mengharuskan lembaga keuangan syariah maupun konvensional untuk
menambah kreatifitas untuk meningkatkan daya saing antar lembaga bank dengan
lainnya, serta mencari ide-ide yang menarik untuk membuat nasabah tertarik, salah
satunya adalah strategi pemasaran. Strategi pemasaran merupakan bagian integral dari
strategi bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi
bisnis. Dengan adanya strategi pemasaran, maka implementasi program dalam
pencapaian tujuan organisasi dapat dilakukan aktif, sadar dan rasional tentang
bagaimana suatu merek atau lini produk mencapai tujuannya dalam lingkungan bisnis
yang semakin menantang.

Selain itu tujuan utama dari strategi pemasaran yang dijalankan ialah untuk
meningkatkan jumlah nasabahnya, baik secara kuantitas maupun kualitas. Secara
kuantitas maksudnya nasabah bertambah cukup signifikan dari waktu ke waktu,
sedangkan secara kualitas artinya nasabah yang produktif yang mampu memberikan
laba bagi bank. Kasmir (2010). Dikarenakan masalah di atas marketing dapat
digambarkan sebagai sebuah sistem dari suatu usaha-usaha untuk saling behubungan
yang ditunjukan bertujuan perencanaan, penentuan harga, promosi, dan pendistribusian

produk kepada konsumen dengan individu ataupun golongan.

Seiring dengan meningkatnya perekonomian Islam di Nusantara menciptakan
sebuah displin ilmu yaitu Marketing Syariah. Menurut Ali Hasan (2010) Marketing
Syariah ialah suatu disiplin ilmu yang mempelajari arahan cara untuk perencanaan

pengadaan dalam penawaran dan penyapaian nilai produk (idea,barang, jasa) dengan



tingkat harga dan pencapaian yang memenuhi keinginan dan kepuasan pelanggan
(individu atau kelompok) dengan promosi yang sesuai dengan kebenaran syariat Islam
yaitu Al-Quran dan Hadis, dan dikalangan masyarakat ditemukan anggapan bahwa
bahwa pasar konvensional secara finansial lebih menguntungkan di bandingkan dengan

pasar syariah, dan mengubah anggapan itu tidak mudah.

Seiring dengan berjalannya waktu kebutuhan dan keinginan manusia juga akan
berubah, sehingga waktu ke depan akan ada perubahan pasar dari tingkat rasional
menuju ke tingkat emosionali yang pada akhirmya berubah menjadi spiritual. Tetapi
pada nyatanya hal tidak mudah bagi pasar intelektual untuk berubah ke pasar spiritual.
Inilah tantangan besar yang dihadapi oleh sistem ekonomi Islam dalam membidik pasar

rasional.

Ada konsep pemasaran dalam Islam menurut Ali Hasan (2010) konsep dasar
spiritual marketing adalah tata olah cipta, rasa, hati dan karsa (implementasi) yang
dibimbing oleh integritas keimanan, ketakwaan, dan ketaatan kepada syariat Allah. Jika
iman, takwa, dan taat syariat ini semu, maka aktivitas marketing yang dilakukan itu
tidak ada sangkut pautnya dengan syariat Islam. Didalam pemasaran syariah (marketing
syariah) terdapat karakteristik pemasaran syariah yang sering menjadi landasan bagi
marketer syariah dalam melakasanakan setiap tugasnya karena mengandung nilai-nilai
yang sangat baik untuk diterapkan dalam sebuah jasa layanan. Karena tidak
bertentangan dengan prinsip-prinsip ke islaman, sehingga dijamin tidak akan ada
kegiatan yang menyimpang yang menyebabkan kerugian terhadap sesama di setiap

stransaksinya. (Kartajaya dan Sula : 2006).



Dalam Alquran dan Hadis bagaimana ajaran Islam mengatur kehidupan bisnis

(pemasaran) seorang muslim.
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Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kcuali dengan jalan perniagaan yang berlaku
dengan suka sama suka di antara kamu dan janganlah kamu membunuh dirimu sendiri,
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu” (Q.S An-Nisaa’: 29)

Untuk itu lembaga keuangan yang memakai prinsip syariah dan tujuan-tujuan
syariah (maqashid syariah) harus menjaga akal, jiwa, agama, harta,dan kehormatan
atau keturunan dalam menjalankan aktivitas bisnisnya, sehingga akan memberikan
kepuasan secara maksimal dalam pelayanan dan juga dalam memasarkan produk-

produk jasa keuagan syariah.

Koprasi BMT Usaha Gabungan Terpadu Sidogiri di prakasai oleh oleh orang-
orang yang berprofesi sebagai guru dan pimpinan madrasah yang berada dalam satu
kegiatan Urusan Guru Tugas Pondok Pesantren Sidogiri (Urusan GT PPS) alumni
pondok pesantren sidogiri pasuruan dan para simpatisan yang menyebar di wilayah
jawa timur. Sehingga bertepatan pada tanggal 5 Rabiul Awal 1421 H atau 6 Juni 2000
M Koprasi BMT UGT Sidogiri resmi beroperasi dan mendapatkan badan Hukum
Koprasi dari Kanwil Dinas Koprasi PK dan M Propinsi Jawa Timur dengan SK Nomor:
09/BH/KWK.13/VI11/2000 pada juli 2000. Sehingga pada Tahun 2019 BMT UGT
Sidogiri sudah memiliki 278 Unit Layanan Baitul Mal Wat Tamwil/ Jasa Keuangan

Syariah. (http://www.bmtugtsidogiri.co.id)



Seiring dengan berjalanan waktu pertumbuhan BMT UGT Sidogiri terus
berkembang. Hal ini di tandai dengan NPF(Non Perfomance Finance) yang di miliki
BMT UGT Sidogiri sebesar 2,6 persen (http://Jogjainside.com,2019) maksudnya angka
kredit macetnya sangat sedikit. Dari omset yang dimiliki atau perputaran dana hingga
Rp. 66 triliun, namun jumlah kredit macetnya sangat minim. Hal ini tentu saja
dipengaruhi dari hasil kinerja dan penerapan strategi yang efektif olenk piha BMT UGT
Sidogiri. Sehingga nasabah mendapat kepuasan dari layanan yang di berikan. kepuasan

nasabah menjadi sangat bernilai bagi koprasi BMT UGT Sidogiri atau perusahaan.

Dari pencapai-pencapaian yang telah dimiliki oleh BMT UGT Sidogiri secara
menyeluruh, tentu saja hal tersebut tidak terlepas dari kinerja dari seluruh Unit layanan
yang tersebar di berbagai wilayah. Termasuk salah satunya ialah BMT UGT Sidogiri
Cabang Lumajang. Dengan posisi letak kantor BMT yang setrategis yaitu berada di
tengah padat penduduk dan dekat dengan pusat perekonomian lumajang yaitu pasar
besar kota lumajang, potensi inilah pastinya bisa menjadi salah satu pendorong
meningkatnya sumber dana pihak ketiga yang ada di BMT UGT Sidogiri secara

menyelurh.

Menurut Kasmir (2010:161) perusahaan akan mendapat dua keuntungan apabila
dalam praktiknya nasabah puas akan pelayanan yang diberikan, yang pertama nasabah
yang lama akan tetap dapat dipertahankan atau dengan kata lain nasabah loyal kepada

bank, Yang kedua kepuasan nasabah lama akan menular kepada nasabah baru.

Seperti yang dikemukakan dalam penelitian Victor Synathra, Sunarti (2018)
bahwa variabel relationship marketing berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan

dan loyalitas nasaba. Dan juga hasil penelitian Nur Alfu Laila (2011) menunjukanhasil



Marketing syariah berpengaruh positif terhadap reputasi dan kepuasan nasabah, begitu
juga reputasi berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Penelitian Elly Mery Irawati
(2016) menunjukan hasil dari variabel teistis, etis, humanitis, hanya variabel relistis
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Sedangkan dalam
penelitian Helmi Susanti (2017) dari indikator variabel marketin syariah yaitu Terdapat
pengaruh positif dan signifikan variabel teistis, realistis, dan humanistis terhadap
kepuasan dan reputasi. Sedangkan variabel etis, berpengaruh negatif tidak signifikan

terhadap kepuasan dan reputasi.

Maka dari itu peneliti ingin meneliti ulang tingkat pengaruh pemasran syariah
terhadap kepuasan yang diterima oleh nasabah dan juga reputasi perusahaan dengan
metode, indikator variabel dan tempat yang berbeda. Penulis mengambil judul
“Pengaruh Karakteristik Pemasaran Syariah terhadap Kepuasan Nasabah
dengan Reputasi sebagai Variabel Intervening (Studi Pada BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang”

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis, realistis,
dan humanistis berpengaruh terhadap reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang ?

2. Apakah karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis, realistis,
dan humanistis berpengaruh terhadap kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang ?

3. Apakah reputasi perusahaan terhadap kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang ?



4. Apakah karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis, realistis,
dan humanistis berpengaruh terhadap Kepuasan nasabah melalui reputasi

perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang ?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Menegetahui pengaruh karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis,
etis, realistis, dan humanistis terhadap reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri
Cabang Lumajang

2. Mengetahui pengaruh karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis,
etis, realistis, dan humanistis terhadap kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri
Cabang Lumajang

3. Mengetahui pengaruh reputasi perusahaan terhadap kepuasan nasabah BMT
UGT Sidogiri Cabang Lumajang

4. Mengetahui pengaruh antara karakteristik Pemasaran syariah yang terdiri dari
teistis, etis, realistis, dan humanistis terhadap kepuasan nasabah melalui

reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

1.4 Manfaat Penelitian
1.) Manfaat teoritis

a. Sebagai penambah ilmu pengetahuan tentang pengaruah pemasaran

syariah terhadap kepuasan nasabah dengan reputasi perusahaan sebagai

variabel intervening bagi pembaca / civitas akademika.

b. Sebagai salah satu media penyerapan informasi tentang lembaga keuangan
Islam dalam rangkarekontruksi kurikulum agar relevan dengan kebutuhan

lembaga keuangan Islam



b. Bagi peneliti lain, penelitian ini bermanfaat untuk dilakukan penelitian

lebih lanjut dengan metode atau variabel yang berbeda.

2). Manfaat praktis

Bagi pihak BMT, sebagai bahan evaluasi kinerja BMT UGT Sidogiri
Cabang lumajang dalam meningkatkan pelayanan dan reputasi BMT UGT
Sidogiri melalui pemasaran syariah yang berdasarkan syariat Islam dan
membantu meningkatkan strategi pemasaran untuk menghadapi persaingan

dengan usaha yang sejenis.



BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu ialah penelitian yang dilakukan oleh peneliti-peneliti
sebelumnya, yang mana penelitian tersebut memiliki keterkaitan dengan penelitan yang
dilakukan oleh penulis saat ini, dan juga sebagai bentuk gambaran untuk pembuatan

penelitian ini, berikut adalah penelitian terdahulu:

1. Penelitian Nur Alfu Laila (2011). Dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Marketing syariah terhadap reputasi dan kepuasan nasabah PT Bank Tabungan
Negara (persero) Tbk kantor cabang syariah Semarang” menggunakan dengan
metode kuantitatif.

Mendapat hasil Marketing myariah berpengaruh positif terhadap reputasi BTN
Syariah KC Semarang. Yang kedua marketing syariah berpengaruh terhadap
kepuasan nasabah. Yang ketiga menunjukkan reputasi berpengaruh terhadap
kepuasan nasabah.

2. Penelitian Hening Rahma Nilasari (2011). Dengan judul “Implementasi syariah
marketing pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pekalongan” menggunakan
metode analisis deskriptif.

Mendapat hasil penelitian ini Bank Muamalat Indonesia cabang pekalongan
belum memperaktekan Syariah marketing secara teoritis, ketidak sempurnaan ini di
karenakan Sumber Daya Manusia (SDM) banyak yang berlatar belakang tidak dari

perguruan tinggi Islam.
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3. Penelitian Anisa Agustina (2011). Dengan judul yang diteliti “Pengaruh
karakteristik Syariah marketing terhadap kepuasan nasabah pada BPRS Artha Mas
Adipati ” penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.

Menunjukan hasil ada empat variabel yang menjadi karakteristik yakni teistis,
etis, realistis, dan humanistis. Dari keempat variabel yaitu teistis, relistis, dan
humanitis mempunyai pengaruh yang yang tidak signifikan terhadap kepuasan
nasabah BPRS Artha Mas Abadi Pati, dan hanya variabel etis yang mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah.

4. Penelitian Helmi Susanti (2017). Dengan judul penelitian “Pengaruh karakteristik
Marketing syariah terhadap reputasi PT. Bank BNI Syariah kantor cabang
Yogyakarta dengan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening” dengan
menggunakan metode kuantitatif.

Mendapatkan hasil terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel teistis,
relistis, dan humanistis terhadap kepuasan nasabah. Sedangkan variabel etis,
berpengaruh negatif tidak signifikan ternadap kepuasan nasabah. Dan yang ke dua
ada pengaruh positif dan signifikan variabel kepuasan nasabah terhadap reputasi
PT. Bank BNI Syariah KC Yogyakarta. Dan hasil ketiga terdapat pengaruh positif
dan signifikan variabel teistis, realistis terhadap reputasi PT. Bank BNI Syariah KC
Yogyakarta. Sedangkan variabel etis berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap
reputasi bank, dan variabel humanistis berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap reputasi. Dan yang keempat kepuasan nasabah dapat memediasi pada
pengaruh teistis, realistis, dan humanistis, terhadap reputasi. sedangkan pengaruh

etis terhadap reputasi tidak dapat di mediasi oleh kepuasan nasabah.
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Penelitian Aamir Abbas, Qasim Ali Nisar, Mahmood A. Husain Mahmood,
Abderrahim Chenini, dan Ahsan Zubair (2019). Dengan penelitian yang berjudul
“The role of Islamic marketing ethics towards customer satisfaction’ dengan
menggunakan metode kuantitatif.

Mendapat hasil penelitian menunjukkan pentingnya kriteria pemasaran etis
islam dan pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan di bank syariah Pakistan.
Bahwa bauran pemasaran syariah adalah positif dan signifikan terkait kepuasan
pelanggan di sektor perbankan.

. Penelitian Ida Farida (2011). Judul penelitian yang dipakai “Pengaruh Penerapan
Layanan Marketing syariah dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas
Pelanggan (Rumah Makan Wong Solo Cabang Tebet)” dengan menggunakan
metode kuantitatif.

Mendapatkan hasil dari variabel kualitas layanan ada lima indikator untuk dapat
diukur yaitu tangible, reliability, responsif, assurance, dan emphaty. Dengan
indikator terbesar yaitu keresponsifan, dan indikator terkecil adalah emphaty. Dan
variabel kepuasan indikator terbesar yaitu emphaty, dan indikator terkecil tangible.
Secara keseluruhan hasil menunjukan variabel kualitas layanan berpengaruh positif
secara signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan
berpengaruh positif secara signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan.

. Penelitian Victor Synathra, Sunarti (2018). Memakai judul penelitian “Pengaruh
Relationship Marketing Terhadap Kepuasan Nasabah dan Dampaknya Pada
Loyalitas nasabah (Survei pada Nasabah Tabungan BCA Kantor Kas Sawojajar

Kota Malang)” dengan menggunakan metode kuatitatif.
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Memperoleh hasil penelitian bahwa variabel relationship marketing
berpengaruh secara langsung terhadap kepuasan nasabah, dan yang kedua variabel
relationship marketing berpengaruh positif secara langsung terhadap loyalitas
nasabah. Yang ketiga menunjukan variabel kepuasan nasabah berpengaruh positif
terhadap loyalitas nasabah
. Penelitian Anita Rahmawati (2015). Dengan judul penelitian “Model Syariah
relationship marketing dalam meningkatkan Kepuasan dan Loyalitas pada
Lembaga keuangan Mikro Syariah” menggunakan metode kuantitatif.

Menunjukan hasil dari pengujian berdasarkan hipotesa adalah Syariah
Marketing berpengaruh secara positif signifikan terhadap customer value, yang
kedua Syariah relationship marketing berpengaruh secara positif signifikan
terhadap keunggulan produk, yang ketiga customer value berpengaruh secara
positif signifikan terhadap kepuasan, dan keempat keunggulan produk tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan, hasi kelima Syariah relation
marketing berpengaruh positif secara signifikan terhadap kepuasa, yang keenam
kepuasan berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas, hasil ketujuh
customer value berpengaruh secara positif signifikan terhadap loyalitas, dan hasil
dari hipotesis kedelapan keunggulan produk tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap loyalitas.

. Penelitian Ilham Akbar (2018). Dengan judul penelitian “Pengaruh Relationship
Marketing dan Relationship Quality terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasa
pelanggan sebagai variabel intervening pada produk parfum mulegh di

Purwokwrto” menggunakan metode kuantitatif.
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Memperoleh hasil penelitian Relationship marketing berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, Relationship quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, Relationship marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, Relationship quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh relationship marketing terhadap
loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh relationship
quality terhadap loyalitas pelanggan produk parfum Mulegh Aromatik di
Purwokerto.
Penelitian Choirina (2016). Dengan judul penelitian “Pengaruh dimensi relation
marketing terhadap loyalitas nasabah dengan customer retention sebagai variabel
intervening Bank Syariah Mandiri cabang Malang” menggunakan metode
kuntitatif.

Hasil dari penelitian bahwa dimensi relationship variabel komitmen tidak
berpengaruh terhadap loyalitas, variabel kebenaran berpenagruh terhadap loyalitas
tetapi tidak signifikan, sedangkan variabel keuntungan dan komunikasi
berpengaruh terhadap loyalitas secara signifikan. Yang kedua bahwa dimensi
relation marketing variabel keuntungan bersama, komitmen, kebenaran tidak
berepengaruh secara parsial terhadap customer retention dan variabel komunikasi
berpengaruh terhadap customer retention tidak signifikan.

Penelitian Elly Mery Irwati (2016). Dengan judul ‘“Pengaruh penerapan
karakteristik marketing syariah terhadap kepuasan nasabah pada Bank syariah

Sragen” menggunakan metode kuantitatif.
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Dari hasil penelitian menunjukan bahwa dari variabel teistis, etis, humanitis,
hanya variabel relistis secara parsial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

nasabah.

Penelitian Langgeng setyono, Andriani Kusumawati, M. Kholid Mawardi (2015).
Dengan judul “The Effect of Islamic Marketing an Corporate Image on Customer

Satisfaction an Customer Loyalty” menggunkan metode Kuantitatif.

Hasilnya Pemasaran islam, Citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan. Kepuasaan pelanggan berpengaruh

secara signifikan terhadap kesetiaan pelanggan.

Penelitian Anita Rahmawaty, Wahibur Rokhman (2012). Berjudul “The Role of
Syariah Marketing in Increasing Customer Loyalty”, menggunakan metode

Kuantitatif.

Hasilnya adalah Pemasaran Syariah dan Kualitas Layanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan dan kesetian pelanggan, Kualitas layanan dan

kepuasan pelanggan memiliki niai positif dan signifikan terhadap loyalitas anggota.

Penelitian Imran Ali, Abdul Khaliq Alvi, Rana Raffagat Ali (2018). Dengan judul
“Corporate Reputation, Consumer Satisfaction and Loyalty”, menggunakan

metode Kuantitatif.

Dengan hasil Reputasi Perusaahaan berpengaruh terhadap kualitas layanan,
reputasi perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan

konsumen menghasilkan loyaitas pelanggan.
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15. Penelitian Laith Alrubaiee, Nahla Al-Nazer (2010). Dengan judul “Investigate the
Impact of Relation Marketing Orentation on Customer Loyalty: The Customer’s

Perspective”, menggunakan metode kuantitatif

Menunjukan hasil Orientasi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
kesetiaan pelanggan, jenis kelamin dan pendapatan berdampak signifikan terhadap

hubungan loyalitas.

Tabel 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

No| Judul penelitian [Peneliti (Tahun) | Jenis hasil
penelitian

1 | Pengaruh Nur Alfu Laila  |kuantitatif |Pemasaran Syariah
marketing syariah (2011) berpengaruh positif
terhadap reputasi terhadap reputasi BTN
dan kepuasan Syariah KC Semarang.
nasabah PT Bank Yang kedua marketing
Tabungan Negara syariah berpengaruh
(persero) Thk terhadap kepuasan
kantor cabang nasabah. Yang ketiga
syariah semarang menunjukkan reputasi

berpengaruh terhadap
kepuasan nasabah.

