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ABSTRAK

Rozana Qolbiyah,2021 SKRIPSI Judul: "Pengaruh Karakteristik Dan Relationship
Syariah Marketing Terhadap Loyalitas Dengan Kepuasan
Nasabah Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada BSI KC
Malang Ex Bris)"

Pembimbing :Dr. Siswanto, SE., M.Si.

Kata Kunci ‘Karakteristik Syariah Marketing, Relationship Marketing,
Loyalitas Nasabah dan Kepuasan Nasabah

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh karakteristik dan
relationship marketing syariah terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan
sebagai variabel intervening di Bank Syariah Indonesia Kc Malang Soetta.
Dengan menggunakan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang
dibagikan kepada nasabah dan sampel yang diambil sebanyak 100 responden.
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah path analysis. Data
yang diperoleh kemudian diolah dengan menggunakan alat bantu SPSS 25.
Adapun dari hasil uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Karakteristik syariah
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah,
Relationship marketing berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
loyalitas nasabah, Karakteristik syariah marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah, Relationship marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, Kepuasan nasabah
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah, Kepuasan nasabah
dapat memediasi pengaruh karakteristik syariah marketing terhadap loyalitas
nasabah, Kepuasan nasabah tidak dapat memediasi relationship marketing
terhadap loyalitas nasabah.
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ABSTRACT

Rozana Qolbiyah,2021 Thesis. Title: "The Effect of Characteristics and
Relationship of Sharia Marketing on Loyalty with Customer
Satisfaction as an Intervening Variable (Case Study at Bsi Kc
Malang Soetta)"

Supervisor : Dr. Siswanto, SE., M.Si

Keywords : Characteristics of Islamic Marketing, Relationship Marketing,
Customer Loyalty, and Customer Satisfaction

The purpose of this study was to determine the effect of Islamic
characteristics and relational marketing on customer loyalty with satisfaction as an
intervening variable at Bank Syariah Indonesia Kc Malang Soetta. By using data
collection techniques through questionnaires distributed to customers and samples
taken as many as one hundred respondents. The analytical technique used in this
research is path analysis. The data obtained were then processed using SPSS 25
tools. The results of the tests carried out showed that the characteristics of Islamic
marketing had a positive and significant effect on customer loyalty, relational
marketing had a positive and insignificant effect on customer loyalty, and the
characteristics of Islamic marketing had a positive and significant effect on
customer loyalty. customer satisfaction, relationship marketing has a positive and
significant effect on customer satisfaction, customer satisfaction has a positive and
significant effect on customer loyalty, customer satisfaction can mediate the effect
of Islamic marketing characteristics on customer loyalty, customer satisfaction
cannot mediate relationship marketing on customer loyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Tingginya tingkat dunia bisnis, marketing termasuk dalam sistem perencanaan
dalam perusahaan dimana harus dilakukan secara kuat agar kebutuhan dan keinginan
konsumen dapat dipenuhi dan dilayani secara baik. Pengelolaan marketing yang
profesional dapat berdampak terhadap keberlangsungan jangka panjang suatu
perusahaaan sehingga peran marketing yang profesional dapat menjadi connected
yang baik bagi perusahaaan. Sehingga marketing juga dapat dikatakan sebagai garda
terdepan dari suatu perusahaan karena marketing harus mengerti dari proses bisnis

sampai nilai-nilai produk untuk dipasarkan kepada konsumen.

Prinsip hukum islam yang diatur dalam fatwa Majelis Ulama Indonesia dengan
mempunyai prinsip keadilan, keseimbangan serta tidak mengandung riba, gharar
ataupun larangan yang harus dihindari, Seperti salah satunya lembaga keuangan
syariah yaitu BRI Syariah yang mana bank tersebut juga menggunakan prinsip
syariah dan memiliki tujuan dengan menyejahterakan pelanggan atau konsumen.
Bank Syariah Indonesia (ex BRI Syariah) KC Malang merupakan lembaga keuangan
syariah terbesar yang berada di Jawa Timur daerah Malang, selain itu juga memiliki

nasabah yang terbanyak dikota Malang.

Tabel 1.1

Jumlah Jaringan Kantor BRI Syariah (Jawa Timur)

Nama Daerah KCP KC
Banyuwangi 2 1
Malang Batu

Blitar
Bojonegoro
Gresik
Jombang

WP ||~
[N




Kediri
Lamongan
Madiun
Magetan
Malang
Mojokerto
Jember

Jumlah 22
Sumber: diolah penulis (2021)

VN ok R kN

K

Pada table 1.1 diatas membuktikan bahwa BRI Syariah yang ada di Jawa Timur
merupakan salah satu cabang besar, yang dapat dikatakan setiap daerah terdapat BRI
Syariah. Sehingga dapat diketahui banyak oleh masyarakat sekitar dan menjadi
primadona dalam melakukan transaksi terlebih mereka mendapatkan penghargaan
dalam loyalitas nasabah. Pada tahun ini dapat diketahui bahwa BRI Syariah, BNI
Syariah, dan Bank Mandiri Syariah ini terjadi merger yang dalam tiga bank tesebut
dijadikan satu bernamakan Bank Syariah Indonesia yang kedepannya bank tersebut
melakukan tindakan pelayanan secara bertahap. Dalam penelitian ini tetap
menggunakan dari tempat asal nama tersebut dengan nama yang baru di merger

menjadi Bank Syariah Indonesia di Malang (eks BRI Syariah KC Malang).

Penelitian lain yang dilakukan oleh (Tjiptono, Fandy., 2000) mengemukakan
bahwa loyalitas nasabah adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko atau
pemasok berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka Panjang. Loyalitas
pelanggan sangat penting bagi perusahaan agar dapat berkembang dan meneruskan

usahanya.

Penelitian lain yang dilakukan oleh (Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008)
menyatakan bahwa kunci bersaing dalam situasi yang penuh persaingan. Kesetiaan
pelanggan akan menjadi kunci sukses dan keunggulan bersaing perusahaan tidak
hanya dalam jangka pendek tetapi juga dalam jangka panjang. Mempertahankan
nasabah yang setia harus mendapatkan prioritas yang lebih besar dibandingkan
berusaha untuk mendapatkan pelanggan baru. Oleh karena itu loyalitas pelanggan

merupakan salah satu aset terbesar yang mungkin didapat oleh perusahaan.



Salah satu faktor yang dapat membentuk loyalitas pelanggan adalah kepuasan
pelanggan. Menurut (kartajaya, 2006) pelanggan yang menikmati layanan
kemungkinan besar akan berkata positif tentang perusahaan dan jarang melakukan

perpindahan merek.

Penelitian lain yang dilakukan oleh (Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008)
kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul
setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau hasil
suatu produk dan harapan-harapannya. Denga kata lain, pelanggan akan merasa puas
jika harapannya terpenuhi. Jadi kepuasan pelanggan merupakan salah satu hal
penting untuk terciptanya loyalitas terhadap produk yang dibeli ataupun terhadap
perusahaan tersebut.

Penelitian lain yang dilakukan oleh (kartajaya, 2006) dalam artikelnya
mengemukakan bahwa sebagian besar konsep marketing konvensional yang
berkembang selama ini masih berbasis pada peningkatan kuantitas penjualan
sebesar-besarnya, tanpa mempertimbangkan apakah proses marketing tersebut dapat
memenuhi harapan konsumen atau hanya menguntungkan pihak bank saja. Dalam
prespektif islam tentu saja ini menyalahi syariah sebab yang demikian hanya akan
menguntungkan satu pihak saja. Oleh karena itu dalam kondisi semacam ini,
menyadarkan bahwa etika dan moral dalam suatu bisnis menjadi suatu keharusan.
Kemudian muncul paradigma baru dalam pemasaran, dengan dilandasi oleh
kebutuhan yang paling pokok dan paling dasar, yaitu moral, dan etika dalam bisnis.
Inilah spiritual marketing (kartajaya, 2006) disisi lain krisis global membuat banyak
perubahan dimana pada akhirnya masyarakat mulai mempertimbangkan nilai-nilai
spiritual yang diyakini untuk dapat diterapkan dalam kegiatan sehari-hari. Keinginan
akan hal religius, beretika, realistis dan menjunjung tinggi nilai kemanusiaan dalam
bisnis membuat timbulnya alternative baru dalam pemasaran yaitu pemasaran

berbasis syariah mengacu pada al-qur’an dan hadist.

Syariah marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan
proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada

stakeholder yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan prinsip-prinsip dalam



islam. Di dalam syariah marketing ada yang namanya karakteristik syariah marketing
dimana dalam karakteristik syariah marketing tersebut banyak mengandung nilai-
nilai yang baik untuk mengaplikasikan dalam sebuah layanan. Jadi dengan syariah
marketing, seluruh proses tidak boleh ada yang bertentangan dengan prinsip-prinsip
islami, dan selama proses bisnis ini dapat di jamin atau tidak ada penyimpangan
terhadap prinsip syariah dalam setiap transaksi apapun (kartajaya, 2006). Jika
karakteristik syariah marketing tersebut dapat dipenuhi dengan produk dan jasa yang
tepat dan dengan cara-cara yang tepat pula, maka konsumen akan mendapatkan suatu
kepuasan tersendiri yang akan berdampak pada loyalitas nasabah terhadap

perusahaan.

Upaya untuk meningkatkan keunggulan bersaing di dunia perbankan dapat
dilakukan dengan cara strategi yang dapar menciptakan kepuasan dan loyalitas
nasabah. Selain karakteristik syariah marketing, yang dapat diterapkan untuk
menciptakan kepuasan dan loyalitas nasabah adalah dengan menjalin hubungan
berkelanjutan antara bank dengan nasabah, dimana strategi ini dikenal dengan istilah

relationship marketing.

Secara umum pelanggan yang puas terhadap produk barang atau jasa akan
menimbulkan loyalitas pada diri pelanggan itu sendiri, sehingga pelanggan memiliki
komitmen yang tinggi terhadap produk tersebut dan tidak akan terpengaruh oleh
perusahaan lain. Hal tersebut terjadi jika seorang marketer bank syariah memiliki ciri
karakteristik marketing syariah seperti teistis, etis, realistis, dan humanistis. Sesuai
dengan penelitian Indriyantono (2018), Setiaji (2019), dan Fahrudin (2020) bahwa
karakteristik marketing syariah dengan indikator teistis, etis, realistis, dan humanistis
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Berbeda dengan
penelitian Mulyani (2018) menghasilkan bahwa marketing syariah (teistis, etis,

realistis, dan humanistis) tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.

Kepuasan nasabah menjadi elemen terpenting dalam perkembangan suatu
perusahaan dimana dengan rasa puas dari pelanggan akan membangun relasirelasi
yang memiliki kepentingan. Terciptanya emosional antara bank, nasabah, dan
stakeholders dapat membuat bank syariah mencapai tujuan masing-masing dan akan



menjalin hubungan jangka panjang yang baik dengan relasi. Perasaan puas yang
dirasakan oleh nasabah nantinya akan menciptakan sikap loyalitas nasabah terhadap
bank syariah itu sendiri. Sesuai dengan penelitian Setyono (2015), Indriyantono
(2018), dan Setiaji (2019) menyatakan bahwa kepuasan nasabah memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap loyalitas nasabah. Tidak sesuai dengan penelitian Mulyani
(2018) yang menyatakan bahwa kepuasan nasabah tidak memiliki pengaruh terhadap
loyalitas nasabah. Lembaga keuangan syariah khususnya perbankan di Indonesia
semakin berkembang pesat dan dikenal oleh masyarakat luas, sehingga dapat dilihat
dalam laporan keuangan tahunan dari jumlah total aset, equitas, pendapatan dan
beban bank. Jumlah total aset, equitas, dan pendapatan bank yang terus meningkat
setiap tahunnya dan jumlah total beban yang menurun membuktikan bahwa
perbankan syariah semakin berkembang dan banyak peminat. Hal ini tak luput dari
kinerja bank syariah yang terus ditingkatkan sehingga tidak tertinggal jauh dari
perbankan konvensional. Adapun data jumlah total aset, equitas, pendapatan dan
beban Bank Rakyat Indonesia Syariah (BRISyariah) tahun 2015-2020 ditampilkan
pada gambar 1.1 berikut.

Gambar 1.1
Jumlah Total Aset, Equitas, Pendapatan, dan Beban BRI Syariah
Tahun 2015-2020

Laporan Keuangan BRISyariah

Sumber: Diolah penulis (2021)



Melihat gambar 1.1 jumlah total aset, equitas, dan pendapatan BRISyariah tahun
2015-2020 mengalami peningkatan tiap tahunnya dengan jelas dan jumlah total
beban BRISyariah tahun 2015-2020 mengalami penurunan tiap tahunnya dengan
jelas, hal ini membuktikan bahwa perbankan syariah telah bekerja keras dalam
pengembangan dan peningkatan kinerja perbankan syariah untuk mempercayakan
dan menggunakan dana nasabah sesuai dengan peraturan dalam perbankan syariah.
Peningkatan ini dapat juga diperoleh dari nasabah yang puas dan loyal terhadap
pelayanan dari perbankan syariah sehingga mampu mengalami peningkatan tiap
tahunnya. PT Bank Syariah Indonesia (Persero) Tbk. merupakan lembaga keuangan
syariah hasil dari mergernya anak perusahaan Badan Umum Milik Negara (BUMN)
dibidang perbankan yakni Bank Rakyat Indonesia Syariah (BRIS), Bank syariah
Mandiri (BSM), dan Bank Negara Indonesia Syariah (BNIS) menjadi Bank Syariah
Indonesia (BSI) dengan izin dari OJK nomor 3/PB.1/2021 tanggal 27 Januari 2021
dan diresmikan tanggal 1 Februari 2021 (19 Jumadil Akhir 1442 H) pukul 13.00
WIB. Penggabungan Bank Badan Usaha Milik Negara (BUMN) menjadi satu merger
ini diharapkan untuk menyatukan kelebihan yang dimiliki oleh ketiga bank syariah
tersebut, sehingga layanan yang diberikan akan semakin lengkap, kapsitas modal
yang lebih baik, dan jangkauan lebih luas. Bank Syariah Indonesia merupakan sebuah
ikhtiar pemerintah untuk membuat bank syariah yang menjadi kebanggaan umat
Indonesia dan menjadi energi baru untuk pembangunan ekonomi nasional terhadap
kesejahteraan masyarakat Indonesia. Bank Syariah Indonesia (BSI) juga diharapkan
sebagai cerminan wajah dari perbankan syariah di Indonesia yang lebih universal,
modern, dan memberikan kebaikan bagi segenap masyarakat dan alam sekitar (BSI,
2021.).

Bank Rakyat Indonesia Syariah (BRISyariah) tahun 2019 membuktikan kinerja
BRISyariah semakin meningkat dan bagus, sehingga mendapat kategori-kategori
bank syariah terbaik. Dengan demikian, BRISyariah telah memiliki kepercayaan
tersendiri pada nasabah sehingga mempercayai dana mereka kepada pihak bank
syariah dan terus menggunakan jasa BRISyariah. Penghargaan yang didapat
membuktikan bahwa BRISyariah patuh dengan peraturan-peraturan yang telah

ditetapkan oleh pihak terkait (sharia compilance). Sehingga BRISyariah memiliki
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banyak kantor cabang dan kantor cabang pembantu yang cukup banyak tersebar di
Indonesia, agar lebih mudah menjangkau masyarakat Indonesia. BSI KC Malang
Soetta merupakan perbankan syariah yang dulu dikenal sebagai BRISyariah KC
Malang dan telah bergabung menjadi satu merger dengan Bank Negara Indonesia
Syariah (BNI) dan Bank syariah Mandiri (BSM) per tanggal 01 Februari 2021
berlokasi di Kota Malang. Aspek pemasaran yang dimiliki oleh BSI KC Malang
Soetta ini dikenal cukup baik dan positif sehingga dengan pecapaiannya dapat
dikatakan bahwa BSI KC Malang Soetta memiliki prestasi yang cukup baik dalam
kinerjanya. Namun berbeda dalam penelitian Larasati dan Aji (2019) tentang adanya
penghargaan pada BRISyariah KC Malang sebagai bank yang diminati, inovatif,

namun tidak didukung oleh kepuasaan nasabah.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Fandi Tjiptono (1996) mendefinisikan
relationship marketing sebagai upaya mengembangkan relasi kerkesinambungan
dengan para pelanggan dalam kaitannya dengan serangkaian produk dan jasa terkait.
Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa perusahaan perbankan perlu
membina hubungan berkelanjutan dengan para nasabah karena dengan adanya
hubungan berkelanjutan maka nasabah akan terus membina hubungan jangka
panjang dengan perusahaan perbankan, dan harus memahami faktor-faktor penting

yang ada dalam relationship marketing.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Sohail (2012) memaparkan 4 dasar-dasar
relationship marketing yaitu trust, commitment, communication, dan conflict
handling. Poin utama pemasaran hubungan berdasarkan teori ini adalah bahwa
perusahaan harus dapat memperhatikan kepercayaan, komitmen, komunikasi dan
penangan keluhan karena hubungan antara pelanggan dan perusahaan dapat

menciptakan ikatan emosional.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Setyono et al., (2015) dengan hasil
penerapan marketing syariah, kepuasan nasabah dan kepercayaan nasabah secara

simultan berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah.