2 | Implementasi Hening Rahma  |Analisis Dari hasil penelitian ini
Syariah marketing [Nilasari (2011) deskriptif |[bahwa Bank Muamalat
pada Bank Indonesia cabang
Muamalat Pekalongan hanya
Indonesia Cabang mengimplementasikan
Pekalongan syariah marketing secara

teoritis, ketidak
sempurnaan ini di

karnakan Sumber Daya
Manusia (SDM) banyak
yang tidak berlatar
belakang dari perguruan

tinggi islam.

3 | Pengaruh Anisa Agustina  kuantitatif |[Ada  empat  variabel
karakteristik (2011) karakteristik yakni teistis,
Syariah marketing etis, realistis, dan
terhadap kepuasan humanistis. Dari keempat

nasabah pada variabel  yaitu teistis,
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BPRS Artha Mas
Adipati

relistis, dan humanitis
mempunyai pengaruh yang
yang tidak signifikan

terhadap kepuasan nasabah
BPRS Artha Mas Abadi
Pati, dan hanya variabel

etis yang mempunyai
pengaruh yang signifikan
terhadap kepuasan
nasabah.
Pengaruh Helmi Susanti Kuantitatif |Terdapat pengaruh positif
karakteristik (2017) dan signifikan variabel
Marketing syariah teistis, relistis, dan
terhadap reputasi humanistis terhadap
PT. Bank BNI kepuasan nasabah.
Syariah kantor Sedangkan variabel etis,
cabang berpengaruh negatif tidak
Yogyakarta signifikan terhadap

dengan kepuasan
nasabah sebagai
variabel
intervening

kepuasan nasabah. Dan
yang ke dua ada pengaruh
positif  dan  signifikan
variabel kepuasan nasabah
terhadap reputasi PT. Bank
BNI Syariah KC
Yogyakarta. Dan hasil
ketiga terdapat pengaruh
positif  dan  signifikan
variabel teistis, realistis
terhadap reputasi PT. Bank
BNI Syariah KC
Yogyakarta.  Sedangkan
variabel etis berpengaruh
negatif tidak signifikan
terhadap reputasi bank,
dan variabel humanistis
berpengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap
reputasi. Dan yang
keempat kepuasan nasabah
dapat memediasi pada
pengaruh teistis, realistis,
dan humanistis, terhadap

reputasi. sedangkan
pengaruh etis terhadap
reputasi tidak dapat di

mediasi
nasabah.

oleh kepuasan




17

The role of Islamic
marketing ethics
towards customer
satisfaction

Aamir Abbas,
Qasim Ali Nisar,
Mahmood A.
Husain
Mahmood,
Abderrahim
Chenini, dan
Ahsan Zubair
(2019)

Kuantitatif

Hasil menunjukkan
pentingnya kriteria
pemasaran etis Islam dan
pengaruhnya terhadap
kepuasan pelanggan di
bank syariah Pakistan.
Bahwa bauran pemasaran
syariah adalah positif dan
signifikan terkait kepuasan

pelanggan  di  sektor
perbankan.
Pengaruh Ida Farida (2011) [Kuantitatif |Dari  variabel kualitas
Penerapan layanan ada lima indikator
Layanan untuk dapat diukur yaitu

Marketing syariah
dan Kepuasan
Pelanggan
Terhadap
Loyalitas
Pelanggan (Rumah
Makan Wong Solo
Cabang Tebet)

tangible, reliability,
responsif, assurance, dan
emphaty. Dengan indikator

terbesar yaitu
keresponsifan, dan
indikator terkecil adalah
emphaty. Dan variabel
kepuasan indikator
terbesar yaitu emphaty,
dan indikator terkecil
tangible. Secara
keseluruhan hasil
menunjukan variabel
kualitas layanan
berpengaruh positif secara
signifikan terhadap
variabel kepuasan
pelanggan, dan kepuasan
pelanggan  berpengaruh

positif secara signifikan
terhadap variabel loyalitas
pelanggan.




18

Pengaruh Victor Synathra, |[Kuantitatif [Hasil penelitian bahwa
Relationship Sunarti (2018) variabel relationship
Marketing marketing berpengaruh
Terhadap secara langsung terhadap
Kepuasan Nasabah kepuasan nasabah, dan
dan Dampaknya yang  kedua variabel
Pada Loyalitas relationship marketing
nasabah (Survei berpengaruh positif secara
pada Nasabah langsung terhadap
Tabungan BCA loyalitas nasabah. Yang
Kantor Kas ketiga menunjukan
Sawojajar Kota variabel kepuasan nasabah
Malang) berpengaruh positif

terhadap loyalitas nasabah
Model Syariah Anita Kuantitatif |Hasil ~ dari ~ pengujian
relationship Rahmawati berdasarkan hipotesa
marketing dalam  ((2015) adalah Syariah Marketing

meningkatkan
Kepuasan dan
Loyalitas pada
Lembaga
keuangan Mikro
Syariah

berpengaruh secara positif

signifikan terhadap
customer value, yang
kedua Syariah relationship
marketing  berpengaruh
secara positif signifikan
terhadap keunggulan
produk, yang ketiga
customer value

berpengaruh secara positif

signifikan terhadap
kepuasan, dan keempat
keunggulan produk tidak
berpengaruh secara
signifikan terhadap
kepuasan, hasi kelima

Syariah relation marketing
berpengaruh positif secara
signifikan terhadap
kepuasa, yang keenam
kepuasan berpengaruh
secara positif signifikan
terhadap loyalitas, hasil
ketujuh customer value
berpengaruh secara positif

signifikan terhadap
loyalitas, dan hasil dari
hipotesis kedelapan

keunggulan produk tidak
berpengaruh secara
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signifikan terhadap
loyalitas.
Pengaruh Ilham Akbar Kuantitatif |Relationship ~ marketing
Relationship (2018) berpengaruh positif dan
Marketing dan signifikan terhadap
Relationship kepuasan pelanggan,
Quality terhadap Relationship quality
loyalitas berpengaruh positif dan
pelanggan dengan signifikan terhadap
kepuasa pelanggan kepuasan pelanggan,
sebagai variabel Relationship ~ marketing
intervening pada berpengaruh positif dan
produk parfum signifikan terhadap
mulegh di loyalitas pelanggan,
Purwokwrto Relationship quality
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan
mampu memediasi
pengaruh relationship
marketing terhadap
loyalitas pelanggan,
kepuasan pelanggan
mampu memediasi
pengaruh relationship

quality terhadap loyalitas
pelanggan produk parfum
Mulegh  Aromatik  di
Purwokerto.
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10. | Pengaruh dimensi [Choirina (2016) |Kuantitatif |Bahwa dimensi
relation marketing relationship variabel
terhadap loyalitas komitmen tidak
nasabah dengan berpengaruh terhadap
customer retention loyalitas, variabel
sebagai variabel kebenaran  berpenagruh
intervening Bank terhadap loyalitas tetapi
Syariah Mandiri tidak signifikan,
cabang Malang sedangkan variabel

keuntungan dan
komunikasi  berpengaruh
terhadap loyalitas secara
signifikan. Yang kedua
bahwa dimensi relation
marketing variabel
keuntungan bersama,
komitmen, kebenaran tidak
berepengaruh secara
parsial terhadap customer
retention dan variabel
komunikasi  berpengaruh
terhadap customer
retention tidak signifikan

11. | Pengaruh Elly Mery Kuantitatif |Hasil dari penelitian ini
penerapan Irawati (2016) ialah dari variabel teistis,

karakteristik
marketing syariah
terhadap kepuasan
nasabah pada Bank
syariah Sragen

etis, humanitis, hanya
variabel relistis secara
parsial berpengaruh
signifikan terhadap
kepuasan nasabah.
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12 | The Effect of Langgeng Kuantitatif | Hasilnya Pemasaran
Islamic Marketing [setyono, islam, Citra perusahaan
an Corporate Andriani berpengaruh  signifikan
Image on Kusumawati, M. terhadap kepuasan
Customer Kholid Mawardi pelanggan dan kesetiaan
Satisfaction an (2015) pelanggan.

Customer Loyalty Kepuasaan pelanggan
berpengaruh secara
signifikan terhadap
kesetiaan pelanggan

13.| The Role of Anita Kuantitatif | Hasilnya adalah
Syariah Marketing | Rahmawaty, Pemasaran Syariah dan
in Increasing Wahibur Kualitas Layanan
Customer Loyalty | Rokhman(2012) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap
kepuasan dan kesetian
pelanggan,

Kualitas layanan dan
kepuasan pelanggan
memiliki niai positif dan
signifikan terhadap
loyalitas anggota.

14.| Corporate Imran Ali, Kuantitatif | Reputasi Perusaahaan
Reputation, Abdul Khalig berpengaruh terhadap
Consumer Alvi, Rana kualitas layanan, reputasi
Satisfaction  and | Raffagat Ali perusahaan berpengaruh
Loyalty (2018) terhadap kepuasan

pelanggan. Kepuasan
konsumen menghasilkan
loyaitas pelanggan.

15.| Investigate the | Laith Alrubaiee, [Kuantitatif | Orientasi pemasaran
Impact of Relation | Nahla Al-Nazer berpengaruh  signifikan
Marketing (2010) terhadap kesetiaan
Orentation on pelanggan, jenis kelamin
Customer Loyalty: dan pendapatan
The  Customer’s berdampak signifikan
Perspective terhadap hubungan

loyalitas

(Sumber : diolah dari beberapa jurnal dan penelitian terdahulu )
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2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Pemasaran

Pemasaran (marketing) ialah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia dan sosial. (Kotler dan Keller :2008) Lebih tepatnya memenuhi kebutuhan
dengan cara yang menguntungkan, suatu perusahaan harus dapat mengerti dan paham
tentang kebutuhan yang diinginkan manusia terlepas dari ketersedian yang perusahaan
miliki. Dengan begitu perusahaan dengan pemasaran yang cerdas mengubah kebutuhan

pribadi dan sosial menjadi peluang bisnis yang menguntungkan.

Seorang pemasar (marketer) harus paham dengan kondisi pasar, maka dari
itulah pentingnya untuk memahami tentang konsep inti dalam pemasaran yaitu
kebutuhan, keinginan, dan permintaan. Banyak kebutuhan yang di butuhkan manusia
seperti makan, pakaian. kebutuhan ini menjadi keinginan jika di arahkan ke objek

tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut.

Setiap perusahaan mengartikan pemasaran tidak ada perbedaan, hanya saja
tergantung perusahan menghasilkan produk berupa barang atau jasa, karena dalam
penerapannya memiliki karakteristik tersendiri. Menurut Kasmir (2010) Pemasaran
bank ialah suatu proses untuk menciptakan dan mempertukarkan produk atau jasa bank
yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah dengan cara

memberikan kepuasan.

Meningkatkan mutu pelayanan dan menyediakan beragam produk yang sesuai
dengan keinginan dan dibutuhkan nasabah, menjadi tujuan penting nilai pemasaran
yang ingin dicapai. Tidak hanya itu, lingkungan juga menjadi faktor penting untuk

pemasaran baik itu lingkungan internal maupun eksternal. Karna dengan begitu seorang
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marketer (pemasar) dapat menentukan strategi untuk kedepannya untuk dilakukan

meliputi strategi harga, strategi produk, strategi lokasi dan promosi.

2.2.2 Pemasaran Syariah

A. Pengertian Pemasaran Syariah
Di bahasa arab sebelum adanya Al-Quran telah ada kata “syariah”. Kata seartian
juga ada di Taurat dan Injil. Di Qur’an kata syariah di sebutkan sekali di surat Al-

jatsiyah ayat 18:

T ooafoc NF 2o oT.%T o Ta NG o0 BE oR3( tw 7o cw booadd . Gd
\/\_O}ﬂiﬁyw;ﬂé\j&\w‘ﬂj%&r‘ﬂ\@%wé&&gﬁ

Artinya : Kemudian kami jadikan kamu berada di atas suatu syariat
(peraturan) dari urusan (agama itu), maka ikutilah syariat itu dan janganlah kamu
ikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak mengetahui.

Syariah berawal dari kata syara’a al-syai’a artinya “menerangakan” juga
“menjelaskan sesuatu”. Berawal Kata Syir’ah dan syaria’ah memiliki arti ‘sebuah
tempat yang dijadikan sarana untuk mengambil air secara langsung sehingga orang

yang yang mengambilnya tidak membutuhkan alat apa-apa lagi.

Syariah Islam merupakan penyempurna bagi syariah yang dibawa rasul
sebelum-sebelumnya. Karena Islam tidak hanya mengatur hubungan antara hamba dan
tuhannya, tetapi juga sesama mahluk baik itu manusia dan alam sekitar. Islam memiliki
batas-batas yang harus di lakukan bagi manusia, demi terciptanya atau terwujudnya
kemaslahatan baik jiwa, harta, manusia, akal, agama, dan keturunannya. Marketing
merupakan bentuk muamalah yang dibenarkan dalam Islam, asalkan setiap proses

transaksi terjaga tidak bertentangan dengan aturan-aturan Islam.

Jadi, islamic marketing ialah ilmu bisnis strategis untuk menuntun kegiatan

menawarkan, menciptakan, dan berubahnya nilai dari suatu inisiator kepada
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stakeholders-nya, dengan menggunakan asas muamalah (bisnis) Islam di prosesnya.
Sehingga di pemasaran syariah, semua kegiatan, entah itu menawarkan, menciptakan,
atau merubah esensi (value), sesuai nilai dan asas-asas syariah, jika tidak demikian

tidak di perbolehkan di marketing. (Kartajaya dan Sula :2012)

B. Karakteristik Syariah Marketing

Menurut Hermawan Kartajaya dan sula (2006) di bukunya tentang pemasaran

syariah, marketer syariah mempunyai patokan dalam kegiatannya, antara lain:

1.) Teistis (rabbaniyyah)

Hal ini adalah menjadi keunggulan pemasaran yang tidak ada oleh marketing
konvensional. Yang dikenal dengan karakteristik yang religi (dinniyyah). Dengan
keyakinan prinsip-prinsip keislaman teistis atau berkarakter ketuhanan ialah tepat,
benar, dan sesuai terhindar dari sesuatu kerusakan, membawa kebenaran
mengalahkan kebatilan dan membawa kebaikan bagi seluruh alam (Kartajaya dan

Sula: 2006)

Dengan pemahaman yang benar seorang pemasar akan menjalankan segala
kegiatan bisnis dalam pemasarannya dengan pertanggung jawaban yang pernuh dan
tidak berbohong dalam memasarkan produknya, artinya produk yang di tawarkan
sesuai dengan ekspetasi dan realita. Serta sesuai dengan prinsip-prinsip syariah
yang telah tercantum di al-quar’an dan al-hadist. Juga senantiasa dijiwai oleh nilai-
nilai religius karena dia tahu bahwa Allah selalu melihat perbuatannya dalam segala
aktiviatas entah itu segmentasi, targetting, positioning, dan diferensiasi. Sehingga
dapat memberikan produk atau jasa yang barfaedah, bermanfaat, dan bermutu

kepada nasabah.
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2.) Etis (akhlagiyyah)

Hal ini sangat penting dimana seorang pemasar syariah harus dimiliki selain
karena teistis masalah akhlaq (moral atau etika) di setiap aktifitasnya. Seperti sopan
santun terhadap orang lain, terutama kepada yang lebih tua. Sifat tidak sombong
juga menjadi salah satu hal yang harus di terapkan untuk mengoptimalkan etika
yang baik. Karena nilai etika sangat di perhatikan, hal ini bersifat universal dan di
ajarkan di semua agama tidak hanya Islam. (Kartajaya dan Sula: 2006) Jika
seseorang memiliki etika dengan baik maka kesuksesan yang akan

menghampirinya, karena hal ini sangat urgen bagi pengusaha.

3.) Realistis (al-wagiiyyah)

Bukanlah konsep yang kaku tetapi konsep yang fleksibel yang dilakukan
pemasar syariah yang fleksibel. Dengan desain-disain ajaran yang sedemikian rupa
dapat diterapakan secara real di dunia nyata. (Kartajaya dan Sula: 2006) Syariah
marketer adalah Profesional dianjurkan dengan penampilan rapi bersih dan
bersahaja, dan meskipun demikian seorang pemasar harus lebih mengutamakan

asas syariah, kebaikan, moral, dan jujur di semua ruang lingkup kegiatannya.

4.) Humanistis (al-insaniyyah)

Keunggulan yang dimiliki oleh syariah marketer ialah karakteristiknya yang
humanisits universal. Maksudnya ialah syariah ada bagi manuasia supaya sifat
kemanuasiaannya terjaga dan terpelihara sehingga menjadikan terangkat
derajatnya. Dan syariah tercipta sudah memenuhi kapasitasnya dengan tidak peduli
terhadap perbedaan suku, budaya,dan status kebangsaan. Dan ini menjadikan islam

bersifat universal sehingga menjadi syariah humanistis universal. Tidak hanya ke
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klompok tertentu tetapi Islam mengarahkan seruannya ke seluruh umat manusia,
atas dasar ikatan sesama manusia dan karena manusia adalah makhluk yang paling

sempurna di antara makhluk-makhluk lainnya. (Kartajaya dan Sula: 2006)

2.2.3 Reputasi

Reputasi adalah perbuatan yang menyebabkan mendapat nilai baik. Pada
dasarnya reputasi adalah subuah penghargaan untuk perusahaan karena atas
keunggulan-keunggulan yang telah dilakukan oleh perusahaan tersebut. Suharso dan

Retnoningsih (2005)

Menurut Zeitami (1998) kualitas jasa yang di rasakan dari suatu produk atau
jasa erat hubungannya dengan reputasi yang diasosiasikan dengan nama merek.
Maksudnya konsumen hanya akan mengasosiasiakan suatu produk atau jasa dengan
mereknya. Dalam pemasaran, image sebuah brand atau reputation produk atau jasa

mempengaruhi konsumen untuk membeli.

2.2.4 Reputasi Perusahaan

Reputasi yang baik membangun dan mengkonsolidasikan loyalitas pelanggan
dan kemudian pelanggan setia, terimakasih atas sikap dan rekomendasi, membuat
pendapat positif tentang perusahaan di lingkungan. Reputasi perusahaan dapat
memengaruhi potensi untuk untuk memberikan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan dan selain itu reputasi ini dapat meningkatkan intrinsik nilai perusahaan

dan pangsa pasar (Dowling,2006).

Menurut Herbig dan Milewicz(1993) Reputasi Perusahaan sebagai “estimasi
konsistensi dari waktu ke waktu atribut suatu entitas”. Dampaknya, suatu perusahaan

dapat mendapatkan beberapa reputasi, satu untuk setiap atribut tergantung yang
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menyusun strategi (misalnya, harga, kualitas produk, kualitas inovasi dan manajemen).
Dan perusahaan juga dapat mendapatkan reputasi keseluruhan sesuai dengan kapasitas
perusahaan untuk memenuhi janji yang di buatnya untuk pelanggannya. Reputasi
perusahaan memiliki keterkaitan dengan kepuasan konsumen dan kesetiaan konsumen,
di karenakan reputasi perusahaan adalah perilaku terhadap penyedia jasa atau produk,
yang di tanam dan dikembangkan ke pikiran konsumen dengan komunikasi dan

pengalaman. Utari (2015)

Menurut Charles j. Fombrun, (1996) ada 4 dimensi reputasi perusahaan:

1. Kredibilitas hal ini yang berkaitan atas citra perusahaan yang telah mendapat
kepercayaan dari konsumen, konsumen menghargai dan menghormati
exsistensi perusahaan secara emosional. Faktor ini mencangkup beberapa
karakteristik yaitu perasaan positif terhadap perusahaan, mengagumi dan

menghormati perusahaan dan mempercayai aktivitas bisnis perusahaan

2. Terpercaya, faktor ini berkaitan dengan citra perusahaan di mata konsumen,
dimana perusahaan tersebut mampu menawarkan produk-produk yang
berkualitas tinggi yang dikelolah secara lebih baik sehingga konsumen merasa
bangga atas kepemilikan produk perusahaan. Sebagaimana terdapat dalam
Surah Al-Anfal Ayat 27:
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Artinya:  “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu
menghianati Allah dan Rasul dan (juga) janganlah kamu menghianati amanat
yang di percayakan kepadamu, sedang kamu mengetahui.”