Penelitian lain yang dilakukan oleh Irvan (2018) hasil penelitian menunjukan
bahwa variabel teitis, etis, realistis, dan humanistis berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan sebagai variabel intervening,

variabel teitis tidak berpengaruh.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Putra & Herianingrum (2015) melakukan
penelitian dengan hasil relationship marketing berpengaruh positif secara langsung

terhadap loyalitas nasabah.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Sefesiyani et al (2014.) melakukan penelitian
dengan hasil bahwa relationship marketing berpengaruh terhadap kepuasan juga
ditemukan relationship marketing dan kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas
nasabah.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Novi (2013) dengan hasil secara ikatan
keuangan, ikatan sosial, dan ikatan structural tidak berpengaruh positif secara tidak
langsung terhadap loyalitas nasabah serta kepuasan berpengaruh positif secara

langsung terhadap loyalitas nasabah,

Dari pemaparan penelitian ditas maka yang saya ajukan berbeda dengan
penelitian sebelumnya, beberapa perbeaan penelitian itu antara lain objek penelitian
akan dilakukan dan variabel independent saya menggunakan dua variabel
independent yaitu karakteristik syariah marketing dan relationship marketing,

variabel dependen loyalitas nasabah kepuasan sebagai variabel intervening.

Dari latar belakang diatas penulis mengambil judul “PENGARUH
KARAKTERISTIK SYARIAH MARKETING, RELATIONSHIP TERHADAP
LOYALITAS DENGAN KEPUASAN NASABAH SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING (STUDY KASUS PADA BSI KC MALANG SOETTA EX
BRIS)”.



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka permasalahan dapat dirumuskan

sebagai berikut:

1. Apakah berpengaruh karakteristik Syariah marketing terhadap kepuasan
nasabah?

2. Apakah berpengaruh relationship marketing terhadap kepuasan nasabah?

3. Apakah berpengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah?

4. Apakah berpengaruh karakteristik Syariah marketing terhadap loyalitas
nasabah?

5. Apakah berpengaruh karakteristik Syariah marketing terhadap loyalitas dengan
kepuasan nasabah sebagai variabel intervening?

6. Apakah berpengaruh relationship marketing terhadap loyalitas dengan
kepuasan nasabah sebagai variabel intervening?

7. Apakah berpengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah:

1. Untuk menganalisis pengaruh karakteristik syariah marketing terhadap kepuasan
nasabah.

2. Untuk menganalisis pengaruh relationship marketing terhadap kepuasan
nasabah.

3. Untuk menganalisis pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah.
4. Untuk menganalisis pengaruh karakteristik syariah marketing terhadap loyalitas
nasabah.

5. Untuk menganalisis pengaruh karakteristik syariah marketing terhadap loyalitas
nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variable intervening

6. Untuk menganalisis pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah
dengan kepuasan nasabah sebagai variable intervening.

7. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan terhadap loyalitas



1.4  Manfaat Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, dalam penelitian

ini memiliki manfaat sebagai berikut:

1.  Manfaat Teoritis
2.  Bagi teoritis manfaat penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi
dan dapat menambah wawasan bagi penulis serta pembaca mengenai ilmu-ilmu
pengetahuan perbankan syariah.
3. Manfaat Praktis
a. Bagi akademik, sebagai tambahan referensi penelitian dimasa yang akan
datang.
b. Bagi perusahaan, sebagai bahan masukan dan pertimbangan dalam
menilai layanan secara online yang disebut dengan mobile banking.
Dimana layanan tersebut dapat memberikan manfaat bagi kepuasan
nasabah dan loyalitas nasabah. Selain itu kedepannya dapat dijadikan
sebagai bahan penelitian yang akan datang di Bank Syariah Indonesia
(ex BRI Syariah).
c. Bagi peneliti, sebagai sarana dalam mempraktekan ilmu yang didapat

selama perkuliahan.
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BAB 11

KAJIAN TEORI

2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu

Berikut ini penjelasan mengenai hasil-hasil dari penelitian terdahulu sebagai

penguat penelitian ini yang memiliki keterkaitan dengan hubungan variabel yang

akan saya gunakan. Hasil-hasil penelitian digunakan dengan variabel yang

berkaitan seperti Karakteristik Marketing Syariah, Relationship Syariah, Loyalitas

Nasabah dan Kepuasan Nasabah yang telah dijelaskan oleh peneliti terdahulu dan

dijelaskan dibawah sebagai berikut:

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No | Nama, Tahun dan | Tujuan Penelitian Metode atau Analisis Hasil Penelitian
Judul Penelitian Data

1. | Setyono, Islamic Marketing, | Metode yang digunakan Islamic marketing
Kusumawati Citra Perusahaan, | ialah menggunakan berpengaruh signifikan
Mawardi (2015) Kepuasan Teknik purposive terhadap kepuasan
“The Effect of Nasabah, dan sampling dan nasabah dan loyalitas
Islamic Marketing | Loyalitas Nasabah | menggunakan teknis nasabah, citra
and analisi jalur (Path perusahaan
Corporate Analysis) dan analisis berpengaruh signifikan

Image on images
Satisfaction

And Customers

deskriptif dengan
mendistribusikan
kuesioner sebanyak 120

responden pada Bank

terhadap kepuasan
nasabah dan loyalitas
nasabah, dan

kepuasaan nasabah
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Loyalty (Study on
Customers in

PT Muamalat
Branch office)”

Muamalat Indonesia

Cabang Malang

berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas

nasaba
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Indriyanto Irfan (2018)
“Pengaruh Karakteristik
Syariah Marketing
Terhadap Loyalitas
Dengan Kepuasan

Karakteristik
Syariah
Marketing,
Loyalitas
Nasabah, dan

Non probability
sampling dengan
pengambilan incidental
sampling dengan hasil

uji F dan

Hasil uji simutan
teitis, etis,
humanistis,
realistis

berpengaruh

sebagai Variabel Kepuasan mendistribusikan terhadap kepuasan
Intervening (Studi Nasabah kuesioner sebanyak 100 | nasabah dan
Kasus Bank Mandiri responden loyalitas Hasil
Syariah Yogyakarta)” parsial variabel
teitis, etis,
humanistis,
realistis
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
loyalitas nasabah
Farida Ida (2011) Layanan Menggunakan analisis | Berdasarkan unit
Penagaruh Penerapan Marketing regresi linier berganda. | usaha islami,
Layanan Marketing Syariah, terhadap kepuasan
Syariah Dan Kepuasan | Loyalitas pelanggan dan
Pelanggan Terhadap Nasabah loyalitas
Loyalitas Pelanggan Kepuasan pelanggan hasil
Nasabah penelitian

menyatakan bahwa
koefisien korelasi
yang bernilai
positif
menunjukan
hubungan searah
kepuasan

dengan loyalitas
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Fetty Rahayu Sri
Mulyani, dkk (2018)
“Pengaruh Penerapan
Marketing Syariah,
Kepuasan Nasabah Dan
Kepercayaan Nasabah
Terhadap Loyalitas
Nasabah Pada BPRS
Bumi Rinjani Kepanjen

Malang”

Marketing
Syariah,
Kepuasan
Nasabah,
Kepercayaan
Nasabah, dan
Loyalitas
Nasabah

Metode yang
digunakan adalah
accidental sampling
(berdasarkan
kebetulan) dengan
jumlah responden 99
orang dan
menggunakan alat
analisis statistic SPSS

versi 16

Secara simultan
variabel penerapan
marketing syariah,
kepuasan nasabah,
dan kepercayaan
nasabah
berpengaruh tidak
signifikan terhadap
loyalitas nasabah.
Sedang secara
parsial, variabel
penerapan
marketing syariah
berpengaruh tidak
signifikan terhadap
loyalitas nasabah,
variabel kepuasan
nasabah
berpengaruh tidak
signifikan terhadap
loyalitas nasabah,
dan variabel
kepercayaan
nasabah
berpengaruh tidak
signifikan terhadap

loyalitas nasabah.

Dolarosa Suroso
Mufida (2014)
“Pengaruh Karakteristik

Syariah Marketing

Etis
Realistis
Humanis

Teistis

Metode yang
digunakan adalah
purposive sampling dan

analisis linear

Penelitian dari
empat variabel
Independen yang

ada, tiga variable
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Terhadap Kepuasan
Nasabah Pada PT.Bank
Syariah Mandiri
Cabang Jember”

Kepuasan
pelanggan

nasabah

berdanda, dengan
jumlah 120 responden
orang dan
menggunakan alat
analisis statistic SPSS

versi 16

berpengaruh
signifikan dalam
meningkatkan
kepuasan
pelanggan.ketiga
variable tersebut
adalah Etis,
Realistis dan
Humanis.
Sedangkan
varaibel Teistis
dalam penelitian
ini menunjukkan
tidakada pengaruh
Teistis dalam
membentuk
kepuasan
pelanggan Bank
Mandiri Syariah

Cabang Jember.

Saputra M Haris (2014)
“Pengaruh Krakteristik
Syariah Terhadap
Kepuasan Nsabah Pada
PT. Bank Sumsel Babel
Syariah KCP UIN
Fatah Palembang”

Karakteristik
Syariah
Marketing
Kepuasan

nasabah

Metode yang
digunakan dalam
penelitian ini adalah
table fekuensi, regresi
linear sederhana,
analisis koefisien
diterminasi dan korelasi

upil T

Hasil menunjukan
Karakteristik
syariah marketing
memilih pengaruh
yang sigfikan
positif terhadap
kepuasan nasabah
PT. Bank Sumsel
Babel Syariah
KCP UIN Fatah

Palembang
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Muniroh, Zaidatul
(2017) “Analisis
Pengaruh Relatioship
Marketing Terhadap
Loyalitas Nasabah
dengan Kepuasan
Nasabah sebagai
Variabel Intervening
pada Bank Bri Syariah
Kantor Cabang

Semarang”

Marketing
Syariah,
Kepuasan
Nasabah,
Kepercayaan
Nasabah, dan
Loyalitas
Nasabah

Pengambilan sampel
menggunakan tehnik
Accidental sampling,
dan memperoleh 100
responden sebagai
sampel. Alat analisis
pada penelitian ini
menggunakan Path
analysis dengan
bantuan SPSS versi
16,0.

Hasil
menunjukkan
bahwa variabel
kepercayaan,
komunikasi dan
penanganan
konflik
berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
loyalitas nasabah,
variabel komitmen
dan kepuasan
nasabah
berpengaruh
negatif tidak
signifikan terhadap
loyalitas nasabah.
Variabel kepuasan
nasabah juga tidak
mampu memediasi
antara relationship
marketing yang
terdiri dari
kepercayaan,
komitmen,
komunikasi dan
penanganan
konflik terhadap
loyalitas nasabah.
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Agustina

Anisa (2011) “Pengaruh
karakteristik syari’ah
marketing terhadap
kepuasan nasabah pada

Teistis
Relalistis
Etis
Humanistis

Kepuasan

Metode yang
digunakan dalam
penelitian ini adalah
simple random

sampling, dengan

Hasil silmutan
Karakteristik
Syariah Marketing
ada pengaruh
terhadap kepuasan

BPRS Artha Mas Abadi menggunakan 100 Hasil parsial etis
Pati” responden, Teknik diyatakan
analisa yang digunakan | signifikan
adalah analisis regresi | sedangkan teistis,
berganda. realistis,
humanistis
diyatakan tidak
signifikan
Elly Mery Irawati Karakteristik Metode yang Variabel
(2016) “Pengaruh Marketing digunakan adalah marketing syariah
Karakteristik Marketing | Syariah dan kuisoner dan untuk (teistis, etis,
Syariah Terhadap Kepuasan menguji penelitian ini | realistis, dan
Kepuasan Nasabah menggunakan uji humanistis)
Pada Bank Syariah reliabilitas, uji berpengaruh
Sragen” validitas, uji statistik secara signifikan

yakni uji T test, uji F
test, dan uji R square
atau koefisien
determinasi dan uji
asumsi Kklasik (uji
multikolinieritas, uji
heteroskendastisi tas,

dan uji normalitas)

terhadap kepuasan
nasabah secara
simultan dan
variabel teistis,
etis, dan
humanistis tidak
berpengaruh
terhadap kepuasan
nasabah secara

parsial.




10.

Nurudin (2015)
“Pengaruh

Relationship Marketing,
Citra Perusahaan

dan Kepuasan
Terhadap Loyalitas
Nasabah

(Studi Pada Bank
Rakyat Indonesia
Syariah Kantor

Cabang Semarang)”

relationship
marketing

kepuasan

terhadap loyalitas

nasabah

Metode yang
digunakan dalam
penelitian ini adalah
simple random
sampling, dengan
menggunakan 100
responden, Teknik
analisa yang digunakan
adalah analisis regresi

berganda.

Variabel
relationship
marketing
memiliki pengaruh
signifikan terhadap
loyalitas nasabah,
Variabel citra
perusahaan
memiliki pengaruh
signifikan terhadap
loyalitas nasabah,
variabel kepuasan
memiliki pengaruh
signifikan terhadap

loyalitas

Sumber: Data Diolah Peneliti 2021

Dari pemaparan penelitian di atas maka yang saya ajukan berbeda dengan penelitian

sebelumnya. Beberapa perbedaan penelitian itu antara lain Objek penelitian akan dilakukan

dan variable independen saya menggunakan dua variabel independen yaitu karakteristik

syariah markrting dan relationship marketing, variabel dependen loyalitas nasabah kepuasan
sebagai variabel intervening dengan mengambil Judul “PENGARUH KARAKTERISTIK
SYARIAH MARKETING, RELATIONSHIP TERHADAP LOYALITAS DENGAN
KEPUASAN NASABAH SEBGAI VARIABEL INTERVENING (STUDI KASUS

PADA BRI SYARIAH SOETTA KC MALANG)”

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Karakteristik Marketing Syariah

Karakteristik merupakan suatu hal yang mengacu terhadap gaya hidup

seseorang serta nilai-nilai yang berkembang secara teratur, sehingga tingkah laku
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seseorang menjadi lebih konsisten dan mudah diperhatikan. Pemasaran merupakan
sebagai proses sosial dan manajerial dimana individu-individu dan kelompok-
kelompok mendapatkan apa yang diinginkan dan dibutuhkan melalui penciptaan,
penawaran, dan pertukaran produk-produk atau nilai dengan pihak lain (Kotler,
Philip, Gary Armstrong., 2008). Sehingga pemasaran dapat menjadi suatu proses
sosial seperti melibatkan kegiatan yang dibutuhkan individu atau perusahaan agar
memperoleh apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh salah satu pihak dan juga
dapat mengembangkan hubungan antar pihak. Dalam bahasa syariah, spiritual
marketing adalah tingkatan “pemasaran langit”, yang karena dalam seluruh
prosesnya tidak ada yang bertentangan dengan prinsip-prinsip muamalah (bisnis
syariah), prinsip muamalah mengandung nilai-nilai ibadah, yang menjadikannya
berada pada puncak tertinggi dalam pemasaran (kartajaya, 2006). Seorang muslim
yang baik, hendaknya melakukan transaksi muamalah menggunakan prinsip
keadilan, kejujuran, transparasi, etika, dan moralitas menjadi napas dalam bentuk

transaksi bisnisnya.

Marketing syariah adalah sistem pemasaran sebagai sebuah disiplin bisnis
startegis yang mengarah pada proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai
dari satu indikator kepada para pemegang sahamnya yang dalam proses

keseluruhannya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam.

Dapat dikatakan juga bahwa marketing syariah adalah seluruh kegiatan atau proses
penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai yang mana tidak

boleh bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah(kartajaya, 2006).