3. Keterandalan karena perusahaan selalu menjaga kualitas produk atau jasa dan

menjaga kualitas pelayanan prima dengan fasilitas yang handal untuk

kepentingan konsumen, ini akan menjadi bagus untuk perusahaan membangun
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image yang baik di kalangan konsumen. Sebagaimana di contohkan Nabi
Muhammad SAW. Dalam Alqur’an Surah ahzab Ayat 21:

355 531 a5 80153 05 S {5 Aea 500 0 55 o &0 S Y

YA T3

Artinya: “ Sungguh, telah ada pada (diri) Rasulullah suri tauladan yang

baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) allah dan

(kedatangan) hari kiamat dan yang banyak mengingat allah.”
4. Tanggung jawab sosial, faktor ini tanggung jawabnya ke masyarakat sekitar,

seberapa besar peran perusahaan terhadap masyarakat dan lingkungan,
maksudnya perusahaan selalu mendukung tujuan aktivitas kegiatan masyarakat
bertanggung jawab terhadap lingkungan dan selalu memperlakukan konsumen

dengan baik. Demikian yang tertulis didalam Alqur’an Surah An-Nisa ayat: 58.

134885 0 Gl G 5a&a 15 gl ) 155 o &l awn &
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Artinya: “ Sungguh, Allah menyuruhmu menyapaikan amanat kepada
yang berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan hukum di antara
manusia hendaknya kamu menetapkannya dengan adil. Sungguh, Allah sebaik-
baik yang memberi pengajaran kepadamu. Sungguh, Allah Maha Mendengar,
Maha Melihat.

2.2.4 Kepuasan

Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang
timbul karna membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap
ekspetasi mereka. (kotler dan keller, 2009). Dengan begitu dapat diasumsikan jika
kinerja tidak sesuai dengan ekspetasi maka pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja
sesuai dengan ekspetasi, maka pelanggan puas. Jika kinerja melebihi ekspetasi,

pelangggan akan sangat senang atau puas.
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Kepuasan pelanggan adalah hasil penilaian pelanggan terhadap apa yang di
harapkannya dengan membeli dan mengkonsumsi suatu produk. Lerbin R. Aritonang
R (2005). pengukuran kepuasan pelanggan termasuk elemen penting dalam
menyediakan pelayanan yang lebih baik, lebih efektif dan lebih efisien. Dan jika

pelayanannya tidak memuaskan berarti pelayanan tersebut tidak efektif dan efisien.

Kepuasan pelanggan juga merupakan sejauh mana manfaat sebuah produk yang
dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. Tingkat perasaan
seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) yang dia rasakan dibanding
harapannya. Pelanggan yang puas akan setia lebih lama, kurang sensitif pada harga dan

memberi komentar baik tentang perusahaan.

Di saat bank syariah muncul, persaingan semakin ketat, baik secara nasional
maupun internasional. Dengan memberi kebutuhan dan keinginan nasabah para bankir
berjuang keras menawarkan berbagai jenis produknya. Dengan demikian sehingga
nasabah banyak produk yang dipilih, banyak bank yang menempatkan orientasinya

kepada kepuasan nasabah sebagai tujuan utamanya.

Dan hal ini harus sesuai dengan nilai-nilai Islam dalam penerapannya di Bank
Syariah untuk memberikan yang berkualiatas baik itu dalam bentuk barang atau jasa,
jangan memberikan yang tidak berkualitas kepada orang lain. Seperti yang tertera

dalam Al-Qur’an Surat al-bagarah (2) ayat 267 :
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Artinya : Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan allah)
sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kama
keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu
kamu menafkahkan daripadanya, padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya
melainkan dengan memincingkan matater hadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah
Maha Kaya lagi Maha Terpuiji.

Semakin sengitnya persaingan dalam berkompetisi maka akan mendorong
terciptanya keunggulan dan daya saing perusahaan yang semakin kuat, baik itu product
price atau product non price supaya perusahaan tetap menjalankan aktifitas kerjanya.
Meskipun banyak masalah yang terus datang, tetapi di saat itulah kehadiran bank
syariah harus tampil di samping ber-positioning dengan karakter khususnya itu, juga
dengan keunggulan produk nonprice untuk membangun pelanggan yang setia, loyal,
tidak beralih ke industri lain serta menarik pelanggan dari lembaga pembiayaan lain

yang mungkin menggiurkan.

Manajemen harus mengetahui hal-hal yang menyebabkan terciptanya kepuasan
pelanggan. Karna dengan itu hubungan kemitraan perusahaan dengan nasabah akan
meningkat dan menjadikan kesetiaan nasabah, sehingga reputasi perusahaan di mata
nasabah akan lebih membaik. Service quality dijadikan alat ukur untuk kepuasan

nasabah sebagai perbedaan harapan dan keinginan nasabah dengan presepsi mereka.

Perbandingan antara persepsi dan harapan memeunculkan dua kemungkinan,
yaitu: pertama, persepsi itu lebih besar dibandingkan keinginan yang berarti pelanggan
merasa puas denga pelayanan yang diberikan bank tersebut, persepsi kedua lebih kecil

dari harapan yang berarti harapan pelanggan terhadap kualitas pelayanan tidak tercapai.

Harapan nasabah sesuai dengan kajian empiris terhadap kualitas jasa dapat

dinilai dengan lima dimensi, yaitu tangibles (keadaan fisik),reliability (keandalan),
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responsiveness (daya tanggap), assurance (jaminan), dan empathy (empati).
(Hasan,2010)
1. Tangibles
Dimensi adanya bentuk fasilitas menjadikan kemampuan menampilkan
kondisi bukti fisik, peralatan, serta kondisi pekerja dalam penampilan. Jadi hal
ini  berkaitan dengan fasilitas dan peralatan yang tersedia. Seperti
mengoptimalkan keadaan gedung yang bersih, nyaman, interior yang bagus,
tempat parkir yang luas dan aman, eskalator, keamanan, serta menjaga
penampilan dan ketrampilan pegawai. Hal ini sesuai dengan Alqur’an Surah Al-

A’raf Ayat 26:
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Artinya: “ Wahai anak cucu Adam! Sesungguhnya kami telah
menyediakan pakaian untuk menutupi auratmu dan untuk perhiasan bagimu.
Tetapi pakaian takwa, itulah yang lebih baik. Demikianlah sebagian tanda-
tanda kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka ingat”

2. Reliability

Dimensi ini menunjukkan kemampuan perusahaan untuk memberikan
layanan secara akurat, handal, dan bertanggung jawab sesuai yang dijanjikan
dan terpercaya. Dan dimensi ini meningkatkan kemampuan dan pelayanan
dengan tanggap, memuaskan, akurat, dan waktunya tepat. Saat proses transaksi
atau kegiatan oprasional lainnya sangat mudah seperti di kasir atau
menggunakan ATM. Program promosi (program bebas biaya profesi)
dilaksanakan sesuai program yang di sosialisasikan, fasilitas kartu

member/anggota dapat digunakan sesuai dengan fungsinya (mendapat poin,
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untuk ditukarkan dengan voucer tertentu; belanja misalnya) atau saat
menggunakan kartu kredit adanya kemudahan.
3. Responsiviness

Dimensi ini menunjukkan kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan yang tepat dan cepat. Daya tanggap merupakan kemampuan untuk
meningkatkan kecepatan pekerja yang bertugas dalam merespon kemauan
nasabah, selalu siap dalam membantu nasabah dalam keadaan sulit,
penyelesaian terhadap keluhan pelanggan dengan benar, selalu memberikan
informasi dengan jelas sesuai dengan kebutuhan nasabah. Sebagaimana disebut

dalam Alqur’an Surah Al-maidah Ayat 1:

B a5l 1389113l G G
Artinya: “ wahai orang-orang yang beriman! Penuhilah janji-
janjimu....

4. Assurance

Dimensi ini mencangkup penegtahuan dan kesopanan para pegawai
perusahaan serta kemampuan untuk menumbuhkan rasa percaya pelanggan
kepada perusahaan, pelayanan yang diberikan sopan dan ramah, promosi yang
diberikan harus sesuai dengan kualitas produk yang dijual, dan harga/biaya
pemeliharaan produk sesuai dengan harga yang dipromosikan. Sesuai dengan

apa yang tertulis dalam Alqur’an pada Surah al-Syu’ara Ayat 181-182:
VAY 2% G mdall G 15585 Y 5 ORIV ) a5

\/\Y_%;éﬁﬂ\w%éig\ji)j
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Artinya: “ Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan
orang lain. Dan timbanglah dengan timbangan yang benat.”

5. Empathy
Dimensi ini menunjukkan perhatian yang diberikan kepada setiap

pelanggan. Dan bentuk perhatian ini bermacam-macam sesuai dengan
kebutuhan nasabah, sebagai bentuk perhatian pribadi, memahami kebutuhan
pelanggan adalah faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi tingkat
kepuasan pelanggan, maka menjadi sangat penting bagi internal perusahaan
bahwa untuk memperhatikan pendekatan individu dengan nasabah, dengan
begitu akan terbentuk hubungan secara emosional yang harmonis dengan
nasabah, terlebih dalam kondisi lapangan terkadang nasabah itu datang dengan
berbagai kedaan terkadang stres, marah-marah, atau kalut. untuk memahami
dan menangani kondisi demikian pemasar harus melakukan tindakan yang
sesuai dengan psikologi nasabah. pelayanan nasabah lebih ditingkatkan dengan

tidak membedakan status sosial. Hal ini sesuai dengan Surah An-Nahl ayat 90:

// e}o\j c:—/:.o f,‘i\ L:)b ) elj ‘f‘.“’)ﬁ‘ LS; Zﬁ‘ﬁ;ﬂj ‘;u&\/;\j da’ajg j)jﬁié /A‘h\ ‘3

Artinya: “ Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan
berbuat kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan Dia melarang
(melakukan) perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi
pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil pelajaran.

2.3 Kerangka Konseptual

Konsep adalah abstraksi yang mewakili suatu objek atau fenomena Supramono
dan Haryanto (2005). Model kerangka konseptual berdasarkan telaah penelitian-
penelitian terdahulu dan pustaka maka kerangka pemikiran teoritis penelitian ini tersaji

pada gambar berikut :
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Gambar 2.1

Kerangka konsep Penelitian

Karakteristik

Pemasaran H4a, H4b, H4c, H4d
Syariah — e E—— E————— s — >

Teistis (X1)

Hla, H1b, Hlc, H1d . H3 .
Teistis (X2) » | Reputasi(Z) |——— | Nasabah (Y)

Teistis (X3)

Kepuasan

v

H2a, H2b, H2¢, H2d
Teistis (X4)

— » =Pengaruh secara parsial

— e —- » = Pengaruh penghubung (Path Analysis )

2.4 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang
sebenarnya masih harus di uji secara empiris. Suryabata (1993). Hipotesis juga dapat
diartikan sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap permasalahan
penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul. Suharsimi Arikunto (2002).
Perumusan hipotesis berdasarkan pemikiran yang rasional yaitu mampu memberikan
penjelasan yang sangat beralasan (reasonable explanation) sehingga diperlukan
penelusuran literatur atas teori dan hasil penelitian yang berkaitan langsung dengan
masalah penelitian atau penalaran logis berdasarkan fakta empirik atau gabungan

keduanya. Supramono dan haryanto (2005).
Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka dapat di tarik hipotesis sebagai berikut:

H1 : a. Karakteristik pemasaran syariah yaitu teistis berpengaruh signifikan terhadap

reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.



H2

H3 :

H4
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b. Karakteristik pemasaran syariah etis berpengaruh signifikan terhadap reputasi

perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

c. Karakteristik pemasaran syariah realistis berpengaruh signifikan terhadap

reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

d. Karakteristik pemasaran syariah humanistis berpengaruh signifikan terhadap

reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

. a. Karakteristik pemasaran syariah teistis berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

b. Karakteristik pemasaran syariah etis berpengaruh signifikan terhadap reputasi
perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

c. Karakteristik pemasaran syariah realistis berpengaruh signifikan terhadap

reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

d. Karakteristik pemasaran syariah humanistis berpengaruh signifikan terhadap

reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

Reputasi perusahaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah BMT

UGT Sidogiri Cabang Lumajang

a. Karakteristik pemasaran syariah Teistis berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang

Lumajang.

b. Karakteristik pemasaran syariah etis berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

nasabah melalui reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

c. Karakteristik pemasaran syariah realistis berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang

Lumajang.

d. Karakteristik pemasaran syariah Teistis berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang

Lumajang.
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3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini bisa disebut penelitian lapangan atau biasa dikenal dengan
penelitian empiris, yaitu penelitian yang data informasinya di peroleh dari kegiatan di
lapangan, data di peroleh dengan cara menyebar kuisioner. Penelitian ini di kategorikan
kedalam penelitian pengujian hipotesis. Sedangkan pendekatan yang di gunakan adalah
pendekatan kuantitatif, dimana data yang digunakan berupa angka yang kemudian

diolah menggunakan metode statistika (Sugiyono, 2010)

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh secara langsung
karakteristik Pemasaran syariah terhadap kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang dan juga pengaruh tidak langsung melalui reputasi.

3.2 Lokasi Penelitian
Penelitian ini mengambil lokasi pada BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

yang beralamat Jl.Gubernur Suryo, Tompokersan Kec. Lumajang, Kabupaten
Lumajang, Jawa Timur 67316. Posisi letak kantor BMT yang setrategis yaitu berada di
tengah padat penduduk dan dekat dengan pusat perekonomian Lumajang yaitu pasar

besar kota Lumajang,

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Suharyadi, Ahmad dan Maharani (2013) populasi adalah kumpulan

dari semua kemungkinan orang-orang, benda-benda dan ukuran, yang menjadi objek

36
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perhatian atau kumpulan seluruh objek yang menjadi perhatian. Populasi juga
merupakan jumlah sekelompok elemen lengkap yang biasanya berupa orang, transaksi
atau kejadian dimana kita tertarik untuk mempelajari atau menjadi objek penelitian
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

Populasi dalam penelitian ini sektar 4.950 nasabah.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang di miliki oleh populasi
tersebut. Sugiyono (2008). Sedangkan menurut Hasan (2002) Sampel adalah bagian
dari populasi yang diambil melalui cara-cara tertentu yang juga memiliki karakteristik
tertentu, jelas, dan lengkap yang dianggap bisa mewakili populasi. Agar penelitian
dikatakan representatif maka Jumlah sample dalam penelitian ini di tentukan dengan
rumus Slovin, dengan batas kesalahan pengambilan sampel (0,10) hal ini dilakukan
karena keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya. Adapun rumus perhitungan penentuan
sampel sebagai beriku:

o Y
"I INE

Keterangan :

n = jumlah sampel
N = jumlah populasi

d = batas toleransi kesalahan pengambilan sampel (0,10)
N
n=——
1+Nd?
4950
n=————
1+4950 (0,10)2
4950

=——=98,019
50,5

Dibulatkan menjadi 98 responden
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Dalam penelitian ini menggunakan teknik pengambilan nonprobability

sampling yaitu teknik pengambilan sampling yang tidak memberikan peluang atau
kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi dipilih untuk menjadi
sampel (Sugiyono, 2013). Dengan menggunakan convinience atau accidental sampling
yaitu denga cara meminta kesedian nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang,
Supramono dan Haryanto (2005). Dan yang di gunakan penelitian ini yaitu memilih
sampel dari orang atau unit paling mudah di jumpai atau di akses sesuai dengan ciri-

ciri yang di tentukan oleh peneliti.

3.5 Data dan Jenis Data
Menurut sumber perolehnya data dapat di bagi menjadi dua, yaitu:

a. Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung di
lapangan oleh orang yang melakukan penelitian. Hasan.(2002). Ada dua
teknik pengumpulan data primer yang sering di gunakan dalam studi
pemasaran Yyaitu penelitian survey dan eksperimnetal. Supramono dan
Haryanto (2005) dalam penelitian ini data primer di peroleh dari konsioner
responden (Nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang lumajang)

b. Data sekunder merupakan data yang dapat diperoleh dari literatur-literatur,
jurnal penelitian, dan data-data yang ada kaitannya dengan penelitian. Dan
data sekunder dalam penelitian ini didapat dari literatur-literatur baik dari
jurnal ekonomi ataupun buku-buku, web resmi BMT Sidogiri atau dari

pihak lainyang relevan.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini merupakan penelitian lapangan atau field research dengan teknik

pengumpulan data sebagai berikut:

1. Angket / questionnaire

Angket merupakan sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk
memperoleh informasi dari responden dalam arti hal-hal yang diketahui.
Sutrisno Hadi (2000) angket ini dimaksud sebagai suatu daftar pertanyaan untuk
memperoleh data-data berupa jawaban dari para nasabah atas pertanyan-
pertanyaan tentang pengaruh pemasaran syariah terhadap reputasi dan kepuasan

nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

2. Dokumentasi

Dokumentasi yaitu mencari data mengenai hal-hal atau variabel yang
berupa catatan, transkip, buku-buku, surat kabar, majalah dan sebagainya. Moh.
Nazir (1998). Dokumentasi ini untuk mendapatkan data tentang sarana
prasarana, struktur organisasi, letak geografis, tinjauan historis, dan juga data

nasabah di BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

3.7 Definisi Operasional Variabel

Devinisi operasional variabel berisikan indikator-indikator dari suatu variabel,
yang memungkinkan peneliti mengumpulkan data yang relevan untuk variabel tersebut.

Dalam penelitian ini, definisi oprasional variabel adalah sebagai berikut :



Tabel 3.1

Definisi oprasional variabel
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Konsep Variabel Definisi variabel Indikator item
Pemasaran a. Teistis Syariah marketer |1.) Tidak X1.1 pegawai
syariah (Rabbaniyyah) | harus meyakini berbohong BMT jujur dan

(X1) bahwa hukum- (jujur) transparan  dalam
hukum syariat memasarkan
yang teistis atau |2.) Produk  atau | produknya.
bersifat jasa sesul
ketuhanan ini dengan prinsip | X1.2 Pegawai
adalah paling syariah BMT menawarkan
adil, paling produk/jasa yang
sempurna, paling bermanfaat
selaras terhindar (berfaedah)
dari segala
bentuk
kerusakan,
membawa
kebenaran
mengalahkan
kebatilan dan
membawa
kebaikan bagi
seluruh alam
b. Etis dimana seorang |1) Bersikap sopan | X2.1 pegawai
(Akhlagiyyah) | pemasar syariah santun dan baik | BMT bersikap
(X2) harus dimiliki sopan kepada
masalah akhlaq |2) Berperilaku nasabah
(moral atau etika) tidak sombong
di setiap X2.2 pegawali
aktifitasnya, BMT bersikap
nilai etika sangat rendah hati kepada
di perhatikan, hal nasabah
ini bersifat
universal dan di
ajarkan di semua
agama tidak
hanya Islam
c. Realistis (al- Syariah marketer [1) Berpenampilan | X3.1 pegawai
Wagqi iyyah) adalah rapi dan bersih | BMT
(X3) Profesional menggunakan
dianjurkan 2) Ahlidan sangat | pakaian muslim
dengan paham dengan | (menutup aurat)

penampilan rapi
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bersih dan produk yang di | X3.2 pegawali
bersahaja,  dan pasarkan BMT mengusai
meskipun dengan baik
demikian seorang produk yang di
pemasar  harus tawarkan
lebih
mengedepankan
nilai-nilai
religius,
kesalehan, aspek
moral, dan
kejujuran dalam
semua ruang
lingkup
kegiatannya.
d. Humanistis Maksudnya 1) Tidak X4.1 BMT
(al- adalah syariah memandang memberikan
Insaniyyah) ada untuk manusia dari pelayanan kepada
(X4) manuasia agar fisik atau status | semua nasabah
supaya sifat tanpa membedakan
kemanuasiaannya [2) Membantu setatus sosial
terjaga dan nasabah yang
terpelihara kesulitan X4.2 pegawai
sehingga BMT bersedia
menjadikan membantu
terangkat kesulitan yang di
derajatnya. Dan hadapi nasabah
syariah tercipta
sudah sesuai
dengan
kapasitasnya
tanpa
menghiraukan
warna kulit, ras,
status dan
kebangsaan
Reputasi Reputasi prepsesi 1) Keandalan Z1.1 produk dan
perusahaan mengenai perusahaan jasa yang di
2 kualitas layanan dalam tawarkan BMT
atau produk yang mengelolah memiliki kualitas
di tawarkan yang produk/jasa yang baik
di gabungkan
dengan brand |2) penawaran Z1.2 pegawai
name  (aeker& pelayanan jasa | BMT
keller, 1990). yang baik mengutamakan

kebutuhan nasabah




42

Menurut Suharso
dan Ana
Retnoningsih
pada dasarnya
reputasi adalah
subuah
penghargaan
untuk perusahaan
karena atas
keunggulan-
keunggulan yang
telah dilakukan
oleh perusahaan
tersebut.

3) kemampuan
kreatif dan
inovatif

4) tanggung jawab
sosial dan
lingkungan

Z1.3 pegawai
BMT sigap dan
cekatan dalam
melayani nasabah

Z1.4 BMT
memiliki peran
positif dalam
lingkungan
masyarakat

Kepuasan

Kepuasan
nasabah (Y)

perasaan senang
atau kecewa
seseorang yang
timbul karna
membandingkan
Kinerja yang
dipersepsikan
produk (atau
hasil) terhadap
ekspetasi mereka.
(kotler dan
keller, 2009:139)

1) Tempat dan
fasilitas yang
memuaskan

2) kepuasan

terhadap produk
atau jasa yang
di tawarkan

3) pelayanan yang

nyaman, cepat
dan memuaskan

4) komunikasi

pegawai dengan
nasabah sangat
baik

5) perhatian yang

di berikan
pegawai kepada
nasabah.

Y1.1 fasilitas dan
tempat yang
diberikan BMT
memuaskan
nasabah.

Y 1.2 nasabah puas
dengan produk
pendanaan atau
pembiyaan BMT.

Y 1.3 nasabah puas
dengan pelayanan
yang diberikan
pegawai BMT.

Y 1.4 pegawai
BMT
berkomunikasi
dengan sopan dan
baik kepada
nasabah.

Y1.5 pegawai
memberikan
perhatian lebih
kepada nasabah
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3.8 Skala Pengukuran
Tiap sekala pengukuran mempengaruhi jenis teknik analisis statistik manakah

yang layak digunakan. Semakin tinggi sekala pegukuran atau menuju atas ratio makin

banyak teknik analisis yang dapat dimanfaatkan.(Supramono dan Haryanto. 2005)

Skala likert yaitu menghadapkan seorang responden dengan sebuah pertanyaan
dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. Prosedur skala likert yaitu
menentukan skor atas setiap pertanyaan dalam konsioner yang disebarkan. Jawaban
dari resoponden dibagi dalam lima kategori penilaian dimana masing-masing

pertanyaan diberi angka satu sampai lima (Asnawi dan Masyhuri. 2009).

3.9 Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas
3.9.1 Uji Validitas

Uji Validitas digunakan sebagai sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu
alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Pengertian valid suatu alat ukur tergantung

kemampuan alat tersebut untuk mengukur objek yang diukur dengan cermat dan tepat.

Cara yang dilakukan adalah dengan mengkorelasikan skor yang di peroleh pada
setiap item dengan sekor total dari masing-masing atribut, korelasi yang di gunakan

adalah product moment :

N(ZXY)-(ZXXY)
JINTX? (X (NZY? - (ZY))

=

Keterangan :
r = koefissien korelasi antara item (x) dengan skor total (y)
X = variabel pertama

y = variabel kedua
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N = jumlah responden

Perhitungan Validitas instrumen didasarkan perbandinganantar r hitung dan r
tabel, apabila r hitung lebih besar dari r tabel pada signifikan 5% maka data bisa
dikatakan valid. Sebaliknya, jika r hitung lebih kecil dari r tabel maka data tidak valid.

Pengujian ini dilakukan dengan bantuan SPSS.

3.9.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu hasil
pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih,
pengukuran tersebut dianggap memiliki tingkat reabilitas yang baik. Atau lebih
tepatnya sejauh mana hasil pengukuran dapat dipercaya. Penelitian yang digunakan

pada koefisien tersebut dikenal denga rumus Cronbach-Alpha :

dengan:
r11 adalah koefisien reliabilitas

n adalah banyaknya butir soal.

2 . .
s adalah varians skor soal ke-i.

1

2 .
s; adalah varians skor total |

Salah satu ukuran Reliabilitas Cronbach-Alpha (a)> 60% maka variabel tersebut
dikatakan reabel dan sebaliknya jika tidak mencapai 60% maka variabel tersebut tidak

dikatakan reabel.
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3.10. Analisis Data
3.10.1 Uji Asumsi Klasik

1). Uji Normalitas

Uji Normalitas dimaksudkan untuk apakah residual yang diteliti berdistribusi
normal atau tidak. Salah satu cara untuk mengetahu residual data berdistribusi normal
atau tidak ialah menggunakan grafik. Ketentuannya jika penyebaran data berada pada
sekitar garis diagonal dan mengikuti garis tersebut atau grafik hostogramnya berarti

pola distribusi normal (Ghozali 2013)

Jika ingin hasil lebih akurat menggunakan metode uji Kolmogrov-semirnov..
Jika nilai signifikansi dari hasil uji kolmogrov-smirnov” > 0,05, maka distribusi normal

dan sebaliknya terdistribusi tidak normal (Asnawi dan Masyumi, 2011).

2). Uji Autokorelasi

Menurut Suliyanto (2005) Uji Autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah
ada korelasi antara anggota serangkaian data observasi yang diuraikan menurut waktu
(time series) atau ruang (cross section). Menurut Gujarati (1995) ada beberapa cara
untuk mendeteksi ada atau tidaknya korelasi yaitu dengan menggunakan metode grafik,
metode durbin-waston,metode van hewman, dan metode run test . dan penulis

menggunakan metode Durbin-Waston.

Pengambilan keputusan pada asumsi ini memerlukan dua nilai bantu yang
diperoleh dari Tabel Durbin-Waston, yaitu nilai DL dan DU untuk K= jumlah variabel

bebas dan n = jumlah sampel.
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Gambar 3.1
Tabel Durbin Watson (Sumber : Suliyanto 2005:85)

DW Kesimpulan
<dL Ada autokorelasi (+)
dL s.d dU Tanpa kesimpulan
dUus.d4-duU Tidak ada autokorelasi
4—-dUs.d4-dL Tanpa kesimpulan
>4 - dL Autokorelasi (-)

3). Uji Heteroskedastisitas

Adanya heteroskedastisitas berarti adanya varian variabel dalam model yang
tidak sama (konstan). Untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas, ada atau tidaknya
pola yang terjadi pada nilai residu pada model, metode yang dapat digunakan seperti

metode grafik park glejser, barlet, dan rank spearman.

Penelitian ini menggunkan Heteroskedastisitas yang diuji dengan menggunakan
uji kolerasi Rank Spearman yaitu mengkorelasikan antara absolut residual hasil regresi
dengan semua variabel bebas. Bila signifikansi hasil korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%)
maka persamaan regresi tersebut mengandung heteroskedastisitas dan sebaliknya

berarti non heteroskedastisitas atau homoskedastisitas (Asnawi dan Masyumi 2011).

3.11. Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif aplikasi analisis yang di
gunakan ialah program SPSS 20. Hal ini di gunakan untuk menguji hipotesis yang telah
dikemukakan. Ada beberapa tahap dalam pengelolahan data menggunakan analisis

kuantitatif.

Dalam melakuakan pengujian terhadap hipotesis, maka perlu dilakukan analisis

data dengan menggunakan analisis jalur (path analysis). Path analisis atau analisis jalur
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ialah digunakan untuk mengukur besarnya kontribusi atau pengaruh variabel bebas
terhadap variabel tergantung, baik pengaruh secara langsung maupun pengaruh secara

tidak langsung melalui hubungan dengan variabel bebas lainnya.(Suliyanto 2005).

Sebelum pelaksanaan penelitian dengan menggunakan alat analisis jalur, maka
harus menyusun model hubungan antara variabel yang disebut dengan struktur
hubungan antar variabel atau diagram jalur. Langkah selanjutnya adalah menentukan
seberapa besar pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya. (Sulyanto 2005)
Tahapan yang digunakan dalam melakukam analisis jalur (path analysis) pada

penelitian ini adalah :

Tahap 1: Menyusun model hubungan antar variabel, berdasarkan paradigma hubungan

atara variabel rancangan penelitian sebagai berikut:

Gambar 3.2 Rancangan Penelitian path analysis (Analisis Jalur)

)
X1

Xz — e s s — s b o h — | 2

X4 >
—

Keterangan :

Karakteristi pemasaran syariah

X1 = Teistis
X2 = Etis
X3 = Realistis

X4 = Humanistis
Y = Kepuasan nasabah

Z = Reputasi perusahaan
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—— = pengaruh secara parsial
——— —+ = Pengaruh analisis jalur (path analysis)
Tahap 2: Menentukan persamaan regresinya

Penelitian ini dengan dua kali regresi yaitu pertama menggunakan regresi linier
berganda dan kedua menggunakan regresi linier sederhana. Regresi linier berganda
digunakan untuk menguji signifikan atau tidaknya hubungan lebih dari dua variabel

koefisien regresinya. (Hasan 2004).

Dalam penelitian ini terdapat dua persamaan regresi berganda yaitu:

R=Po+PsTT +P2ET + B3 RL + 4 HM + €1
KN =Bo+p1TT +B2ET +B3RL+ BaHM + fsR + €2
Keterangan :

R = Reputasi

KN = Kepuasan Nasabah
TT  =Teistis

ET  =Etis

RL = Realistis

HM = Humanistis

Bo = Konstanta dari persamaan regresi
B1 = koefisien dari variabel Teistis

B2 = koefisien dari variabel Etis

B3 = koefisien dari variabel Realistis

Ba = koefisien dari variabel Humanistis
Bs = koefisien dari variabel Humanistis

ei+2  =Residual atau prediction error

Tahap 3: Mencari pengaruh secara simultan (Uji FTest )
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Pengaruh langsung X1,X2,X3,X4 ke Y dan juga pengaruh langsung
X1,X2,X3,X4 ke Z.

Uji statistik F pada dasarnya untuk menunjukan apakah semua variabel
independen berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen.(Imam
Gazali: 2013). Kriteria pengambilan keputusan untuk pengujian hepotesis setatistik F

sebagai berikut:

a. Quick look: jika nilai F lebih besar dari pada 4 maka Ho dapat di tolak pada
derajat kepercayaan 5%. Maksudnya kita menerima hipotesis alternatif,
yang menyatakan bahwa semua variabel independen secara serentak dan
dan signifikan mempengaruhi variabel dependen.

b. Jika nilai sig< 0,05 atau Fnitung > Ftabet maka Ho ditolak dan menerima HA.

Tahap 4 : Mencari pengaruh secara parsial (Uji Ttest)

Uji signifikansi parsial atau individual adalah untuk menguji apakah suatu
variabel bebas berengaruh atau tidak terhadap variabel terikat. Apabila nilai t-hitung
lebih besar dari t-tabel, maka pengaruh dari suatu variabel bebas terhadap variabel

terikatnya adalah nyata (Asnawi dan Masyumi: 2011)

Tahap 5: Mengetahui Koefisien Determinasi

Uji Koefisien determinasi (R?) yaitu mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. (Imam Gazali, 2013).
Kemampuan variabel bebas menjeaskan variabel terikat. Koefisien determinasi (R?)
merupakan ukuran untuk mengetahui kesesuaian atau ketetapan antara hubungan

variabel independen dengan variabel dependen dalam suatu persamaan regresi.
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Jika menggunakan SPSS dapat melihat hasil analisis regresi pada model
summary khususnya pada tabel Adjusted R squaer, besarnya angka Adjusted R squaer
dapat digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel dependen dalam

menjelaskan model regresinya (sarwono, 2007:).

Tahap 6 : Mencari pengaruh tidak langsung

Pengaruh tidak langsung X1,X2,X3,X4, melalui Z, ke Y melihat pengaruh tidak
langsung variabel bebas terhadap variabel terikat yang melalui variabel antara di
peroleh dengan cara mengkalikan nilai pengaruh langsung (koefisien beta

terstandarisasi) pada persamaan kedua (Sarwono, 2007:).



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian

Hasil penelitian berisikan tentang pembahasan penelitian diantaranya gambaran

umum obyek penelitian, deskripsi responden, uji asumsi klasik, dan pembahasan.

4.1.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian
A. Sejarah Koprasi BMT UGT

Terbentuknya Koprasi BMT UGT Sidogiri yang pertama terletak di sekitar
Pondok Pesantren Sidogiri. dikarnakan maraknya praktik riba yang terjadi disekitar
Pondok Pesantren Sidogiri menimbulkan rasa prihatin para ustadz alumni Pondok
Pesantren Sidogiri yang berada dalam suatu kegiatan Urusan Guru Tugas Pondok
Pesantren Sidogiri (Urusan GT PPS), dikarenakan tidak adanya lembaga keuangan
yang memakai sistem syariah sehingga banyak para rentenir meminjamkan modal

kepada masyarakat disekitar pondok pesantren dengan menerapkan sistem riba.

Koprasi BMT Usaha Gabungan Terpadu Sidogiri di prakasai oleh orang-orang
yang berprofesi sebagai guru dan pimpinan madrasah yang berada dalam suatu kegiatan
Urusan Guru Tugas Pondok Pesantren Sidogiri (Urusan GT PPS) alumni pondok
pesantren sidogiri pasuruan dan para simpatisan yang menyebar di wilayah jawa timur.
Sehingga bertepatan pada tanggal 5 Rabiul Awal 1421 H atau 6 Juni 2000 M Koprasi
BMT UGT Sidogiri resmi beroperasi dan mendapatkan badan Hukum Koprasi dari
Kanwil Dinas Koprasi PK dan M Propinsi Jawa Timur dengan SK Nomor:

09/BH/KWK.13/V/11/2000 pada juli 2000.
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Sehingga pada Tahun 2019 BMT UGT Sidogiri sudah memiliki 278 Unit
Layanan Baitul Mal Wat Tamwil/ Jasa Keuangan Syariah yang tersebar di berbagai
wilayah Indonesia diantaranya: Malang, Jember, Situbondo, Bondowoso, Sumenep,
Bali, Sidoarjo, Probolinggo, Riau, Pemekasan, Sampang, Surabaya, Lampung, Gesik,

Jawa Barat, Jombang, Kediri, Lumajang dan lain-lain.

Salah satu unit layanan Baitul Mal Wat Tamwil yang ada di Lumajang adalah
BMT yang beralamat di sebelah utara pasar besar Lumajang tepatnya di Jalan Gubernur
Suryo, Tompokersan, Kec. Lumajang, Kabupaten Lumajang yang resmi beroprasi pada
tanggal 5 Agustus 2006 dan menjadi kantor cabang wilayah Lumajang membawahi

Kantor Cabang Pembantu (KACEM) seperti pasirian, candipuro, dan Pronojiwo.

LEGALITAS BMT UGT SIDOGIRI;
a. Tanggal Berdiri : 5 Rabihul Awal 1421 H/6 Juni 2000

b. Badan Hukum Koprasi : 09/BH/KWK.13/V11/2000

c. TDP : 13.26.2.64.00100

d. SIUP : 517/099/424.061/2003

e. NPWP : 02.082.190.6-624.000

f. Alamat : JI. Sidogiri Barat RT 03 RW 02 Kraton Pasuruan
67151 Jatim

g. Telp/fax : (0343) 423521/(0343)423571

h. E-mail : bmt.ugt.pusat@gmail.com

bmt_ugt_pusat@yahoo.co.id
B. Visi dan Misi

Visi


mailto:bmt.ugt.pusat@gmail.com
mailto:bmt_ugt_pusat@yahoo.co.id
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a) Terbangunnya dan berkembangnya ekonomi umat dengan landasan syariah
Islam
b) Terwujudnya budaya ta’awun dalam kebaikan dan ketaqwaan dalam

bidang sosial ekonomi

Misi

a) Menerapkan dan memasyaratkan syariat islam dalam aktivitas ekonomi

b) Menanamkan pemahaman bahwa sistem syari’ah dibidang ekonomi adalah
adil, mudah, dan maslahah

c) Meningkatkan kesejahteraan umat dan anggota

d) Melakukan aktivitas ekonomi dengan budaya STAF (Shiddig, Tabligh,

Amanah, Fathonah)

C. Struktur Organisasi Instansi/Perusahaan
Sebuah organisasi sangat di perlukan sebagai wadah untuk mencapai tujuan dari
perencanaan yang telah direncanakan. Oleh karena itu, perlu diketahui struktur

organisasi Koprasi BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang sebagaimana berikut :

Gambar 4.1
Struktur Organisasi

[ Kepala Cabang J

[ Kepala Bagian Oprasional ] [ Kepala Bagian Remidial J

Sumber : Muhyiddin

Keterangan :



1) Kepala Cabang : Sugeng Riyadi
2) Kepala Bagian Oprasional : Muhyiddin
3) Kepala bagian Legal dan Remidial : Lukman Hakim
4) Teller : Moh. Shodiq
5) Account Officer :
a) AO Analisa dan Penagihan : Khalid Mawardi
b) AO Simpan Pinjam 1 : M. Rudi

c) AO Simpan Pinjam 2 : Adi Kusuma

D. Deskripsi Pekerjaan
1) Kepala Cabang dan Kordinator Wilayah

a) Memimpin dan mengkordinir Oprasional cabang dari cabang pembantu
binaannya

b) Bertanggung jawab berkembang dan tidaknya cabang dan cabang
pembantu binaannya di wilayahnya

c) Membuat dan menyusun proyeksi bersama wakil dan kepala cabang
pembantu di wilayahnya ( mulai tingkat cabang dan cabang pembantu
binaannya)

d) Membuat strategi pencapaian hasil pembuatan proyeksinya, lalu
memonitoring dan mengevaluasi serta melakukan langkah-langkah yang
diperlukan demi perbaikan.

2) Wakil Kepala Cabang
a) Menjadi kepala oprasional di kantor cabang

b) Memimpin dan mengontrol pelaksanaan oprasional kantornya
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c) Membina, memotivasi, mengawasi, mengontrol, dan mengevaluasi kinerja
bawahannya.
d) Melaksanakan pemeriksaan, persetujuan, dan akad pencairan pembiayaan
sesuai dengan plafond yang ditentukan
3) Teller / Kasir
a) Bertanggung jawab terhadap pencatatan keuangan sebagai berikut:
1) Setiap proses transaksi baik tabungan maupun pembiayaan di isi
lengkap di BMT
2) Back up laporan transaksi harian
3) Melakukan pengecekan terhadap check list accaunting
4) Melakukan kas opname bersama pimpinan dan semua karyawan
5) Mendokumentasi hasil transaksi harian
6) Menyusun pembukuan laporan harian antara lain:
a. Arus kas
b. Neraca harian
c. Rekap jurnal harian
d. Laporan pendapatan
e. Mutasi tabungan per kode transaksi
b) Melayani penyetoran dan penarikan produk simpanan bank umum maupun
simpanan berjangka
c) Melayani setoran angsuran pembiayaan
d) Menyusun dan menyerahkan laporan keuangan kepada pimpinannya.
4) Account Officer

Melayani nasabah BMT di luar area kantor diantaranya:
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a) Pinjaman

b) Tabungan

¢) Penarikan

d) Setoran

e) Serta survei lapanagan bagi calon nasabah yang akan melakukan

peminjaman yang bersifat transaksi pembiayaan untuk modal usaha.
E. Produk pembiayaan BMT UGT

a) Produk Simpanan

b) Tabungan Haji

c) Tabungan Umrah

d) Tabungan Hari Raya Idul Fitri
e) Tabugan Pendidikan

f) Tabungan Qurban

g) Tabungan Tarbiyah

h) Tabungan Berjangka

4.1.2 Diskripsi Responden
Diskripsi responden berisikan tentang beberapa hal yang berkaitan dengan
identitas seperti jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan dan lama menjadi

nasabah.
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A. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Responden penelitian ini terdiri dari nasabah BMT UGT Sidogiri cabang
lumajang yang telah terpilih sesuai dengan kriteria penelitian, responden berdasarkan

jenis kelamin nasabah ditunjukkan pada tabel beriku:

Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden

jenis_kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
laki-laki 37 37.8 37.8 37.8
Valid perempuan 61 62.2 62.2 100.0
Total 98 100.0 100.0

Sumber: data primer yang diolah, 2020

Berdasarkan Tabel 4.1 yang tertera di atas dapat disimpulkan bahwa jumlah
responden berdasarkan jenis kelaminnya laki-laki sebanyak 37 atau 37,8 % dan 61
orang wanita atau presentase sebanyak 62,2%. Dengan demikian bisa disimpulkan
bahwa nasabah responden pada BMT UGT Sidogiri Lumajang yang mendominasi

adalah perempuan.