Marketing syariah merupakan suatu disiplin bisnis yang strategis dalam
mengarahkan proses mulai dari penawaran, penciptaan, dan perubahan nilai dari
suatu inisiator kepada stakeholders-nya, dan secara keseluruhan prosesnya harus
sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam perspektif Islam (IRFAN,
2018) Menurut (sohail, 2012) marketing syariah adalah proses identifikasi dan
implementasi strategi maksimalisasi nilai untuk kesejahteraan para pemangku
kepentingan khususnya dan masyarakat secara umum dengan diatur oleh pedoman

yang diberikan dalam al-Qur’an dan as-Sunnah. Berdasarkan definisi-definisi
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diatas, marketing syariah merupakan serangkaian kegiatan dari penciptaan,
penawaran, perubahan nilai dari satu pihak dengan pihak lain sesuai dengan prinsip
Islam dan tidak menyimpang dari kegiatan yang tidak diperbolehkan agar tercapai

kesejahteraan para stakeholders dan masyarakat umum.

Menurut (kartajaya, 2006) ada 4 indikator dari karakteristik marketing

syariah yang menjadi pedoman bagi seorang marketer yaitu:
a. Teistis (Rabbaniyah)

Teistis merupakan sifat Ketuhanan, sifat ini salah satu ciri khas marketing
syariah yang tidak dimiliki oleh marketing konvensional dimana selama ini dikenal
dengan sifatnya yang religius. Kondisi ini tercipta tidak karena keterpaksaan
melainkan dari kesadaran diri akan nilai-nilai religius yang dirasa penting dalam
mewarnai aktivitas pemasaran agar tidak terperosok dalam perbuatan yang dapat

merugikan orang lain.

Jiwa seorang marketer syariah meyakini bahwa hukum Islam yang teistis
atau bersifat ketuhanan ini adalah hukum yang paling adil, yang paling sempurna,
paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, paling dapat mencegah segala bentuk
kerusakan, paling mampu mewujudkan kebenaran, memusnahkan kebatilan, dan
menyebarluaskan kemaslahatan. Karena dirasa sudah cukup akan segala
kesempurnaan dan kebaikan, dia rela melaksanakannya. Sebagaimana dalam al-

Qur’an surah Al-Zalzalah (99) ayat 7 yang berbunyi:

S0 1R 35 s a3\l
Artinya: “Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat dzarrah pun, niscaya dia
akan melihat (balasan) nya (7)” (Al-Zalzalah ayat 7) Dalam ayat tersebut
menjelaskan sesuatu yang terkecil dan diibaratkan seperti biji sawi, semut kecil
dalam awal kehidupannya, dan debu. Hal itu dipergunakan untuk menjelaskan
bahwa amal kebaikan sekecil apapun di akhirat nanti akan terlihat balasannya,

begitu juga dengan amal buruk. Amal yang dimaksud ini adalah amal berupa fisik

maupun amal pekerjaan hati (niat). Seorang marketer syariah akan
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bertanggungjawab atas perbuatan apa saja yang telah dilakukannya kelak diakhirat
nanti, baik perbuatan baik maupun buruk. Sekecil apapun perbuatannya akan
dihisab di akhirat. Sehingga Rasulullah SAW mengingatkan ummatnya agar tidak

meremehkan dosa, meski dosa itu kecil seperti dalam hadist:

(Artinya: “Dari ‘Adi bin Hatim berkata, bahwa nabi Muhammad SAW bersabda:
Jauhilah neraka walaupun dengan bersedekah sebelah butir kurma” (HR Bukhari)
Hadist diatas menjelaskan bahwa kita hendaknya menjauhi dosa-dosa sekecil
apapun itu karena kelak di akhirat akan dipertanggung jawabkan. Seorang marketer
syariah harus memiliki sifat religiusitas yang tinggi agar tidak terperosok ke dalam
hal yang dapat merugikan orang lain. Patuh terhadap hukum-hukum Islam dalam
kegiatan marketing agar terhindar dari perbuatan curang dan penipuan. Karena

sekecil apapun perbuatan kita di dunia akan dipertanggungjawabkan di akhirat.
b. Etis (Akhlagiyyah)

Sifat etis ini merupakan turunan dari sifat teistis. Dengan demikian
marketing syariah merupakan konsep marketing yang sangat mengedepankan nilai-
nilai moral dan etika, tidak peduli apapun agamanya, nilai-nilai moral dan etika
adalah nilai yang bersifat universal yang diajarkan semua agama dan digunakan
dalam setiap aspek kegiatannya. Seperti dalam hadist:

e o 50h OB J6 O ey & JHia i e Al g KT (i3l Glayl agizal L

Artinya: “Dari Abi Hurairah ra. Berkata, Rasulullah SAW bersabda sesungguhnya
aku diutus untuk menyempurnakan akhlak yang baik”. (HR. Buhkori) Hadist
tersebut menjelaskan bahwa pentingnya akhlak dalam kehidupan manusia.
Sehingga Nabi Muhammad SAW diutus oleh Allah SWT untuk menyempurnakan
akhlak umat manusia sebagai pondasi keimanan seseorang. Seorang marketer
syariah hendaknya mencontoh sifat Nabi Muhammad SAW (shiddigq, amanah,

tabligh, dan fathonah) seperti berbicara jujur mengenai kekurangan dan kelebihan
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produk yang dipromosikan, bersikap ramah, menghargai pendapat orang lain,
rendah hati, dan melayani dengan tulus yang nantinya akan menjadi kebiasaan dan

bernilai ibadah.
c. Realistis (Al-Wagqi’iyyah)

Realistis adalah ciri khas marketing syariah yang memiliki sifat fleksibilitas
(kelonggaran), dimana yang sengaja diberikan oleh Allah SWT agar syariat Islam
senantiasa kekal dan abadi sesuai setiap daerah, zaman, dan dalam kondisi apapun.

Marketing syariah bukan merupakan konsep yang ekslusif, fanatik, anti-
modernitas, ataupun kaku, namun merupakan konsep pemasaran yang bersifat
fleksibel dan luas serta luwes sesuai dengan syariat Islam yang menjadi landasan
dan pedoman. Seorang marketer syariah tidak bisa bertanggung jawab dalam
perkara jangka pendek saja, namun seorang marketer harus bersikap profesional
dan akuntabilitas yang tinggi sehingga dapat melampaui dimensi dunia (sohail,
2012) dengan adanya fleksibilitas dan realistis yang diberikan oleh Allah SWT
dalam penerapan syariat diharapkan dapat mengikuti perkembangan zaman.
Sebagaimana dalam firman Allah SWT QS Al-Ma’idah (5) ayat 101:

G el ptl) 10 18 G el o) 8 21825 051 8 e Cpm 330 (1580 8
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu menanyakan (kepada
Nabimu) hal-hal yang jika diterangkan kepadamu (justru) menyusahkan kamu. Jika
kamu menanyakannya ketika Al-Qur'an sedang diturunkan, (niscaya) akan
diterangkan kepadamu”. (Al-Maidah ayat 101) Ayat diatas mengandung konsep al-
afw atau kelonggaran (keluasan dan keluwesan) yang diberikan oleh Allah SWT
dalam berbagai aktivitas manusia sebagai landasan dan diharapkan agar selalu
abadi dan kekal sesuai zaman. Marketing syariah menganut prinsip “memudahkan”
dan “tidak membebani” yang mana menjadi kelonggaran dalam syariah dan
menjadikan keistimewaan dalam sifat realistis. Seorang marketer syariah harus
bersikap profesional dengan penampilan yang bersih, rapi dan bersahaja, apapun

model atau gaya pakaian yang dikenakannya, bekerja dengan mengedepankan nilai-
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nilai religius, kesalehan, aspek moral dan kejujuran dalam segala aktivitas
pemasarannya, dan tidak kaku dalam pergaulannya.

d. Humanistis (Insaniyaah)

Kegiatan marketing harus dikembalikan lagi kepada karakteristik yang
sebenarnya yakni religius, beretika, realistis, dan menjunjung tinggi nilai-nilai
kemanusiaan (humanistis). Humanistis adalah hukum yang diciptakan untuk
manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara,
serta sifat-sifat kehewanannya terkekang dengan panduan syariah dan juga syariat
Islam diciptakan tak memandang perbedaan antara ras, warna kulit, kebangsaan dan

status.