B. Deskripsi Berdasarkan Usia Responden

Responden penelitian ini terdiri dari nasabah BMT UGT Sidogiri cabang
lumajang yang telah terpilih sesuai dengan kriteria penelitian, responden berdasarkan
usia responden ditunjukkan pada tabel beriku:

Tabel 4.2

Usia Responden

Frequenc Percent Vvalid Cumulativ
a d Percent] e Percent
<20 tahun 3 3.1 3.1 3.1
21-30 tahun 38 38.8 38.8 41.8
R 31-40 tahun 32 32.7 32.7 74.5
Valid
41-50 tahun 17 17.3 17.3 91.8
=50 tahun 8 8.2 8.2 100
Total o8 100 100

Sumber: data primer yang diolah, 2020
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Berdasarkan Tabel 4.2 di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang
berusia < 20 tahun berjumlah 3 orang (3.1%), usia 21-30 tahun berjumlah 38 orang
(38.8%), usia 31-40 tahun berjumlah 32 orang (32.7%), usia 41-50 tahun berjumlah

17 orang (17.3%), dan usia diatas 50 tahun sebanyak 8 orang (8.2%)

C. Deskripsi Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Responden penelitian ini terdiri dari nasabah BMT UGT Sidogiri cabang
lumajang yang telah terpilih sesuai dengan kriteria penelitian, responden berdasarkan
pendidikan terakhir ditunjukkan pada tabel beriku:

Tabel 4.3
Pendidikan Terakhir Responden

Frequency| Percent Valid | Cumulativ

Percent] e Percent

SP 4 4.1 4.1 4.1

SMP 7 7.1 7.1 11.2

SMA 44 449 449 56.1

Valid D3 18 184 184 745

s 24 245 245 99

> ! 1 1 100
Total 98 100 100

Sumber: data primer yang diolah, 2020
Berdasarkan Tabel 4.3 di atas menunjukan nahwa responden nasabah BMT

UGT Sidigiri Cabang Lumajang terdiri dari tingkat pendidikan yang berbeda.
Pendidikan SD sebanyak 4 orang (4.1%), SMP sebanyak 7 orang (7.1%), SMA
sebanyak 44 orang (44.9%), D3 sebanyak 18 orang (18.4%), S1 sebanyak 24
orang(24.5%), S2 sebanyak 1 orang (1%).

D. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Responden penelitian ini terdiri dari nasabah BMT UGT Sidogiri cabang
lumajang yang telah terpilih sesuai dengan kriteria penelitian, responden berdasarkan
pekerjaan ditunjukkan pada tabel beriku:



Tabel 4.4

Pekerjaan responden

Frequency] Percent valid |Cumulatv
Percent] e Percent
Pelajar/Mahasiswa 7 7.1 7.1 7.1
pegawai negeri 12 12.2 12.2 194
valid pegawai swasta 42 42.9 42.9 62.2
wiraswasta 29 29.6 29.6 91.8
lain-lain 8 8.2 8.2 100

Total 98 100 100

Sumber: data primer yang diolah, 2020

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas dapat dilihat bahwa responden terdiri dari
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paliang sedikit Pelajar atau Mahasiswa sebanyak 7 orang (7.1%), Pegawai Negeri 12

orang (12.2%), sedangkan terbanyak Pegawai Swasta 43 orang (42.9%), Wiraswasta

29 orang (29.6%), dan lain-lain sebanyak 8 orang (8.2%).

E. Deskripsi Responden Berdasarkan Lama menjadi Nasabah

Responden penelitian ini terdiri dari nasabah BMT UGT Sidogiri cabang

lumajang yang telah terpilih sesuai dengan kriteria penelitian, responden berdasarkan

lama menjadi nasabah ditunjukkan pada tabel beriku:

Tabel 4.5
Lama menjadi Nasabah
lama_nasabah

Frequency| Percent Valid jCumulativ

q y Percent] e Percent

<1 tahun 22 22.4 22.4 22.4

1-2 tahun 16 16.3 16.3 38.8

~ 2-3tahun 38 38.8 38.8 77.6

Valid

3-4 tahun 15 15.3 15.3 929

>4 tahun 7 7.1 7.1 100
Total 98 100 100

Sumber: data primer yang diolah, 2020
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Berdasarkan Tabel 4.5 diatas dapat di simpulkan bahwa responden menjadi
nasabah dengan kurun waktu yang berbeda-beda, waktu kurang dari 1 tahun seabnyak
22 orang (22.4%), waktu 1-2 tahun sebanyak 16 orang (16.3%), waktu 3-4 tahun

sebanyak 38 orang (38.8%), dan yang lebih dari 4 tahun seabnyak 7 orang (7.1%).

4.1.3 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
A. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidanya suatu
kuesioner (Ghozali, 2013:52). Pengertian valid suatu alat ukur tergantung kemampuan

alat tersebut untuk mengukur objek yang diukur dengan cermat dan tepat

Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas Data
Item Total Score | Probabilitas
Variabel Pertanyaan | Correlation (sig.) Keterangan

Teistis X1.P1 .926** 0.000 Valid
(Rabbaniyah)(X1) X1.P2 .939** 0.000 Valid
Etis X2.P3 .932** 0.000 Valid
(Akhlagiyah)(X2) X2.P4 .938** 0.000 Valid
Realistis (al- X3.P5 a8 0.000 Valid
wagqi’iyah)(X3) X3.P6 .928** 0.000 Valid
Humanistis (Al- X4.P7 891** 0.000 Valid
Insaniyah)(X4) X4.P8 .900** 0.000 Valid
Z.P9 .832** 0.000 Valid
Reputasi Z.P10 .856** 0.000 Valid
Perusahaan (2) Z.P11 .850** 0.000 Valid
Z.12 g 0.000 Valid
Y.P13 .802** 0.000 Valid
Y.14 763** 0.000 Valid
Kepuasan Nasabah Y.15 817** 0.000 Valid
(Y) Y.16 T73** 0.000 Valid
Y.17 T745** 0.000 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Melihat dari Tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa semua pertanyaan

(kuesioner) yang terdapat dipenelitian ialah valid. Sehingga tidak ada item pertanyaan

yang di hapus, karena dari setiap item memperoleh signifikansi (berbintang dua) pada
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level 1% dan R hitung > r tabel pada signifikasi 5%. r hitung penelitian ini adalah
0,198.

B. Uji Reliabilitas

Reliabilitas bertujuan untuk menguji sejauh mana suatu instrumen dapat
konsisten jika pengukuran diulangi dua kali atau lebih, salah satu ukuran reliabilitas
ialah jika cronbach alpha (a) >60% maka variabel tersebut dikatakan reabel dan

sebaliknya. Berikut hasil pengujian reliabilitas:

Tabel. 4.7
Uji Reliabilitas Instrumen
Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan
Teistis (X1) 0.849 Reliabel
Etis (X2) 0.856 Reliabel
Realistis (X3) 0.846 Reliabel
Humanistis (X4) 0.753 Reliabel
Reputasi (Z) 0.860 Reliabel
Kepuasan (Y) 0.838 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Melihat dari Tabel 4.7 diatas menunjukan bahwa masing-masing instrumen

penelitian memiliki Cronbach Alpha > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan variabel
Teistis, Etis, Realistis, humanistis, reputasi dan kepuasan ialah reliabel. Dan semua

instrumen dapat dipercaya dan bisa dipergunakan untuk penelitian selanjutnya.

4.1.4 Uji Asumsi Klasik
A. Uji Normalitas

Uji Normalitas digunakan untuk apakah residual yang diteliti berdistribusi
normal atau tidak. Ada beberapa cara untuk menguji kenormalan data salah satunya

ialah menggunakan grafik. Ketentuannya jika penyebaran data berada pada sekitar garis
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diagonal dan mengikuti garis tersebut atau grafik hostogramnya berarti pola distribusi

normal (Ghozali 2013:)

Jika ingin hasil lebih akurat menggunakan metode uji Kolmogrov-semirnov.
Jika nilai signifikansi dari hasil uji kolmogrov-sminov a > 0,05, maka distribusi normal

dan jika sebaliknya terdistribusi tidak normal (Asnawi dan Masyumi, 2011:).

Berikut hasil Uji Normalitas dengan tabel kolmogrov smirnov :

Tabel 4.8
Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov
Unstandardized Residual

N 98

Normal Parameters®P Mean .0000000
Std. 97361784
Deviation

Most Extreme Differences Absolute .082
Positive .073
Negative -.082

Kolmogorov-Smirnov Z .810

Asymp. Sig. (2-tailed) .527

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Melihat Tabel 4.8 uji kolmogrov smirnov dapat disimpulkan bahwa residual

data bisa dikatakan normal. Karena hasil output menunjukkan nilai Kolmogorov
Smirnov signifikan pada 0,810 > 0,05. Jadi residual data berdistribusi normal dan model
regresi telah memenuhi asumsi Normalitas.

B. Uji Autokorelasi
Menurut Suliyanto (2005) Uji Autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah

ada korelasi antara anggota serangkaian data observasi yang diuraikan menurut waktu
(time series) atau ruang (cross section). Beberapa cara yang dipakai untuk mendeteksi
ada atau tidaknya korelasi, salah satunya dengan metode Durbin-Waston. Ketentunnya

nilai DW di antara dU dan 4-dU.



Tabel 4.9
Uji Autokorelasi

Model Summary®

Std. Error
Adjusted of the Durbin-
Model R R Square | R Square | Estimate Watson
1 9542 910 905 99972 1.917
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a. Predictors: (Constant), Reputasi perusahaan(Z), al-insaniyyah(x4),
akhlagiyyah(x2), al-waqi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)

b. Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)
Sumber: Data primer yang diolah, 2020

Dilihat dari tabel diatas dapat disimpulkan nilai Durbin Waston 1,917 lebih
besar dari nilai dU 1,779 dan lebih kecil dari nilai 4-dU 2,220. Sehingga dapat di
pastikan data ini tidak terjadi Autokorelasi.

C. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas untuk mengetahui apakah ada varians yang tidak sama
(constan) dalam model regresi. Selain dengan melihat hasil Plot yaitu melihat
lingkaran-ligkaran kecil dalam grafik jika menyebar di atas dan di bawah 0 pada sumbu
Y maka tidak terjadi Heteroskidastisitas dan sebaliknya (Ghazali, 2013).
Heteroskedastisitas diuji dengan mengguankan uji koefisien korelasi Rank Sperman
dilihat dengan nilai signifikasi harus lebih dari 5%. Dengan demikian tidak adanya
korelasi antara besaran data dengan residual (residual), sehingga model path layak

untuk digunakan

Gambar 4.1
Uji penyimpangan Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)

Regression Studentized Residual

A
R ion Standardized i Value

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
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Tabel 4.10

Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 914 274 3.334 | .001
rabbanisyyah(x1) -.003 .070 -009 | -.039 | .969
akhlagiyyah(x2) -.033 .047 -129 | -705 | .483
al-waqi’iyyah(x3) -.035 .065 -110 | -535 | .594
al-insaniyyah(x4) .087 .052 309 | 1.679 | .097
Reputasi perusahaan(Z) | -.015 .032 -094 | -474 | 637

a. Dependent Variable: abs_res

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Melihat grafik scatterplot 4.3 dapat di simpulkan pola lingkaran kecil-kecil

menyebar dengan jelas di atas dan di bawah 0 pada sumbu Y. Heteroskidastisitas diuji
dengan mengguankan uji koefisien korelasi Rank Sperman dilihat dengan nilai
signifikasi harus lebih dari 5%. Sedangkan pada Tabel 4.10 nilai signifikasi pada kolom
sig untuk setiap variabel Teistis (Rabbaniya) 0,969, Etis (Akhlagiyah) 0,483, Realistis
(Wagqi’iyah) 0,594, Humanistis (Insaniyah) 0,97, dan Reputasi 0,637 lebih besar dari
0,05.

4.1.5 Metode Analisa Data
1. Analisa Jalur

Analisa jalur yang dilakukan dengan dua kali regresi di bantu dengan program
SPSS versi 20 for windows. Regresi berganda pertama dilakukan pengaruh variabel
X1,X2,X3,X4 terhadap Z serta X1,X2,X3,X4, terhadap Y, ke dua regresi linier
sederhana yakni pengaruh Z terhadap Y. dan yang terakhir untuk mengetahui pengaruh
secara tidak langsung atau analisis path maka dengan menggunakan metode rumus uji

sobel.
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2. Analisis Regresi
1. Analisis Regresi Berganda

Menurut Hasan (2004) analisis regresi linier sederhana digunakan untuk
menguji signifikan atau tidaknya hubungan dua variabel melalui koefisien regresinya.
Sedangkan Regresi linier berganda digunakan untuk menguji signifikan atau tidaknya

hubungan lebih dari dua variabel koefisien regresinya. (Hasan 2004).

Dalam penelitian ini terdapat variabel Y vyaitu: reputasi (Z) dan kepuasan

nasabah (YY) yang mana variabel reputasi juga berperan sebagai variabel penghubung.
Dalam penelitian ini terdapat dua persamaan regresi berganda yaitu:

R=Po+PsTT +P2ET + B3 RL + 4 HM + €1

KN=Bo+p1TT +B2ET + s RL + faHM + 5R + &2

Keterangan :

R = Reputasi

KN = Kepuasan Nasabah
TT  =Teistis

ET  =Etis

RL = Realistis

HM = Humanistis

Bo = Konstanta dari persamaan regresi
B1 = koefisien dari variabel Teistis

B2 = koefisien dari variabel Etis

B3 = koefisien dari variabel Realistis

Ba = koefisien dari variabel Humanistis
Bs = koefisien dari variabel Humanistis

e1+2  =Residual atau prediction error
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A. Persamaan Regresi 1: Variabel independen Teistis (Rabbaniyah), Etis

(Akhlagiyah), Realistis (Al-wagi’iyah), Humanistis (Al-insaniyah) terhadap variabel

Reputasi.
R=PBo+p1TT +P2ET +B3RL + saHM + &1
Tabel 4.11
Hasil Uji Regresi 1
Coefficients?
Model Unstandardized | Standardized Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 3.197 .810 3.946 | .000
rabbanisyyah(x1) 457 220 232 2.075 | .041
akhlagiyyah(x2) 417 143 267 2.923 | .004
al-waqi’iyyah(x3) 419 204 216 2.059 | .042
al-insaniyyah(x4) .388 .160 .226 2.420 | .017
a. Dependent Variable: Reputasi perusahaan(Z)

Sumber: Data primer yang diolah, 2020

Melihat Tabel 4.11 diatas, bisa disimpulkan hasil regresi diperoleh koefisien
untuk variabel X1 Teistis (Rabbaniyah) sebesar 0.457, dan variabel X2 Etis
(Akhlagiyah) sebesar 0.417, untuk variabel X3 Realistis (Wagqi iyah) sebesar 0.419,
kemudian variabel X4 Humanistis (Insaniyah) sebesar 0.388. berikut persamaan regresi
yang di peroleh:

Dimana :

R=3.197+ 0.457TT+0.417ET+0.419RL+0.388HM
Artinya model persamaan regresi diatas sebagai berikut

a) Nilai koefisien regresi variabel X1 = 0.457, dengan maksud apabila

meningkatan 1 satuan variabel Teistis, sedangkan variabel yang lain konstan
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atau sebesar 0, jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.457
atau 45.7%.

b) Nilai koefisien regresi variabel X2 =0.417, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Etis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar 0, jadi
reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.417 atau 41.7%.

c) Nilai koefisien regresi variabel X3 = 0.419, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Realistis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar
0, jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.419 atau 41.9%.

d) Nilai koefisien regresi variabel X4 = 0.388, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Humanistis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar

0, jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.388atau 38.8%.

B. Persamaan Regresi 2: Variabel independen Teistis (Rabbaniyah), Etis
(Akhlagiyah), Realistis (Al-wagi’iyah), Humanistis (Al-insaniyah),dan  Reputasi

terhadap variabel Kepuasan nasabah.

KN = Bo+ BLTT + B2ET + Bs RL + B4 HM + Ps R + e2

Tabel 4.12
Persamaan regersi 2

Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized t Sig.

Coefficients Coefficients

B Std. Beta
Error
1 (Constant) 4492 | 524 8.569 | .000
rabbanisyyah(x1) | .500 135 249 3.712 | .000
akhlagiyyah(x2) | .226 .089 141 2.530 | .013
al-waqi’iyyah(x3) | .502 125 .252 4.030 | .000
al-insaniyyah(x4) | .200 .099 114 2.019 | .046
Reputasi 298 .062 291 4.802 | .000
perusahaan(Z)
a. Dependent Variable: Kepuasan nasabah ()
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Sumber: Data primer yang diolah, 2020

Dilihat dari Tabel 4.12 di atas bisa disimpulkan hasil regresi diperoleh koefisien

variabel X1 Teistis (Rabbaniyah) sebesar 0.500, dan variabel X2 Etis

(Akhlagiyah) sebesar 0.226, untuk variabel X3 Realistis (Wagqi’iyah) sebesar 0.502,

kemudian variabel X4 Humanistis (Insaniyah) sebesar 0.200, dan variabel Z (reputasi)

berikut persamaan regresi yang di peroleh:

KN = 4.492+500TT+226ET+502RL+200HM+298R + €2

Artinya model persamaan regresi diatas sebagai berikut

a)

b)

d)

Nilai koefisien regresi variabel X1 = 0.500, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Teistis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar 0,
jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.500 atau 50.0%.
Nilai koefisien regresi variabel X2 = 0.226, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Etis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar 0, jadi
reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.226 atau 22.6%.

Nilai koefisien regresi variabel X3 = 0.502, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Realistis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar
0, jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.502 atau 50.2%.
Nilai koefisien regresi variabel X4 = 0.200, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Humanistis, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar
0, jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.200 atau 20.0%.
Nilai koefisien regresi variabel Z = 0.298, dengan maksud apabila peningkatan
1 satuan variabel Reputasi, sedangkan variabel yang lain konstan atau sebesar

0, jadi reputasi perusahaan mengalami peningkatan sebesar 0.298 atau 29.8%.
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3. Uji Simultan (Uji F)

Uji statistik F pada dasarnya untuk menunjukan apakah semua variabel
independen berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen.(Imam

Gazali: 2013). Berikut hasil Uji F:

A. Tabel Uji F persamaan regresi 1

Tabel 4.13
Hasil Uji F (1)
ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression | 709.977 4 177.494 63.703 | .000°
Residual 259.125 93 2.786
Total 969.102 97
a. Dependent Variable: Reputasi perusahaan(Z)
b. Predictors: (Constant), al-insaniyyah(x4), akhlagiyyah(x2), al-
waqi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)

Sumber: Data primer yang diolah, 2020

Tabel 4.15 diatas menunjukkan nilai F hitung sebesar 63.703 dengan signifikasi
0.000. sehingga dapat dikatakan HO ditolak dan HA diterima karena nilai sig 0.000<
0,05. Dan juga di lihat dari nilai F hitung (63.703) > f tabel (2.31) sehingg variabel
pemasaran syariah terdiri dari Teistis (Rabbaniiyah), Etis (wagqi’iyah), Realistis

(Akhlagiyah), dan Humanistis (Insaniyah) berpengaruh terhadap reputasi perusahaan.

B. Tabel Uji F persamaan regresi 2
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Tabel 4.14
Hasil Uji F (2)
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 925.153 5 185.031 185.132 .000°
Residual 91.949 92 999
Total 1017.102 97
a. Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)
b. Predictors: (Constant), Reputasi perusahaan(Z), al-insaniyyah(x4),
akhlagiyyah(x2), al-waqi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Tabel 4.16 diatas menunjukkan nilai F hitung sebesar 185.132 dengan

signifikasi 0.000. sehingga dapat dikatakan HO ditolak dan HA diterima karena nilai sig
0.000< 0,05. Dan juga di lihat dari nilai F hitung (185.132)> f tabel (2.31) sehingga
variabel pemasaran syariah terdiri dari (Rabbaniiyah, wagqi’iyah, Akhlagiyah,

Insaniyah, dan Reputasi) berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.

4. Hasil Uji t (Uji secara Parsial)

Ketentuan yang diambil untuk menyimpulkan dengan melihat nilai signifikan,
jika nilai signifikansi kurang dari nilai alfa 0.05 maka bisa dinyatakan positif
mempengaruhi variabel dependennya. Dan juga dengan melihat T hitung lebih besar

dari t-tabel maka pengaruh variabel independen ke variabel dependen adalah nyata.

A. Uji teest persamaan regresi 1
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Tabel 4.15
Hasil Uji teest (1)

Variabel T hitung Signifikansi
Teistis (X1) 2.075 0,041
Etis (X2) 2.923 0,004
Realistis (X3) 2.059 0,042
Humanistis (X4) 2.420 0,017

Dependent Variable: Reputasi perusahaan(Z)
Melihat Tabel 4.16 diatas dapat dilihat nilai T hitung dari t tabel penelitian ini
(1.986) dan signifikasi masing-masing variabel untuk Teistis (Rabaniyah) (X1), Etis

(Akhlagiyah) (X2), Realistis (Wagqi iyah) (X3), dan Humanistis (Insaniyah) (X4) yaitu

a) Variabel X1 T hitung (2.075)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,041<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X1 (Teistis) secara statistik berpengaruh
signifikan dan positif terhadap reputasi perusahaan.

b) Variabel X2 T hitung (2.923)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,004<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X2 (Etis) secara statistik berpengaruh
signifikan dan positif terhadap reputasi perusahaan.

c) Variabel X3 T hitung (2.059)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,42<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X3 (Realistis) secara statistik berpengaruh
signifikan dan positif terhadap reputasi perusahaan.

d) Variabel X4 T hitung (2.420)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,017<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X4 (Humanistis) secara statistik

berpengaruh signifikan dan positif terhadap reputasi perusahaan.

B. Uji twest persamaan regresi 2
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Regresi dua memiliki variabel independen X1,X2,X3,X4 dan Z terhadap Y:

Tabel 4.16
Hasil Ujl Ttest (2)

Variabel T hitung Signifikansi
Teistis (X1) 3.712 0,000
Etis (X2) 2.530 0,013
Realistis (X3) 4.030 0,000
Humanistis (X4) 2.019 0,046
Reputasi (Z) 4.802 0,000

Dependent Variable: Kepuasan nasabah ()

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Melihat Tabel 4.17 diatas dapat dilihat nilai T hitung sedangkan t tabel
penelitian ini 1.986 dan signifikasi masing-masing variabel untuk Teistis (Rabaniyah)
(X1), Etis (Akhlagiyah) (X2), Realistis (Wagqi iyah) (X3), Humanistis (Insaniyah) (X4),

dan reputasi (Z) yaitu :

a) Variabel X1 T hitung (3.712)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,000<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X1 (Teistis) secara statistik berpengaruh
signifikan dan positif terhadap kepuasan nasabah

b) Variabel X2 T hitung (2.530)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,013<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X2 (Etis) secara statistik berpengaruh
signifikan dan positif terhadap kepuasan nasabah

¢) Variabel X3 T hitung (4.030)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,000<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X3 (Realistis) secara statistik berpengaruh

signifikan dan positif terhadap kepuasan nasabah
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d) Variabel X4 T hitung (2.019)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,046<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel X4 (Humanistis) secara statistik
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan nasabah

e) Variabel Z T hitung (4.802)> t tabel (1.986) dengan signifikansi 0,000<0.05.
sehingga dapat disimpulkan variabel Z (Reputasi) secara statistik berpengaruh

signifikan dan positif terhadap kepuasan nasabah.

5. Koefisien Determinasi

Uji Koefisien determinasi (R?) yaitu mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. (Imam Gazali, 2013). Jika
menggunakan SPSS dapat melihat hasil analisis regresi pada model summary
khususnya pada tabel Adjusted R squaer. besarnya angka Adjusted R squaer dapat
digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel dependen dalam menjelaskan

model regresinya (sarwono, 2007 ).

A. Hasil Uji determinasi persamaan 1

Tabel 4.17
Hasil Uji R? 1

Model Summary
Model R R Adjusted | Std. Error of the Estimate
Square R
Square
1 .8562 733 721 1.66922
a. Predictors: (Constant), al-insaniyyah(x4), akhlagiyyah(x2), al-
wagqi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)
Sumber: Data primer yang diolah, 2020

Melihat Tabel 4.11 di atas menunjukkan angka R square pada kolom Adjusted

R Square sebesar 0.721. dapat di simpulkan variabel X1-X2 dapat menjelaskan
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variabel dependen sebesar 72.1% sedang yang 27,9% sisanyadi jelaskan variabel lain

yang tidak terdapat didalam penelitian ini. Pada hasil Uji R? 1 didapatkan persamaa :

untuk mencari el pada persamaan tersebut maka dapat menggunakan rumus:

Di ketahui R2=0.721

el =/(1 — R2

v (1—=0.721 = 0.5282

Z=3.197+ 0.457TT+0.417ET+0.419RL+0.388HM + €1

Nilai standar error apabila semakin kecil maka akan membuat model regresi
semakin tepat memprediksi variabel bebas. Sehingga di dapatkan persamaan:

Z=3.197+ 0.457TT+0.417ET+0.419RL+0.388HM +0.528 €1

B. Hasil Uji Determinasi Persamaan 2

Tabel 4.18
Hasil Uji R? 2
Model Summary
Model R R Square Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 .9542 910 905 99972

a. Predictors: (Constant), Reputasi perusahaan(Z), al-insaniyyah(x4),
akhlagiyyah(x2), al-waqi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)

Sumber: Data primer yang diolah, 2020

Melihat Tabel 4.11 di atas menunjukkan angka R square pada kolom Adjusted

R Square sebesar 0.905. dapat di simpulkan variabel X1-X2 dan Z dapat menjelaskan

variabel dependen sebesar 90.5% sedang yang 9,5% sisanyadi jelaskan variabel lain

yang tidak terdapat didalam penelitian ini. Pada hasil Uji R? 1 didapatkan persamaa :

KN =4.492+500TT+226ET+502RL+200HM+298R + &2

untuk mencari e2 pada persamaan tersebut maka dapat menggunakan rumus:

Di ketahui R?=0.905
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e2=/(1—R2
J(@=0.905 = 0.3082

Nilai standar error apabila semakin kecil maka akan membuat model regresi semakin

tepat memprediksi variabel bebas. Sehingga di dapatkan persamaan:

KN =4.492+500TT+226ET+502RL+200HM+298R +0.308 &2
C. Koefisien Determinasi Total

Koefisien determinasi total menunjukkan seberapa besar model jalur (path)
menjelaskan data yang digunakan dalam penelitian ini. Besar nilai koefisien
determinasi berkisar antara 0% sampai 100%, semakin tinggi koefisien determinasi

maka semakin baik pula model dalam menjelaskan data yang digunakan.

Rm2 = 1- [(1- 0,721) x (1- 0,905)]
Rm? = 0,973

Koefisien determinasi total yang didapatkan berdasarkan hasil perhitungan
model path adalah sebesar 0,982 yaitu menunjukan bahwa model path yang
digunakan dapat menjelaskan 97,3% data yang digunakan didalam penelitian.

6. Analisis Jalur ( Path Analysis)
Analisi path berguna dalam regresi untuk mengukur variabel-variabel

intervening berdasarkan teori. Berikut gambar persamaan jalur dalam penelitian ini.
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Gambar 4.1
Hasil model analisis jalur

Teitis
(X1)

SR
Eiis (X2)

el 0.5282

€1 0.3082

—

Kepuasan

Reputasi
(%)

(Y)
.\
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(X3)
—

Humanistis
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Sumber: Data primer yang diolah, 2020

1. Untuk mencari pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y melalui Z dihitung sebagai
berikut :

pl = koefisien jalur (X1 — Z) x koefisien jalur (Z = Y)
pl=0,232 x 0,291
pl=0,067

Melihat hasil perhitungan tersebut diketahui bahwa pengaruh tidak langsung
Teistis (X1) terhadap kepuasan nasabah (YY) melalui reputasi perusahaan (Z) sebesar
0,067 atau sebesar 6,7 %

2. Untuk mencari pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui Z dihitung sebagai
berikut :

P2 = koefisien jalur (X2 — Z) x koefisien jalur (Z = Y)
P2 =0,267 x 0,291

P2 =10,077
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Melihat hasil perhitungan tersebut diketahui bahwa pengaruh tidak langsung
Etis (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y) melalui reputasi perusahaan (Z) sebesar
0,077 atau sebesar 7,7 %.

3. Untuk mencari pengaruh tidak langsung X3 terhadap Y melalui Z dihitung sebagai
berikut :

P3 = koefisien jalur (X3 — Z) x koefisien jalur (Z = Y)
P3=0,216 x 0,291
P3 = 0,062

Melihat hasil perhitungan tersebut diketahui bahwa pengaruh tidak langsung
Realistis (X3) terhadap kepuasan nasabah (Y) melalui reputasi perusahaan (Z)

sebesar 0,062 atau sebesar 6,2 %.

4. Untuk mencari pengaruh tidak langsung X4 terhadap Y melalui Z dihitung sebagai
berikut :

P4 = koefisien jalur (X4 — Z) x koefisien jalur (Z — Y)
P4 = 0,226 x 0,291
P4 = 0,065

Melihat hasil perhitungan tersebut diketahui bahwa pengaruh tidak langsung
Humanistis (X4) terhadap kepuasan nasabah (Y) melalui reputasi perusahaan (Z)
sebesar 0,065 atau sebesar 6,5 %



Tabel 4.19

Perhitungan pengaruh langsung dan tidak langsung

Pengaruh Koefisien | Pengaruh Koefisien jalur
langsung jalur Tidak
langsung

Xl1-Z 0,232
X2—-2Z X1=-2Z-Y 0,232 x 0,291 = 0,067

0,267
X3—+Z
X4—-Z 0,216

0.226 X2—->7Z—-Y 0.267 x 0,291 = 0,077
X1-Y 0,249
S, 0.141 X3—=Z—-Y 0,216 x 0,291 = 0,062
X3 -Y 0,252
X4 oY 0114 X4—>Z—-Y 0,226 x 0,291 = 0,065
Z =Y 0,291

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
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Dari model gambar analisi path tersebut dapat di uji dengan sobel tes dengan rumus :

7 ab

Dimana:

~ /(bZSEa2+VaZSEbZ

a = Koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi

b = Koefisien regresi variabel mediasi terhadap varaibel dependen

SE. = Standard error of estimation dari pengaruh variabel independen terhadap variabel

mediasi

SEp = Standard error of estimation dari pengaruh variabel mediasi terhadap variabel

dependen

Uji Pengaruh variabel Teisti (X1) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan

dimediasi variabel reputasi (Z) .
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_ ab
 (b2SEaZ+Va2SEb?

~ 0,457 x 0,298
~ /(0,29820.2209 + +/(0,45720,0629)
_ 01361 _ 0,1361
+/0,00510 0,0714

=1.9061

Uji Pengaruh variabel Etis (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan dimediasi

variabel reputasi (Z) .

ab
 (b2SEaZ+Va2SEb?

0,417 x 0,298
1/(0,29820.1432 + /(0,41720,0622

_0,1242 _ 0,1242
J0,00248  0,0497

=2.4989

Pengaruh variabel Realistis (X3) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan

dimediasi variabel reputasi (Z).

_ ab
/(b2SEaZ+VaZSEb?2

~ 0,419 x 0,298
/(0,29820.2072) + /(0,41920,0622)
_ 01248 _ 0,1248

~/0,00448  0,0669

=1.8654

Uji Pengaruh variabel Realistis (X4) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan

dimediasi variabel reputasi (Z) .
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_ ab
 (b2SEaZ+Va2SEb?

_ 0,388 x 0,298
,/(0,29820.1602 + ,/0,38820,0622
_ 01156 _ 0,1156

~/0,00285  0,0533

=2.1688

Dari hasil perhitungan dapat disimpulkan bahwa :
1. Pengaruh variabel Teisti (X1) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan dimediasi

variabel reputasi (Z) .

Dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan nilai Z sebesar 1.9061 < 1.96
(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, maka membuktikan bahwa variabel
reputasi tidak mampu memediasi hubungan pengaruh variabel Teistis terhadap

kepuasan nasabah.

2. Uji Pengaruh variabel Etis (X2) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan dimediasi

variabel reputasi (Z) .

Dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan nilai Z sebesar 2.4989 > 1.96
(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, maka membuktikan bahwa variabel
reputasi mampu memediasi hubungan pengaruh variabel Etis terhadap kepuasan

nasabah.

3. Pengaruh variabel Realistis (X3) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan dimediasi

variabel reputasi (2) .

Dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan nilai Z sebesar 1.8654 < 1.96

(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, maka membuktikan bahwa variabel
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reputasi tidak mampu memediasi hubungan pengaruh variabel Realistis terhadap

kepuasan nasabah.

4. Pengaruh variabel Realistis (X4) terhadap kepuasan nasabah (Y) dengan dimediasi

variabel reputasi (Z) .

Dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan nilai Z sebesar 2.1688 > 1.96
(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, maka membuktikan bahwa variabel
reputasi mampu memediasi hubungan pengaruh variabel Humanistis terhadap

kepuasan nasabah.

Tabel 4.20
Hasil uji sobel test
variabel Z A hasil
mutlak
Xl1—-Z-Y 1.9061 1.96 Tidak mampu memediasi
X2—-Z—-Y 2.4989 1.96 Mampu memediasi
X3—-2Z—-Y 1.8654 1.96 Tidak mampu memediasi
X4—-Z-Y 2.1688 1.96 Mampu memediasi

Sumber: Data primer yang diolah, 2020

7. Pengujian Hipotesis
Salah satu yang dipakai dalam pengujian ini ialah melihat uji t. Dan dasar
pengambilannya yang digunakan dalam uji ini ialah output persamaan regresi satu dan

dua.

1. H1 : Pengaruh karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis,
realistis, dan humanistis terhadap reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang
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a). Pengaruh variabel teistis terhadap reputasi

Melihat dari output persamaan regeresi (1) pada tabel 4.18 di atas nilai
t hitung Variabel X1 (teistis) sebesar 2.075 dengan signifikansi 0.041 dan
unstandard coefficients B 0.457. Berarti kesimpulannya dapat di artikan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan dan positif variabel teistis terhadap reputasi

perusahaan BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang,

b). Pengaruh variabel etis terhadap reputasi

Melihat dari output persamaan regeresi (1) pada tabel 4.18 di atas nilai
t hitung Variabel X2 (Etis) sebesar 2.923 dengan signifikansi 0.004 dan
unstandard coefficients B 0.417. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel etis terhadap reputasi

perusahaan BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang.

c). Pengaruh variabel realistis terhadap reputasi

Melihat dari output persamaan regeresi (1) pada tabel 4.18 di atas nilai
t hitung Variabel X3 (Realistis) sebesar 2.059 dengan signifikansi 0.042 dan
unstandard coefficients B 0.419. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel realistis terhadap

reputasi perusahaan BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang.

d). Pengaruh variabel humanistis terhadap reputasi
Melihat dari output persamaan regeresi (1) pada tabel 4.18 di atas nilai
t hitung Variabel X4 (Humanistis) sebesar 2.420 dengan signifikansi 0.017 dan

unstandard coefficients B 0.388. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
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terdapat pengaruh signifikan dan positif antara variabel humanistis terhadap
reputasi perusahaan BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang, dan Hipotesis H4

diterima.

2. H2 : Pengaruh karakteristik Pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis,
realistis, dan humanistis terhadap kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang

a). Pengaruh variabel teistis terhadap kepuasan nasabah
Melihat dari output persamaan regeresi (2) pada tabel 4.19 di atas nilai
t hitung Variabel X1 (Teistis) sebesar 3.712 dengan signifikansi 0.000 dan
unstandard coefficients B 0.500. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel teistis terhadap kepuasan

nasabah BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang.

b). Pengaruh variabel etis terhadap kepuasan nasabah

Melihat dari output persamaan regeresi (2) pada tabel 4.19 di atas nilai
t hitung Variabel X2 (Etis) sebesar 2.530 dengan signifikansi 0.013 dan
unstandard coefficients B 0.226. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel etis terhadap kepuasan

nasabah BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang.

c). Pengaruh variabel realistis terhadap reputasi
Melihat dari output persamaan regeresi (2) pada tabel 4.19 di atas nilai
t hitung Variabel X3 (Realistis) sebesar 4.030 dengan signifikansi 0.000 dan

unstandard coefficients B 0.502. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
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terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel realistis terhadap kepuasan

nasabah BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang.

d). Pengaruh variabel humanistis terhadap reputasi

Melihat dari output persamaan regeresi (2) pada tabel 4.19 di atas nilai
t hitung Variabel X4 (Humanistis) sebesar 2.019 dengan signifikansi 0.046 dan
unstandard coefficients B 0.200. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel humanistis terhadap kepuasan

nasabah BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang,

3. H3 : Pengaruh reputasi perusahaan terhadap kepuasan nasabah BMT UGT

Sidogiri Cabang Lumajang

Melihat dari output persamaan regeresi (2) pada tabel 4.19 di atas nilai
t hitung Variabel Z (Reputasi) sebesar 4.802 dengan signifikansi 0.000 dan
unstandard coefficients B 0.298. berarti kesimpulannya dapat diartikan bahwa
terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel reputasi perusahaan terhadap

kepuasan nasabah BMT UGT Sidigiri Cabang Lumajang.

4. H4 : Pengaruh karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari teistis, etis,
realistis, dan humanistis terhadap Kepuasan nasabah melalui Reputasi

perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

a). Pengaruh teistis terhadap kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan BMT

UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Dari perhitungan sobel test mendapatkan nilai Z sebesar 1.9061 < 1.96

(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, berarti kesimpulannya dapat



85

diartikan bahwa terdapat tidak berpengaruh variabel Teistis terhadap Kepuasan

nasabah melalui Reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

b). Pengaruh etis terhadap kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan BMT

UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Dari perhitungan sobel test mendapatkan nilai Z sebesar 2.4989 > 1.96
(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, berarti kesimpulannya dapat
diartikan bahwa terdapat pengaruh variabel Etis terhadap Kepuasan nasabah

melalui Reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

c). Pengaruh realistis terhadap kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan

BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Dari perhitungan sobel test mendapatkan nilai Z sebesar 1.8654 < 1.96
(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, berarti kesimpulannya dapat
diartikan bahwa terdapat tidak berpengaruh variabel Realistis terhadap
Kepuasan nasabah melalui Reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang

Lumajang.

d). Pengaruh humanistis terhadap kepuasan nasabah melalui reputasi perusahaan

BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Dari perhitungan sobel test mendapatkan nilai Z sebesar 2.1688 > 1.96
(nilai z mutlak ) dengan tingkat signifikansi 5%, berarti kesimpulannya dapat
diartikan bahwa terdapat pengaruh variabel humanistis terhadap Kepuasan

nasabah melalui Reputasi perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.
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4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh variabel karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari (teistis,
etis, realistis, dan humanistis) terhadap reputasi Perusahaan BMT UGT
Sidogiri Cabang Lumajang.
Dalam memasarkan produknya seorang marketer hendaknya bersikap

lemah lembut dan sopan santun terhadap calon atau nasabah dalam melakukan
promosi, etika ini sangat penting untuk menarik minat calon nasabah terhadap
barang atau jasa yang kita tawarkan. Allah berfirman dalam Q.S. Al-Nahl ayat

125.

5 o5 &) Cral a Al aias 5 Al de gally 2810 ot Ju 01§
€70 Gl el 565 B o Jim iy e

Artinya : “Serulah (manusia) kepada jalan tuhan-Mu dengan hikmah
dan pelajaran yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik.
Sesungguhnya tuhanmu dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang
tersesat dari jalan-Nya dan dialah yang lebih mengetahui oorang-orang yang
mendapat petunjuk.

1. Pengaruh variabel teistis (rabbaniyah) terhadap reputasi perusahaan
BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang.