Harapan dari nilai humanistis yaitu menjadikan manusia lebih terkontrol
dan seimbang, bukan manusia yang serakah dan menghalalkan segala cara untuk
meraih keuntungan yang sebesar-besarnya. Karakteristik humanistis ini menuntun
seorang marketer agar menjaga tali persaudaraan, saling mengenal, saling
menolong, saling membantu, dan berprasangka baik antar pelaku bisnis sehingga
muncul keharmonisan. Firman Allah dalam QS Al-Hujurat (49) ayat 13:

L Wga Culdl) 1) ARURIA (L83 AT a8UITRa g Lashid Jalads ) 58 1ad)
o) a8alki als o AK\EET 5 O) A aade Daed

Artinya: “Wahai manusia! Sungguh, Kami telah menciptakan kamu dari seorang

laki-laki dan seorang perempuan, kemudian Kami jadikan kamu berbangsa-bangsa

dan bersuku-suku agar kamu saling mengenal. Sesungguhnya yang paling mulia di

antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling bertakwa. Sungguh, Allah Maha

Mengetahui, Mahateliti”. (Al-Hujurat ayat 13).

Ayat ini menjelaskan bahwa Allah SWT telah menciptakan manusia dengan
beragam suku dan bangsa, selalu mengingat asal tempat mereka tumbuh, dan tidak
melupakan tujuan dari perbedaan yang telah diciptakan yakni yang mana manusia

tidak hanya melakukan interaksi dengan sesama namun juga harus saling mengenal,
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agar nantinya akan melahirkan kepercayaan antar sesama, saling membantu, tidak
saling memerangi, tidak saling curiga, dan tidak saling mencelakakan.

Ciri khas marketer syariah dalam nilai ini selalu menjaga ukhuwah antar
sesama manusia, senantiasa bersikap adil terhadap semua kalangan, dan tidak saling
menzalimi antar sesama manusia. Hendaknya seorang marketer memberikan
informasi tanpa melihat status sosial, melayani tanpa memandang agama seseorang,
dan tidak membedakan status seseorang (Irawati, 2016). Ukhuwah yang dijaga
dapat menghasilkan silaturahmi (komunikasi) yang baik, karena merupakan suatu
strategi dari marketing dalam Islam. Komunikasi yang baik dapat menjaga
keberlangsungan jangka panjang dengan stakeholders dan nasabah akan bersedia

saling membantu dalam keadaan yang sulit.

2.2.2 Kepuasan Nasabah

Menurut (Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008) kepuasan nasabah adalah
perasaan senang atau kecewa dari seseorang yang berasal dari perbandingan antara
kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya.
Dengan kata lain dapat dikatakan kepuasan adalah perasaan senang yang muncul
pada diri sendiri akibat perbandingan suatu produk, melalui kinerja aktual yang
diharapkan. Kepuasan dalam layanan elektronik adalah pengguna transaksi yang
sebelumnya belum merasakan kepuasan yang lebih dari pada layanan sebelumnya
(Anderson, RE dan Srinivasan, 2003).

Konsumen yang merasakan kepuasan nasabah akan sering membeli produk
dan cenderung akan menceritakan mengenai kepuasannya setelah mengalami
kepuasan dalam menggunakan layanan tersebut (Kotler, Philip dan Armstrong,
2012). Namun sebaliknya jika konsumen tidak puas maka nasabah akan mengeluh
dan juga dapat memberikan informasi kepada orang lain karena tidak mendapatkan
kepuasan pada saat memakai layanan tersebut. Kepuasan nasabah dalam prespektif

Islam dapat dilihat firman Allah pada surat Al-Imran ayat 159 sebagai berikut:

FAGA G ) sl QR Jae Ush Ci 5157240 LA G Aad ) Lagd
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Artinya:

“Maka disebabkan oleh rahmad Allah kamu berlemah lembut pada mereka.
Sekiranya kamu bersikap kasar serta berhati keras, tentulah mereka menjauhkan
diri dari sekelilingmu. Oleh sebab itu, maafkanlah mereka mohonkan ampun bagi
mereka dan bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan apapun. Kemudian
bila kamu sudah membulatkan tekat, maka bertakwalah kepada Allah.

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertakwa kepadanya.

Maksud dari ayat tersebut Allah mengajarkan kepada umat muslim
senantiasa memiliki sikap lemah lembut terhadap orang lain, bukan berarti tidak
boleh kasar (tegas) dalam bertindak. Akan tetapi pada konteks pelayanan terhadap
nasabah harus memiliki sikap lemah lembut yang mana sangat penting dalam
memberikan kepercayaan nasabah agar merasakan kepuasan. Dapat dikatakan
kepuasan merupakan kinerja yang diharapkan sesuai dengan yang diinginkan. Jika
kinerja yang dilakukan baik maka nasabah akan merasa puas, sebaliknya jika
kinerja yang dilakukan kurang maka pelanggan akan merasakan kekecewaan.
Selain itu terdapat hadits yang memerintahkan manusia untuk membantu sesama
pada saat merasa kesulitan, disampaikan dalam hadits riwayat Muslim No 1699
yang berbunyi:

208 0B Boen 5 5 BAL5 08 85 0 55 e G ks LS

5andh i L Ak e B ad) 8811 Al e d0 s 0 0505 08

0%

.- S0 Sypo A ggn@ s 2{: nE Zo-s Co- 0% g3, 0~
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Artinya:

“Telah menceritakan kepada kami Bakar bin Abi Syaibah dan Abu Amir Al Asy’ari
dan Ibnu Numair dan Abu Kuraib semuanya dari Abu Buraid dari kakeknya Abu
Burdah dari Abu Musa dari Nabi Muhammad SAW beliau bersabda “seseorang
bendahara yang melaksanakan tugasnya dengan jujur dan membayar sedekah
kepada orang yang diperintahkan oleh majikannya secara sempurna, dengan segera
dan dengan memberikan pelayan yang baik, maka kelak akan mendapatkan pahala

yang sama seperti orang bersedekah (HR. Muslim No. 1699).

Adapun ayat diatas menjelaskan bahwasanya dalam memberikan layanan
kepada nasabah, harus dengan jujur dan sebaik mungkin. Dimana jika memberikan
layanan dengan baik, maka dapat mendatangkan kepuasan nasabah. Selain itu,
dengan kepuasan yang diterima oleh nasabah, maka nasabah akan memberikan

penilaian positif dari apa yang sudah kita berikan.

Banyak sekali manfaat yang didapatkan oleh perusahaan apabila konsumen
mencapai tingkat kepuasan yang tinggi. Selain itu juga dapat meningkatkan
loyalitas nasabah dalam mencegah terjadinya perputaran konsumen, mengurangi
biaya kegagalan dalam melakukan pemasaran, serta mengurangi biaya operasi yang
diakibatkan oleh peningkatan jumlah konsumen, dapat meningkatkan iklan agar
nasabah semakin tertarik dengan palayanan yang diberikan dengan menggunakan
teknologi saat ini (F. Tjiptono, 2016). Berikut merupakan ciri-ciri konsumen atau

nasabah yang merasakan kepuasan, antara lain sebagai berikut (F. Tjiptono, 2016):

1. Loyal terhadap produk atau jasa
Nasabah yang loyal terhadap perusahaan jika merasakan kepuasan akan
cenderung melakukan transaksi dengan berulang-ulang.

2. Melakukan komunikasi dari mulut ke mulut
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Maksud dari komunikasi dari mulut kemulut dapat dikatakan
pembicaraan atau komunikasi yang dilakukan kepada seseorang untuk
menyampaikan informasi kepada orang lain terhadap produk atau jasa.
Komunikasi yang disampaikan pada orang lain bukan semata-mata
sekilas saja, melainkan karena nasabah merasakan kepuasan yang
memberikan efek secara positif.

3. Perusahaan atau bank mempertimbangkan dalam membeli sebuah
produk atau jasa. Ketika perusahaan mengalami keberhasilan dalam
menciptakan produk atau jasa yang sesuai dengan konsumen, dapat
mempengaruhi faktor utama konsumen dalam menggunakan produk

atau jasa secara berulang-ulang.

2.2.3 Loyalitas Nasabah

Secara harfiah loyalitas dapat diartikan sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan
ini timbul tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran sendiri pada masa lalu
atau merupakan sikap pendukung yang menguatkan kepercayaan banyak orang.

Loyalitas berhubungan dengan kesetiaan dan komitmen jangka panjang.

Dikatakan wali bagi seorang wali dalam Islam dilihat dari segi
keloyalitasannya terhadap Allah SWT karena ketaatannya terhadap ajaran dan
selalu mencintai Allah SWT. Sebagaimana hadist Rasulullah SAW
a5 e 0B alg e i e 8 & A 8 ) 3500h ol e

HEREE RS SUNGE = I B IC S RE A T
Artinya: “Dari Abu Hurairah ra., dari nabi Muhammad SAW berkata, beliau Allah
SWT bersabda, Aku bergantung pada sangkaan hambaKu, dan Aku bersamanya
manakala ia mengingatKu. Apabila ia mengingatku dalam dirinya, Aku
mengingatnya dalam diriKu. Apabila ia mengingatku dalam sekelompok orang,
Aku mengingatnya disekelompok orang yang lebih baik darinya. Apabila ia
mendekatiKu sejengkal, Aku mendekati kepadanya selangkah. Dan apabila ia

datang kepadaKu dengan berjalan, Aku mendekat kepadanya dengan berlari”. (HR
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Bukhari Muslim) Hadist diatas menjelaskan tentang kecintaan seorang wali kepada
Allah SWT, dimana apabila mereka mencintai Allah SWT akan mencintai mereka
juga. Apabila mereka dekat kepada Allah SWT maka Allah SWT akan dekat kepada
mereka juga. Loyalitas seseorang dapat dilihat dari tujuan dan rencana yang sama
dalam diri seseorang, sehingga dapat menciptakan sikap loyal diantara mereka. Hal
tersebut dapat menjadi contoh perilaku dalam menciptakan sikap loyal dengan
nasabah dalam mewujudkan tujuan yang sama dan harus disertai dengan kebaikan-

kebaikan sesuai nilai Islam dalam setiap halnya.

Kesetian adalah komitmen yang kuat untuk kembali membeli atau
pengulangan pembelian pada produk dan jasa yang di suka secara konsisten dimasa
datang. Kesetiaan dan kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk secara
terus menerus pada pengecer yang sama dapat terjadi apabila konsumen merasa
puas dengan kinerja perusahaan. Menurut (Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008)
mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen mendalam untuk kembali membeli
sebuah barang atau jasa di masa yang akan datang tanpa memperdulikan situasi

yang terjadi dan adanya akibat dari perpindahan.

Loyalitas pelanggan merupakan kesetiaan pelanggan terhadap penyedia
jasa yang telah memberikan pelayanan kepadanya. Loyalitasdapat diukur dengan
tiga indikator, yaitu:

1. Repeat, yaitu apabila pelanggan membutuhkan barang atau jasa yang disediakan

oleh penyedia jasa yang bersangkutan
2. Retention, yakni ia tidak terpengaruh jasa yang ditawarkan oleh pihak lain.

3. Referral, apabila jasa yang diterima memuaskan, maka pelanggan akan
memberitahukan kepada pihak lain, dan sebaliknya apabila ada ketidakpuasan atas
pelayan yang diterima ia tidak akan bicara pada pihak lain, tapi justru akan
memberitahukan layanan yang kurang memuaskan tersebut pada pihak penyedia

dana.

Sedangkan loyalitas berdasarkan perilaku pembelian, menurut (griffin,

1996) pelanggan yang loyal merupakan orang yang:
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1. Melakukan pembelian ulang secara teratur

2. Membeli antarlini produk dan jasa

3. Mereferensikan kepada orang lain

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.

Loyalitas pelanggan menjadi kunci sukses, tidak hanya dalam jangka
pendek, tetapi juga dalam keunggulan bersaing yang berkelanjutan karena loyalitas

pelanggan memiliki nilai strategi bagi perusahaan, antara lain:

1. Mengurangi biaya pemasaran. Pelanggan setia dapat mengurangi biaya
pemasaran. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa biaya untuk mendapatkan
pelanggan baru enam kali lebih Dbesar dibandingkan dengan biaya untuk
mempertahankan pelanggan yang ada.

2. Trade laverage sebuah produk dengan merek yang memiliki pelanggan setia akan
menarik para distributor untuk memberikan ruang yang lebih besar dibandingkan
dengan merek lain ditoko mereka, karena mereka tahu bahwa konsumen ataupun
pelanggan akan berulang kali membeli merek tersebut, bahkan mengajak konsumen

lain untuk membeli merk tersebut.

3. Menarik pelanggan baru. Pelanggan yang puas dengan merek yang dibelinya

dapat mempengaruhi konsumen lain.

4. Waktu untuk merespon ancaman dari pesaing. Kesetian terhadap merek
memungkinkan perusahaan memiliki waktu untuk merespon tindakan-tindakan
yang dilakukan oleh pesaing. Jika pesaing mengembangkan produk yang lebih
superior, perusahaan memiliki kesempatan yang lebih baik dalam jangka waktu
tertentu karena bagi pesaing terlalu sulit untuk mempengaruhi pelanggan-
pelanggan Kkita yang setia, mereka butuh waktu yang relatif lama. Karena
pentingnya kesetiaan pelanggan maka kesetiaan pelanggan terhadap merek
dianggap sebagai aset perusahaan dan berdampak besar terhadap pangsa pasar serta

profitabilitas perusahaan.
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2.2.4 Relationship Marketing Syariah
Menurut pendapat (Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008) Sefesiyani et al (2006)
Novi (2013) dan Farida, |1 (2011) terdapat 3 pendekatan yang dapat dikembangkan

perusahaan dalam memelihara hubungan dengan pelanggan, yaitu:

2.2.4.1 Ikatan Keuangan (Financial)

Ikatan Keuangan (Financial) merupakan penghematan biaya yang
dikeluarkan oleh seorang pelanggan pada saat mereka membeli produk atau
jasa dari suatu perusahaan. Ikatan Financial yang diterima oleh konsumen
dapat meningkatkan hubungan dengan penyedia layanan, dan penyedia
layanan berpendapat bahwa ikatan financial merupakan motivasi dasar
dalam membangun hubungan dengan penyedia layanan tersebut. Strategi
ikatan keuangan dilaksanakan dengan menawarkan potongan atau

pengurangan biaya kepada pelanggan Sefesiyani et al (2006).

Dimensi yang digunakan untuk mengukur pendekatan finansial perusahaan Farida
I (2011) yaitu:

a. Pemberian hadiah langsung Hadiah secara langsung diberikan kepada
pelanggan sebagai wujud harapan perusahaan untuk menjalin hubungan
baik kepada pelanggan. Tindakan ini dilakukan untuk menyenangkan hati
pelanggan. Hadiah yang diberikan dapat berupa bingkisan atau gift.

b. Pemberian poin kumulatif Poin kumulatif diberikan sebagai salah satu usaha
perusahaan untuk menarik minat pelanggan dengan adanya hadiah tiap
perolehan kumulatif tertentu, di sisi lain juga agar pelanggan selalu
menggunakan jasa perusahaan di periode berikutnya.

c. Pemberian hadiah secara undian Undian diadakan tiap periode tertentu agar
menarik minat pelanggan. Pada dasarnya pelanggan menyukai hadiah yang

diberikan secara gratis.
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2.2.4.2 Ikatan Sosial (Social)

Pemberian manfaat sosial lebih menyentuh kebutuhan dan

keinginan pelanggan secara lebih personal. Di tingkat ini, hubungan dengan

pelanggan tidak hanya tercipta karena insentif harga yang diberikan oleh

pihak perusahaan, namun ada ikatan sosial bahkan persahabatan baik antar

perusahaan dengan pelanggan, maupun antar pelanggan satu dengan

pelanggan yang lainnya. Ikatan sosial digambarkan sejauh mana hubungan

tertentu yang menghubungkan dan mempertahankan rasa emosional

pembeli dan penjual. Ikatan ini terdiri dari banyak aspek seperti keakraban,

persahabatan, dukungan sosial dan interaksi antar personal. Dimensi yang

digunakan untuk mengukur pendekatan sosial perusahaan Farida, | (2011)

yaitu:

a. Pemberian perhatian Perusahaan memberikan perhatian sebagai

wujud untuk memelihara hubungan baik dengan pelanggan.
Sekecil apapun perhatian yang diberikan, akan berpengaruh

besar terhadap minat pelanggan.

. Pemeliharaan hubungan Pemeliharaan hubungan perusahaan

terhadap pelanggan dalam wujud pelayanan yang dilakukan oleh
karyawan, misalnya karyawan membantu pelanggan
menyelesaikan permasalahan yang dihadapi.