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel teistis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepuasan nasabah. Hal ini juga sesuai dengan penelitian yang telah di lakukan
sebelunya oleh Helmi Susanti (2017) dengan hasil variabel teisti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap reputasi perusahaan PT. BNI Syariah KC

Yogyakarta.

Kondisi ini sangat relevan dengan teori yang di kemukakan oleh
Hermawan (2006) bahwapenerapan keyakinan perinsip syariah dengan karakter

Teistis ini akan terhindar dari penipuan, kerusakan dan akan membawa kepada
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kabaikan sehingga berdampak pada kepercayaan terhadap nasabah BMT UGT
Sidogiri Cabang Lumajang sedangkan kepercayaan menjadi salah satu faktor
yang mendukung untuk meningkatkan reputasi perusahaan dan ini sesui dengan

teori yang di kemukakan oleh Charles j. Fomburn (1996).

Dengan keyakinan prinsip-prinsip keislaman teistis atau berkarakter
ketuhanan ialah tepat, benar, dan sesuai terhindar dari sesuatu kerusakan,
membawa kebenaran mengalahkan kebatilan dan membawa kebaikan bagi
seluruh alam Pegawai BMT UGT Sidogiri dalam memasarkan produk jasanya
tidak ada unsur penipuan dan inkar janji, karena menerapkan karakteristik
Teistis (Rabaniyah) dengan baik, sehingga hal ini berdampak terhadap terhadap

peningkatan reputasi perusahaan.

2. Pengaruh variabel etis (akhlagiyah) terhadap reputasi perusahaan BMT

UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel etis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepuasan nasabah. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Helmi Susanti (2017) bahwa variabel Etis berpengaruh negatif

dan tidak signifikan terhadap reputasi Bank BNI Syariah KC Yogyakarta.

Sesuai dengan teori yang di kemukakan oleh Hermawan Ketajaya dan
Muhammad Syakirula (2006) bahwa variabel Etis ini sangat penting karena

berhubungan dengan moral atau etika.

Moral atau etika. Seperti sopan santun terhadap orang lain, terutama

kepada yang lebih tua. Sifat tidak sombong juga menjadi salah satu hal yang
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harus di terapkan untuk mengoptimalkan etika yang baik. Karena nilai etika
sangat di perhatikan, hal ini bersifat universal dan di ajarkan di semua agama
tidak hanya Islam. Jika seseorang memiliki etika dengan baik maka kesuksesan
yang akan menghampirinya, dengan melihat hasil penelitian ini karyawan BMT
UGT Sidogiri Cabang Lumajang telah mempraktekan secara optimal sopan
santun, moral dan etika terhadap nasabah sehingga mampu menciptakan
hubungan atau relasi sehingga berpengaruh kepada citra reputasi perusahaan
3. Pengaruh variabel realistis (wagqi’iyah) terhadap reputasi perusahaan
BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel realistis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepuasan nasabah, Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Helmi
Susanti (2017) bahwa variabel Realistis berpengaruh positif dan signifikan

terhadap reputasi PT, Bank BNI Syariah KC Yogyakarta.

Penelitian hipotesisi variabel Realistis ini juga membuktikan teori yang
di kemukakan oleh Hermawan Ketajaya dan Muhammad Syakirula (2006)
seorang syariah marketer harus bersikap fleksibel dan profesional termasuk
harus berpenampilan rapi, bersih, dan bersahaja, dan meskipun demikian
seorang pemasar harus lebih mengutamakan asas syariah, kebaikan, moral, dan

jujur di semua ruang lingkup kegiatannya.

Karena juga akan membentuk reputasi dan kualitas perusahaan yang

baik. Pegawai BMT UGT Cabang Lumajang telah mnerapkan karakteristik
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Realistis ini dengan baik sehingga produk dan jasa yang ditawarkan
mendapatkan respon baik oleh nasabah.
4. Pengaruh variabel Humanistis (Insaniyah) terhadap Reputasi
perusahaan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Kkarakteristik
pemasaran syariah variabel humanistis berpengaruh signifikan dan positif
terhadap kepuasan nasabah Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Helmi Susanti (2017) bahwa variabel Humanistis berpengaruh positif dan

signifikan terhadap reputasi PT, Bank BNI Syariah KC Yogyakarta.

Hasil penelitian hipotesisi variabel Humanistis ini juga membuktikan
teori yang di kemukakan oleh Hermawan Ketajaya dan Muhammad Syakirula
(2006). Bahwa karakteristik insaniyah berasaskan kepada prinsip syariah
supaya manusia selalu ada sifat kemanusiannya. Dan syariah tercipta sudah
memenuhi kapasitasnya dengan tidak peduli terhadap perbedaan suku,
budaya,dan status kebangsaan. Dan ini menjadikan islam bersifat universal
sehingga menjadi syariah humanistis universal. Tidak hanya ke klompok
tertentu tetapi Islam mengarahkan seruannya ke seluruh umat manusia, atas
dasar ikatan sesama manusia dan karena manusia adalah makhluk yang paling

sempurna di antara makhluk-makhluk lainnya.

Dalam pelayanannya pegawai BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang
tidak pernah melihat fisik dan status sosial nasabahnya, semua nasabah yang
kesulitan dan membutuhkan bantuan selalu dibantu sesuai dengan yang

dibutuhkan, hal ini juga akan membentuk reputasi dan kualitas perusahaan yang
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baik. Pegawai BMT UGT Cabang Lumajang telah mnerapkan karakteristik
Humanistis ini dengan baik sehingga produk dan jasa yang ditawarkan
mendapatkan respon baik oleh nasabah.

4.2.2 Pengaruh variabel karakteristik Pemasaran Syariah yang terdiri dari
(Teistis, Etis, Realistis, dan Humanistis) terhadap Kepuasan Nasabah BMT

UGT Sidogiri Cabang Lumajang.
Kepuasan pelanggan merupakan sejaun mana manfaat sebuah produk

yang dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. dan
hal ini harus sesuai dengan nilai-nilai Islam dalam penerapannya di Bank
Syariah untuk memberikan yang berkualiatas baik itu dalam bentuk barang atau
jasa, jangan memberikan yang tidak berkualitas kepada orang lain. Seperti yang
tertera dalam Al-Qur’an Surat al-bagarah (2) ayat 267 :

A8 Y5 a3V (0 o0 U8 SAT a8 W i (e st 158l 0l 131
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Artinya : Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan allah)
sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kama
keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan janganlah kamu memilih yang buruk-
buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, padahal kamu sendiri tidak mau
mengambilnya melainkan dengan memincingkan matater hadapnya. Dan
ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji.

1. Pengaruh Variabel Teistis (Insaniyah) terhadap Kepuasan nasabah
BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel teistis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
reputasi perusahaan. Hal ini juga sesuai dengan penelitian yang telah di lakukan

oleh Helmi Susanti (2017) dengan hasil variabel teisti berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap kepuasan nasabah PT. BNI Syariah KC Yogyakarta, dan
juga mendukung penelitian yang dilakukan Nur Alfi Laila (2011) yang mana
pengaruh marketing syariah berpengaruh posistif dan signifikan terhadap

kepuasan PT. Bnak Tabungan Negara KC syariah semarang.

Kondisi ini sangat relevan dengan teori yang di kemukakan oleh
Hermawan (2006) bahwa penerapan keyakinan perinsip syariah dengan
karakter Teistis ini akan terhindar dari penipuan, kerusakan dan akan membawa
kepada kabaikan sehingga berdampak pada kepercayaan terhadap nasabah
BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang. Ali Hasan (2010) juga berpendapat
bahwa kepuasan nasabah tidak hanya bisa dicapai dengan produk atau jasa yang
kita tawarkan lebih dari itu, sikap jujur dan tidak berbohong karena takut

terhadap larangan allah,

Kepercayaan, faktor ini berkaitan dengan citra perusahaan di mata
konsumen, dimana perusahaan tersebut mampu menawarkan produk-produk
yang berkualitas tinggi yang dikelolah secara lebih baik sehingga konsumen
merasa bangga atas kepemilikan produk perusahaan. juga menjadi faktor
kepuasan nasabah terhadap pelayanan yang kita berikan, (Charles j. Fombrun
:1996). Pegawai BMT UGT Sidogiri dalam memasarkan produk jasanya tidak
ada unsur penipuan dan inkar janji, karena menerapkan karakteristik Teistis
(Rabaniyah) dengan baik, sehingga hal ini berdampak terhadap terhadap

peningkatan kepuasan nasabah.
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2. Pengaruh variabel Etis (Akhlagiyah) terhadap Kepuasan nasabah BMT
UGT Sidogiri Cabang Lumajang

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel etis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
reputasi perusahaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Helmi Susanti (2017) bahwa variabel Etis berpengaruh positif
dan signifikan terhadap reputasi Bank BNI Syariah KC Yogyakarta.dan juga
penelitian yang dilakuka Anisa Agustina (2011) menunjukan hasil variabel Etis

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan BPRS artha mas adipati.

Sesuai dengan teori yang di kemukakan oleh Hermawan Ketajaya dan
Muhammad Syakirula (2006) bahwa variabel Etis ini sangat penting karena
berhubungan dengan moral atau etika. Moral atau etika. Seperti sopan santun
terhadap orang lain, terutama kepada yang lebih tua. Sifat tidak sombong juga
menjadi salah satu hal yang harus di terapkan untuk mengoptimalkan etika yang
baik. Karena nilai etika sangat di perhatikan, hal ini bersifat universal dan di
ajarkan di semua agama tidak hanya Islam. Jika seseorang memiliki etika
dengan baik maka kesuksesan yang akan menghampirinya. Dengan melihat
hasil penelitian ini karyawan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang telah
mempraktekan secara optimal sopan santun, moral dan etika terhadap nasabah,
sehingga nasabah mendapat kepuasan terhadap jasa dan pelayanan yang di
berikan.

3. Pengaruh variabel Realistis (Wagqi’iyah) terhadap Kepuasan nasabah
BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang
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Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel etis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
reputasi perusahaan. Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Helmi
Susanti (2017) bahwa variabel Realistis berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah PT, Bank BNI Syariah KC Yogyakarta. dan juga
penelitian Anisa gustina (2011) menunjukan Variabel realistis mempunyai
pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan nasabah BPRS Artha

Mas Adipati.

Penelitian hipotesisi variabel Realistis ini juga membuktikan teori yang
di kemukakan olen Hermawan Ketajaya dan Muhammad Syakirula (2006)
seorang syariah marketer harus bersikap fleksibel dan profesional termasuk
harus berpenampilan rapi, bersih, dan bersahaja. Dan juga kredibilitas hal ini
yang berkaitan atas citra perusahaan yang telah mendapat kepercayaan dari
konsumen, konsumen menghargai dan menghormati exsistensi perusahaan
secara emosional. Faktor ini mencangkup beberapa karakteristik yaitu perasaan
positif terhadap perusahaan, mengagumi dan menghormati perusahaan dan
mempercayai aktivitas bisnis perusahaan. (Charles j. Fombrun :1996)

Pegawai BMT UGT Cabang Lumajang telah menerapkan karakteristik
Realistis ini dengan baik sehingga produk dan jasa yang ditawarkan
mendapatkan respon baik oleh nasabah. Seperti para karyawan telah menguasai
dan memahami dengan baik produk-produk yang di tawarkan BMT sehingga
para nasabah puas terhadap jasa yang di tawarkan.

4. Pengaruh variabel Humanistis (Insaniyah) terhadap Kepuasan nasabah
BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang
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Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa karakteristik
pemasaran syariah variabel etis berpengaruh signifikan dan positif terhadap
reputasi perusahaan. Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Helmi
Susanti (2017) bahwa variabel Humanistis berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan nasabah PT, Bank BNI Syariah KC Yogyakarta, dan juga
penelitian Anisa gustina (2011) menunjukan Variabel Humanistis mempunyai
pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan nasabah BPRS Artha

Mas Adipati.

Hasil penelitian hipotesisi variabel Humanistis ini juga membuktikan
teori yang di kemukakan oleh Hermawan Ketajaya dan Muhammad Syakirula
(2006). Bahwa karakteristik insaniyah berasaskan kepada prinsip syariah
supaya manusia selalu ada sifat kemanusiannya. Serta anggung jawab sosial ke
masyarakat sekitar, seberapa besar peran perusahaan terhadap masyarakat dan
lingkungan, maksudnya perusahaan selalu mendukung dan membantu tujuan
aktivitas kegiatan nasabah dan masyarakat bertanggung jawab terhadap
lingkungan dan selalu memperlakukan nasabah dengan baik tanpa memandang

fisik dan status sosial, (Charles j. Fombrun :1996).

Dalam pelayanannya pegawai BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang
tidak pernah melihat fisik dan status sosial nasabahnya, semua nasabah yang
kesulitan dan membutuhkan bantuan selalu dibantu sesuai dengan yang
dibutuhkan, Pegawai BMT UGT Cabang Lumajang telah mnerapkan
karakteristik Humanistis ini dengan baik nasabah merasa nyaman sehingga

produk dan jasa yang ditawarkan mendapatkan respon baik oleh nasabah.
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4.2.3 Pengaruh Reputasi perusahaan terhadap Kepuasan nasabah BMT UGT
Sidogiri Cabang Lumajang.

Kepercayaan nasabah terhadap perusahaan tergantung seberapa besar
tanggung jawab perusahaan terhadap produk atau jasa yang di tawarkan apakah
sesuai ekspetasi dengan yang dijanjikan sehingga berdampak terhadap kepuasan
nasabah sesuai dengan apa yang tertulis dalam Alqur’an pada Surah al-Syu’ara

Ayat 181-182:

VAY 2% pmd Al G 133585 Y 5 ORI 15850
VAY i) Gudazally 1355

Artinya: “ Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan
orang lain. Dan timbanglah dengan timbangan yang benat.”

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa reputasi perusahaan
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan nasabah. Hasil ini sesuai
dengan teori yang di kemukakan oleh Ali Hasan bahwa repuatasi perusahaan
bisa menjadi baik dan unggul karena kualitas jasa yang baik dan konstinten
sehingga dapat menumbuhkan kepuasan terhadap nasabah. Serta keterandalan
perusahaan dalam selalu menjaga kualitas produk atau jasa dan menjaga
kualitas pelayanan prima dengan fasilitas yang handal untuk kepentingan
konsumen, (Charles j. Fombrun :1996). ini akan menjadi bagus untuk
perusahaan membangun image yang baik dikalangan nasabah. citra perusahaan
pada BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang mencerminkan sesuai yang di

harapkan sehingga dapat berdampak terhadap kepuasan.
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4.2.4 Pengaruh Reputasi Perusahaan dalam memediasi hubungan antara
Pemasaran Syariah yang terdiri dari Variabel Teistis, Etis, Realistis, dan
Humanistis terhadap Kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang
Lumajang.

Dalam pandangan agama islam sangat dianjurkan untuk berbuat amanah
dan larangan berkhianat karena hal ini juga akan sangat berdampak kepada
pandangan orang lain diluar perusahaan terhadap reputasi dan citra perusahaan

hal ini dijelaskan dalam surat Annisa’ ayat : 58 yang berbunyi :
183 5l agaal Y5 g Daaal ) o5 ol 3alla 5 1506 Gl &)

Artinya : “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu untuk menunaikan
amanah kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila
kalian menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu menetapkannya
dengan adil. Sesungguhnya Allah memberikan pengajaran yang sebaik-baiknya

kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat”.
(An-Nisa : 58)

1. Pengaruh Reputasi Perusahaan dalam memediasi hubungan antara
Variabel Teistis, terhadap Kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang
Lumajang

Dari hasil hipotesis uji analisis path dengan rumus sobel test pengaruh
variabel teistis terhadap kepuasan nasabah yang diintermediasi oleh variabel
reputasi membuktikan variabel reputasi tidak mampu memediasi hubungan

pengaruh variabel teistis terhadap kepuasan nasabah.

Hasil ini masih belum sesuai dengan yang di kemukakan Desi Uci Utari
(2015) bahwa reputasi perusahaan ada kaitannya dengan kepuasan konsumen
dan kesetiaan konsumen, karena reputasi perusahaan adalah sikap terhadap
penyedia layanan atau merek, yang di tumbuhkan dalam pikiran pelanggan

melalalui komunikasi dan pengalaman citra perusahaan sangat penting untuk
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menciptakan brand terhadap produk perusahaan sehingga konsumen atau
nasabah yang memakai jasa atau produk kita memiliki kebanggaan dan

kepercayaan terhadap produk tersebut.

Pegawai BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang masih memiliki
kekurangan dalam hal karakteristik pemasaran syariah Variabel Teistis Seperti
halnya kurangnya pemahaman nasabah dan calon nasabah tentang produk
Syariah Yang ada di BMT sehingga para nasabah masih beranggapan produk
syariah tersebut tidak jauh berbeda dengan produk jasa keuangan konvensional.

2. Pengaruh Reputasi Perusahaan dalam memediasi hubungan antara

Variabel Etis, terhadap Kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang

Lumajang.

Dari hasil hipotesis uji analisis path dengan rumus sobel test pengaruh
variabel etis terhadap kepuasan nasabah yang diintermediasi oleh variabel
reputasi membuktikan variabel reputasi mampu memediasi hubungan pengaruh

variabel etis terhadap kepuasan nasabah.

Hasil ini masih sesuai dengan yang di kemukakan Desi Uci Utari (2015)
bahwa reputasi perusahaan ada kaitannya dengan kepuasan konsumen dan
kesetiaan konsumen, karena reputasi perusahaan adalah sikap terhadap
penyedia layanan atau merek, yang di tumbuhkan dalam pikiran pelanggan

melalalui komunikasi dan pengalaman.

Hal ini menunjukkan kemampuan perusahaan untuk memberikan
layanan secara akurat, handal, dan bertanggung jawab sesuai yang dijanjikan

dan terpercaya. Dan dimensi ini meningkatkan kemampuan dan pelayanan
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dengan tanggap, memuaskan, akurat, dan waktunya tepat, (Hasan :2010). citra
perusahaan sangat penting untuk menciptakan brand terhadap produk
perusahaan sehingga konsumen atau nasabah yang memakai jasa atau produk
kita memiliki kebanggaan dan kepercayaan terhadap produk tersebut,

3. Pengaruh Reputasi Perusahaan dalam memediasi hubungan antara

Variabel Realistis, terhadap Kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri

Cabang Lumajang.

Dari hasil hipotesis uji analisis path dengan rumus sobel test pengaruh
variabel realistis terhadap kepuasan nasabah yang diintermediasi oleh variabel
reputasi membuktikan variabel reputasi tidak mampu memediasi hubungan

pengaruh variabel realistis terhadap kepuasan nasabah.

Hasil ini masih belum sesuai dengan yang di kemukakan Desi Uci Utari
(2015) bahwa reputasi perusahaan ada kaitannya dengan kepuasan konsumen
dan kesetiaan konsumen, karena reputasi perusahaan adalah sikap terhadap
penyedia layanan atau merek, yang di tumbuhkan dalam pikiran pelanggan
melalalui komunikasi dan pengalaman. Penegtahuan dan kesopanan para
pegawai perusahaan serta kemampuan untuk menumbuhkan rasa percaya
pelanggan kepada perusahaan, pelayanan yang diberikan sopan dan ramah,
promosi yang diberikan harus sesuai dengan kualitas produk yang dijual, dan
harga/biaya pemeliharaan produk sesuai dengan harga yang dipromosikan. ,

(Hasan :2010).

citra perusahaan sangat penting untuk menciptakan brand terhadap
produk perusahaan sehingga konsumen atau nasabah yang memakai jasa atau

produk kita memiliki kebanggaan dan kepercayaan terhadap produk tersebut,
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Pegawai BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang masih memiliki kekurangan
dalam hal karakteristik pemasaran syariah Variabel Realistis Seperti halnya
tentang kerapian dan kebersihan meskipun dalam prakteknya yang dilakukan
BMT adalah kejar bola atau mendatangi nasabah langsung kelapangan
hendaknya pegawai BMT tetap selalu menjaga kerapihan, bersih, dan wangi
agar nasabah atau calon nasabah bisa menerima kedatangan pegawai BMT

dengan senang hati.

4. Pengaruh Reputasi perusahaan dalam memediasi hubungan antara
Variabel Humanistis, terhadap Kepuasan nasabah BMT UGT Sidogiri
Cabang Lumajang.

Dari hasil hipotesis uji analisis path dengan rumus sobel test pengaruh
variabel humanistis terhadap kepuasan nasabah yang diintermediasi oleh
variabel reputasi membuktikan variabel reputasi mampu memediasi hubungan

pengaruh variabel humanistis terhadap kepuasan nasabah.

Hasil ini masih sesuai dengan yang di kemukakan Desi Uci Utari (2015)
bahwa reputasi perusahaan ada kaitannya dengan kepuasan konsumen dan
kesetiaan konsumen, karena reputasi perusahaan adalah sikap terhadap
penyedia layanan atau merek, yang di tumbuhkan dalam pikiran pelanggan

melalalui komunikasi dan pengalaman.

Menunjukkan perhatian yang diberikan kepada setiap pelanggan. Dan
bentuk perhatian ini bermacam-macam sesuai dengan kebutuhan nasabah,
sebagai bentuk perhatian pribadi, memahami kebutuhan pelanggan adalah

faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan,
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maka menjadi sangat penting bagi internal perusahaan bahwa untuk
memperhatikan pendekatan individu dengan nasabah, dengan begitu akan
terbentuk hubungan secara emosional yang harmonis dengan nasabah, terlebih
dalam kondisi lapangan terkadang nasabah itu datang dengan berbagai kedaan
terkadang stres, marah-marah, atau kalut. untuk memahami dan menangani
kondisi demikian pemasar harus melakukan tindakan yang sesuai dengan
psikologi nasabah. pelayanan nasabah lebih ditingkatkan dengan tidak

membedakan status sosial. (Hasan :2010).

Pegawai BMT UGT Cabang Lumajang telah mnerapkan karakteristik
Humanistis ini dengan baik nasabah merasa nyaman sehingga produk dan jasa

yang ditawarkan mendapatkan respon baik oleh nasabah.



BAB V
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, mulai dari penyebaran
kuesioner untuk mendapat data primer, lalu menguji dengan reliabilitas dan validitas
dengan maksud menguji konsistensi jawaban dan wvalid tidaknya kuesioner.

Menunjukan hasil seluruh item pertanyaan dinyatakan reliabel dan valid.

1.Karakteristik pemasaran syariah yang terdiri dari variabel Teistis (Rabbaniyah), Etis
(Akhlagiyah), Realistis (Wagqiiyah), dan Humanistis (Insaniyah) berpengaruh terhad
reputasi BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang. Maksudnya jika dalam prakteknya
menerapkan sifat Teistis, Etis, Realistis, dan Humanistis dengan baik dan optimal maka

menyebabkan reputasi perusahaan akan semakin baik.

2. Karakteristik pemsaran syariah yang terdiri dari variabel Teistis (Rabbaniyah), Etis
(Akhlagiyah), Realistis (Wagqi iyah), dan Humanistis (Insaniyah) berpengaruh terhadap
Kepuasan Nasabah BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang. Maksudnya jika dalam
prakteknya menerapkan sifat Teistis, Etis, Realistis, dan Humanistis dengan baik dan

optimal maka meningkatkan kepuasan nasabah akan semakin baik.

3. Reputasi perusahaan berpengaruh terhadap Kepuasan Nasabah BMT UGT Sidogiri
Cabang Lumajang. Maksudnya jika reputasi perusahaan dipandang dengan baik oleh

nasabah maka menyebabkan kepuasan nasabah akan semakin baik.

4. Reputasi perusahaan mampu menjadi mediasi Pemasaran syariah variabel Etis
(Akhlagiyah) dan Humanistis (Insaniyah) terhadap kepuasan nasabah BMT UGT

Sidigiri Cabang Lumajang. Sedangkan variabel Teistis (Rabaniyah) dan Realistis

101
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(Wagqi’iyah) terhadap kepuasan nasabah, tidak dapat dimediasi oleh reputasi
perusahaan. Hal ini di karenakan Pegawai BMT masih memiliki kekurangan dalam hal
karakteristik pemasaran syariah Variabel Teistis dan Realistis seperti halnya kurangnya
pemahaman nasabah dan calon nasabah tentang produk syariah yang ada di BMT dan

kerapian dan kebersihan yang perlu di tingkatkan.

5.2. Saran
1. Bagi BMT UGT Sidogiri Cabang lumajang, dari penelitian ini dapat dijadikan bahan

sebagai evaluasi dan masukan bagi pihak atasan dan karyawan untuk mengoptimalkan
dengan baik dan konsisten penerapan dari karakteristik pemasaran syariah dalam
Variabel Teistis untuk meningkatkan pemahaman produk syariah di BMT ke nasabah
dan calon nasabah serta pegawai BMT lebih menjaga kerapian dan kebersihan dalam
melaksanakan tugas di lapangan. Serta tetap mempertahankan kualitas produk jasa dan
layanan karena akan menghasilkan dampak yang positif terhadap kepuasan nasabah dan

reputasi perusahaan.

2. Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian sejenis, penelitian ini dapat digunakan
untuk sebagai refrensi dan acuan, dan akan lebih baik jika tidak hanya menagmbil
kepuasan dari sifat pemasaran syariah dan reputasi, tetapi juga memasukan dimensi lain

seperti loyalitas nasabah, citra perusahaan atau kepercayaan nasabah.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

SURAT PERMOHONAN MENJADI RESPONDEN
Kepada Yth. Saudara/l Responden Di Tempat
Assalamu’alaikum Wr. Wb

Dalam rangka penyusunan skripsi untuk menyelesaikan studi jenjang Strata 1
(S1) yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Syariah terhadap Kepuasan Nasabah
dengan Reputasi sebagai Variabel Intervening BMT UGT Sidogiri Cabang

Lumajang.

Berhubungan dengan hal tersebut, maka saya memohon kesediaan Saudara/l
responden untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini. Dalam pengisian kuesioner
ini disarankan untuk membaca petunjuk umum yang terdapat pada awal setiap bagian
dengan seksama sebelum menjawab pertanyaan sesuai pendapat Saudara/l responden.
Saya sebagai Peneliti menjamin penuh kerahasiaan informasi yang Saudara/l responden
berikan.

Kemudian atas kerjasama dan kesediaannya untuk meluangkan waktu mengisi
angket ini, Saya ucapkan banyak terima kasih atas bantuannya. Mudah - mudahan
bantuan yang Saudara/l dapat mendukung penyusunan skripsi ini. Atas perhatian dan

kesediaannya, saya ucapkan terimakasih.
Wassalamu’alaikum Wr.Wb

Hormat Saya

Muhammad Abdun Naja Febri Agustian



Kuisioner

Bagian 1 : identitas responden

Berilah tanda (v') pada kotak sesuai pilihan anda.

Nama (boleh tidak diisi) : .........cccovervinnnenn

1. Jenis Kelamin: O Laki-laki
2. Usia : < 20 tahun

1 41-50 tahun
3. Pendidikan terakhir : O SD
D3

4. Pekerjaan : [ Pelajar/Mahasiswa

swasta
] Wiraswasta

5. Lama menjadi nasabah : [ <1 tahun

tahun

[ 3-4 tahun

L1 Perempuan

0 21-31 tahun O 31-40 tahun
[1>50 tahun
O SMP O SMA
0s1 ] S2
[0 Pegawai Negri [0 Pegawai
[ Lain-lain

O 1-2 tahun 2-3

[1 >4 tahun



PETUNJUK.

Mohon bantuan dan kesediaan anda untuk menjawab seluruh pertanyaan yang ada,

Silakan beri tanda centang (v) pada kolom yang paling sesuai dengan pendapat anda

tentang pernyataan di bawah ini.

SS
S
N

= Sangat Setuju TS = Tidak setuju
= Setuju STS = Sangat Tidak Setuju
= Ragu-ragu

No \ PERTANYAAN JAWABAN
A. Variabel Teistis (Rabbaniyah) (X1) STS | TS N S | SS
1. | Pegawai BMT jujur dan transparan dalam memasarkan
produknya.
2. | Pegawai BMT menawarkan produk/jasa yang sesuai
dengan prinsip syariah.
B. Variabel Etis (akhlagiyyah) (X2) STS |[TS |N S |SS
3. | Pegawai BMT bersikap sopan kepada nasabah.
4. | Pegawai BMT bersikap rendah hati kepada nasabah.
C. Variabel Realistis (al-wagiyyah) (X3) STS |TS |N S |SS
5. | Pegawai BMT menggunakan pakaian muslim (menutup
aurat)
6. | Pegawai BMT mengusai dengan baik tentang produk
yang ditawarkan
D. Variabel Humanistis (al-insaniyyah) (X4) STS | TS |N S |SS
7. | Pegawai BMT memberikan pelayanan kepada seluruh
nasabah tanpa membedakan status sosial
8. | Pegawai BMT bersedia membantu kesulitan yang di
hadapi nasabah
E. Variabel Reputasi (z) STS |ST |N S |SS
9. | Produk yang ditawarkan BMT memiliki kualitas yang
baik
10. | Pegawai BMT mengutamakan kebutuhan pelanggan
11. | Pegawai BMT sigap dan cekatan dalam melayani
nasabah
12. | BMT memiliki peran positif dalam lingkungan
masyarakat
F. Variabel Kepuasan Nasabah (Y) STS |ST |N S |SS
13. | Fasilitas yang diberikan BMT memuaskan nasabah




14. | Anda merasa puas dengan produk
pendanaan/pembiayaan BMT.

15. | Anda merasa puas dengan pelayanan yang diberikan
pegawai BMT

16. | pegawai BMT berkomunikasi dengan sopan dan baik
kepada nasabah.

17. | Pegawai BMT memberikan perhatian kepada nasabah

yang membutuhkan




Lampiran 2. Tabulasi Data Hasil Kuesioner

Jenis | usia pendidik | pekerja | Nasab | x1p | x1p | x2p | x2p | x3p [ x3p | x4p | x4p | zp |zp |zp |zp |yp |yP | VP |¥P | VP
kelam an an ah 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 4 1 2 3 4 5
in

2 2 5 2 1 4 4 2 3 4 4 4 4 4 |3 (4 |4 |4 |4 |3 |4 |4
1 5 3 5 5 4 |4 |5 |5 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4
2 2 3 1 2 4 |4 |4 |a |4 |4 |4 |4 |4 |4 |5 |4 |4 |4 |5 |5 |5
1 5 3 3 5 4 |4 |5 |5 |4 [3 |4 |4 |4 |5 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4
1 2 2 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 |4 |4 (4 |4 |4 |5 |4 |4
1 4 5 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5
1 2 3 5 5 4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |4 |5 |4 |4 |4 |& |4
2 5 2 3 3 5 5 5 5 4 5 4 5 5 |5 |5 |5 |4 |5 |5 |57 |5
2 4 3 3 4 4 |4 |3 |5 |3 |4 |4 |4 |5 |5 |5 |4 |4 |5 |4 |2 |4
2 2 6 1 3 2 2 2 2 2 3 2 1 3 |3 |3 (2 |3 |3 |3 |3 |2
1 3 3 3 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
2 3 5 5 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 |3 |3 (4 |4 |4 |4 |3 |4
2 2 3 3 5 3 4 3 4 4 2 2 3 4 |3 |2 (2 |4 |2 |3 |4 |3
1 3 5 4 3 3 2 2 2 3 3 2 1 3 (3 |3 |1 |3 |3 |2 |24



















Lampiran 3. Dokumentasi
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Lampiran 4. Distribusi responden

Statistics
jenis_kelamin | usia_responde | pendidikan_ter | pekerjaan | lama_nasabah
n akhir
Valid 98 98 98 98 98
N Missing 0 0 0 0 0
jenis_kelamin
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
laki-laki 37 37.8 37.8 37.8
Valid perempuan 61 62.2 62.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
usia_responden
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
<20 tahun 3 3.1 3.1 3.1
21-30 tahun 38 38.8 38.8 41.8
31-40 tahun 32 32.7 32.7 74.5
Valid
41-50 tahun 17 17.3 17.3 91.8
>50 tahun 8 8.2 8.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
pendidikan_terakhir
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
SD 4 4.1 4.1 4.1
Valid SMP 7 7.1 7.1 11.2
SMA 44 44.9 44.9 56.1




D3 18 18.4 18.4 74.5
S1 24 24.5 24.5 99.0
S2 1 1.0 1.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Pelajar/Mahasiswa 7 7.1 7.1 7.1
pegawai negeri 12 12.2 12.2 19.4
pegawai swasta 42 42.9 42.9 62.2
Valid
wiraswasta 29 29.6 29.6 91.8
lain-lain 8 8.2 8.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
lama_nasabah
Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
<1 tahun 22 22.4 22.4 22.4
1-2 tahun 16 16.3 16.3 38.8
2-3 tahun 38 38.8 38.8 77.6

Valid

3-4 tahun 15 15.3 15.3 92.9
>4 tahun 7 7.1 7.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Lampiran 5. Uji Validitas dan Reliabilitas

Validitas
Correlations
xX1pl | xX1p2 |rabbanisyyah(x1)
xX1pl Pearson 1| 7a0™ 926~
Correlation : i
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8
xX1p2 Pearson - -
. .740 1 .939
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8
rabbanisyyah(x1 Pearson - .
G . .926 .939 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8

**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Correlations

xX2pl | x2p2 | akhlagiyyah(2)

x2pl Pearson 1| 749~ o032™

Correlation ) ’

Sig. (2-tailed) .000 .000

N o8 o8 o8
x2p2 Pearson 749" 1 o38™

Correlation " )

Sig. (2-tailed) .000 .000

N o8 o8 o8
akhlaqgiyyah (<) Pearson o o

Correlation ke Seiets) 1

Sig. (2-tailed) .000| .00O0

N o8 o8 o8

**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Correlations

xX3Bpl | xBp2 |al-waqi’iyyah(x3)
x3pl Pearson 1| 733™ o33™
Correlation ) )
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8
x3p2 Pearson 733" 1 oo8™
Correlation ) )
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8
al-wagqi’iyyah(x3) Pearson . .
Correlation 933 928 t
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8

**. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).




Correlations

xa4pl xa4p2 |al-insaniyyah(4)
>x4pl Pearson 1| sos™ so1™
Correlation ) )
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8
xAp2 Pearson co5™ 1 00
Correlation ) )
Sig. (2-tailed) 000 .000
N o8 o8 o8
al-insaniyyah(4a) Pearson o o
Correlation Lot -900 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N o8 o8 o8

**_ Correlation is significant atthe O0.01 level (2-tailed).

Correlations

Reputasi
zpl zp2 zp3 zp4 perusahaan(2)
zpl Pearson *ox o o aox
P ) 1| .686 5597 .544 .832
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000| .o000 .000
N 98 98 98 98 98
2 Pearson . - o sox
g2 ! 686 1 646" 540 856
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000 .000| .o00 .000
N 98 98 98 o8 98
zp3 Pearson o > - -
e ! 5597|646 1| 657 850
Correlation
Sig. (2-tailed) |} .000| .000 .000 .000
N 98 98 98 98 98
zp4 Pearson P o pos o
5 : 5447 540 657 1 817
Correlation
Sig. (2-tailed) } .000| .000 .000 .000
N 98 98 98 98 98
Reputasi perusahaan(Z) Pearson g32"| as6™ a50™| 817 1
Correlation . ) . .
Sig. (2-tailed) } .000| .000 .000| .000
N 98 98 98 98 98

**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).




Correlations

Kepuasan
nasabah
ypl yp2 yp4 yp5 )
Pl (P:earson. 1|.584™ .5707| .480™ 503" .802""
orrelation
Sig. (2-tailed) .000 .000| .000 .000 .000
N 98 o8 o8 o8 o8 o8
yp2 Pearson . - - o P
: .584 1 .4607| .543 .393 763
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000 .000| .o00 .000 .000
N o8 o8 o8 o8 o8 o8
vp3 Pearson -~ . - - .
h .5707| .460 1| .525 581 817
Correlation
Sig. (2-tailed) | .000|( .000 .000 .000 .000
N o8 o8 o8 o8 o8 o8
yp4 Pearson P P . . .
» .4807| .543 525 1 469 773
Correlation
Sig. (2-tailed) } .000| .000 .000 .000 .000
N o8 o8 o8 o8 o8 o8
yPS Pears ol 5037|.393" 5817 .469" 1 745"
Correlation ° ) i . )
Sig. (2-tailed) } .000| .000 .000| .oo00 .000
N o8 o8 o8 o8 o8 o8
Kepuasan nasabah (Y) Pearson 2| e A | e — 1
Correlation £ &S 42 ° = : S
Sig. (2-tailed) } .000| .000 .000| .oo00 .000
N o8 o8 o8 o8 o8 o8
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Reliabilitas
. Teistis Etis Realistis Humanistis
Reliability Statistics Reliability Statistics Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach’ Cronbach' Cronbach’ Cronbach’
s Alpha [N of ltems s Alpha [N of ltems s Alpha [N of ltems s Alpha |N of ltems
.849 2 .856 2 .846 2 .753 2
Reputasi Kepuasan
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach’ Cronbach’
s Alpha [N of ltems s Alpha |N of ltems
.860 4 .838 5

Lampiran 6. Uji Asumsi Klasik

1. Normalitas




Histogram

Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)

Frequency
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Regression Standardized Residual
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Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N

Normal Parameters2? Mean
Std.
Deviation

Most Extreme Absolute

Differences Positive
Negative

Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

98
.0000000
97361784

.082
.073
-.082
.810
.527

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

2. Autokorelasi




Model Summary®

Std.
Adjusted | Error of
R R the Durbin-
Model R Square Square Estimate | Watson
1 .9542 .910 .905 .99972 1.917

a. Predictors: (Constant), Reputasi perusahaan(Z), al-insaniyyah(x4),
akhlagiyyah(x2), al-waqi’'iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)

b. Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)

3. Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig. |
1 (Constant) .914 274 3.334 | .001
rabbanisyyah(x1) - 070 -009 | -039 | 969
.003
BN g 047 -129 | -.705 | .483
.033
EliclipER ) = 065 -110 | -.535 | .594
al-insaniyyah(x4) | .087 .052 309 | 1.679 | .097
Reputasi -
perusahaan(Z) .015 5y -094 ] -474 |l
a. Dependent Variable: abs_res



4. Lampiran 7. Regresi

model |
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .8562 .733 721 1.66922
a. Predictors: (Constant), al-insaniyyah(x4), akhlagiyyah(x2), al-wagi'iyyah(x3),
rabbanisyyah(x1)
ANOVA2
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 709.977 4 177.494 63.703 | .000°
Residual 259.125 93 2.786
Total 969.102 97
a. Dependent Variable: Reputasi perusahaan(Z)
b. Predictors: (Constant), al-insaniyyah(x4), akhlagiyyah(x2), al-waqgi’'iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.197 810 3.946 | .000
rabbanisyyah(x1) 457 220 232 2.075 | .041
akhlaqgiyyah(x2) 417 143 267 2.923 | .004
al-wagi'iyyah(x3) 419 204 216 2.059 | .042
al-insaniyyah(x4) 388 160 226 2.420 | .017

a. Dependent Variable: Reputasi perusahaan(Z)




model Il

Model Summary

Mode Adjusted Std. Error of
| R R Square | R Square | the Estimate
1 .9542 .910 .905 .99972

a. Predictors: (Constant), Reputasi perusahaan(Z), al-insaniyyah(x4),
akhlagiyyah(x2), al-wagi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)

ANOVA-?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
L HUle=sion 925.153 5 185031 |  185.132 | 099
Residual 91.949 92 999
Total 1017.102 97
a. Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)
b. Predictors: (Constant), Reputasi perusahaan(Z), al-insaniyyah(x4), akhlagiyyah(x2), al-
wagqi’iyyah(x3), rabbanisyyah(x1)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.492 524 8.569 | .000
rabbanisyyah(x1) 500 135 249 3.712 | .000
akhlagiyyah(x2) 226 .089 141 2.530 | .013
al-waqi'iyyah(x3) 502 125 252 4.030 | .000
al-insaniyyah(x4) .200 .099 114 2.019 | .046
Reputasi
perusahaan(z) 298 .062 291 4.802 | .000

a. Dependent Variable: Kepuasan nasabah (Y)
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Lampiran -
Perihal : ljin Penelitian Skripsi

Kepada Yth.

Pimpinan BMT UGT Sidogiri Cabang Lumajang
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Tempat

Assalamu’alaikum Wr. Wb.
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Nama Mahasiswa : Muhammad Abdun Naja Febri Agustian
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