Interaksi antar pribadi Interaksi dilakukan antara perusahaan
terhadap pelanggan maupun sebaliknya. Tindakan ini dapat
berupa pemberian saran maupun complaint oleh pelanggan,
kemudian perusahaan merespon saran ataupun complaint yang

telah diberikan oleh pelanggan dengan baik.

2.3.4.3 Ikatan Struktural (Structural Ties)
Membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan dengan

pelanggan melalui penyediaan ikatan struktural sehingga mempermudah

pelanggan untuk bertransaksi dengan perusahaan. Ikatan structural
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memberikan solusi terhadap masalah yang dihadapi pelanggan Novi (2013).
Dimensi yang digunakan untuk mengukur pendekatan struktural perusahaan
Farida | (2011) yaitu:

a. Pelayanan secara kelembagaan Pelayanan secara kelembagaan
dilakukan perusahaan terhadap pelanggan berupa pelayanan terhadap

nasabah non-perorangan, misalnya lembaga dan organisasi.

b. Sistem organisasi yang memadai Adanya organisasi penjamin
simpanan masyarakat merupakan salah satu upaya perusahaan dalam
meyakinkan pelanggan. Dengan adanya lembaga penjamin simpanan,
pelanggan akan lebih yakin dan percaya untuk menyimpan harta di
perusahaan tersebut.

c. Penggunaan teknologi informasi Teknologi informasi yang
memadai merupakan salah satu upaya perusahaan untuk mempermudah
transaksi. Upaya ini berwujud adanya fasilitas internet. Segala kegiatan
relationship marketing baik ikatan keuangan, sosial, maupun struktural

bertujuan untuk menciptakan kepuasan pelanggan.

Dalam hadis riwayat Bukhari dan Muslim dari Abu Hurairah, Rasulullah Saw.
menjelaskan bahwa sesungguhnya para malaikat berdoa agar Allah Swt. mengganti
harta orang-orang yang berinfak. Allah Swt. akan mengganti dengan kebaikan di
dunia dan pahala di akhirat. Firman Allah dalam QS. Saba (34): 39.

Loy sl (e 05 50443 T 55 A 3150
Artinya: “Dan barang apa saja yang kamu nafkahkan, maka Allah akan
menggantinya, dan Dia-lah pemberi rezeki sebaik-baiknya.” Memperhatikan ayat
tersebut, sesungguhnya harta yang diinfakkan tidaklah hilang dari genggaman Kita,
tetapi sebaliknya Allah Swt. akan menggantinya, bahkan yang lebih baik dari yang
diinfakkan. Dan demikian pula Rasulullah Saw. menjelaskan bahwa para malaikat
mendoakan agar Allah Swt. melaknat dengan menghancurkan atau membinasakan

orang-orang yang bakhil atau kikir terhadap hartanya.
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Sebagai orang yang beriman, yakinlah bahwa doa para malaikat pasti dikabulkan
olenh Allah Swt. Sudah banyak contoh kejadian dalam kisah-kisah terdahulu
bagaimana Allah Swt.

2.3  Kerangka Konseptual

Kerangka berpikir atau kerangka penelitian menurut Sekaran merupakan model
konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang
telah diidentifikasikan sebagai masalah penting (Sumarni dan Wahyuni, 2006)
Dari hasil analisis penelitian yang telah dilakukan oleh peneiti sebelumnya dan
penjabaran teori mengenai masingmasing variabel, maka dapat dirumuskan suatu

kerangka pemikiran sebagai berikut:

Tabel 2.3

Kerangka Konseptual Penelitian

Karakteristik
Syariah
Marketing

Kepuasan LoyaIitas

Relationship
Marketing
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2.4 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan pernyataan atau dugaan sementara yan diungkapkan
secara deklaratif Sumarni dan Wahyuni (2000). Sedangkan menurut Sugiyono
(2010) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan pada pengembangan model kerangka

berfikir sebelumnya, adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah:

2.4.1 Pengaruh Karakteristik Syariah Marketing Terhadap Loyalitas
Nasabah

Kartajaya (2006) menyatakan bahwa Syariah marketing sebuah bisnis
strategi mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu
inisiator kepada stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan
prinsip islam. Tjiptono dan Fandli (1996) menyatakan bahwa loyalitas nasbah
sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok berdasarkan
sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang. Teori tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Farida (2011) yang menunjukan bahwa Karakteristi

Syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas nasabah.

Sedangkan penelitian Setyono et al., (2015) yang menunjukan bahwa
Karakteristik Syariah Marketing secara signifikan memiliki pengaruh positif
terhadap loyalitas nasabah Berdasarkan kajian teori tersebut maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan dan

positif terhadap loyalitas nasabah

2.4.2 Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah

Kotler, Philip, Gary Armstrong. (2008) menyatakan bahwa Relationship
Marketing merupakan proses pengelola informasi secara terperinci terhadap setiap
nasabah dengan cermat mengelola semua aspek sentuhan terhadap nasabah untuk
memaksimalkan kesetiaan nasabah Tjiptono (2000) menyatakan bahwa loyalitas

34



nasbah sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok
berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang. Teori tersebut
sejalan dengan penelitian (Irawati, 2016) Yang menunjukan bahwa Relationship

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas nasabah.

Sedangkan penelitian (IRFAN, 2018) yang menunjukan bahwa
Relationship Marketing secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap

loyalitas nasabah

Berdasarkan kajian teori tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H2: Relationship marketing berpegaruh signifikan dan positif

terhadap loyalitas nasabah

2.4.3 Pengaruh Karakteristik Syariah Marketing Terhadap Kepuasan
Nasabah

(kartajaya, 2006) menyatakan bahwa Syariah marketing sebuah bisnis
strategi mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu
inisiator kepada stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan
prinsip islam. (Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008) menyatakan bahwa semakin
tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan
pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih
baikTeori tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan Dolarosa (2014) yang
menunjukan bahwa karakteristik Syariah marketing berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepuasan nasabah.

Sedangkan penelitian (Abror et al.,, 2019) yang menunjukan bahwa
karakteristik Syariah Marketing secara signifikan memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah Berdasarkan kajian teori tersebut maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
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H3: Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan dan
positif terhadap kepuasan nasabah

2.4.4 Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Kepuasan Nasabah
Tjiptono, Fandy (2000) menyatakan bahwa strategi yang dapat di padukan
untuk meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, salah satunya yaitu
strategi Relatinship marketing. Sohail (2012) menyatakan bahwa Relationship
Marketing memiliki peran dalam menciptakan rasa puas dalam benak konsumen
dan Relationship Marketing sebagai upaya menciptakan komunikasi 2 arah. Teori
tersebut sejalan dengan penelitin yang dilakukan (Asnawi et al., 2019) Yang
menunjukan bahwa Relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah. Sedangkan penelitian (Ibrahim, 2020) dengan yang
menunjukan bahwa Relationship Mareting secara signifikan memiliki pengaruh
positif terhadap kepuasan nasabah Berdasarkan kajian teori tersebut maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H4: Relationship marketing berpengaruh signifikan dan positif
terhadap kepuasan nasabah

2.4.5 Pengaruh Kepuasan Nasabah Terhadap Loyalitas Nasabah

(Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008) menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan pelanggan, yang nantinya
akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik (Tjiptono, Fandy., 2000)
menyatakan bahwa loyalitas nasbah sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu
merk, toko, atau pemasok berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka
panjang Teori tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Cahyono, 2017)
menunjukan bahwa Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas nasabah. Sedangkan penelitian(Novi, 2013) Yang menunjukan bahwa

kepuasan nasabah secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
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nasabah Berdasarkan kajian teori tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis

sebagai berikut:

H5: kepuasan berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas

nasabah

2.4.6 Pengaruh Karakteristik Syariah Marketing Terhadap Loyalitas
Nasabah

Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variable Intervening (kartajaya, 2006)
menyatakan bahwa Syariah marketing sebuah bisnis strategi mengarahkan proses
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada

stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan prinsip islam.

Tjiptono, (2006) menyatakan bahwa loyalitas nasbah sebuah komitmen
pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok berdasarkan sifat yang positif
dalam pembelian jangka panjang Asnawi et al., (2019) menyatakan bahwa
semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan
pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik
Teori tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan penelitian Imam, (2013)
dengan yang menunjukan bahwa karakteristik syariah marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas nasabah. Dan kepuasan nasabah
Sedangkan penelitian Irvan (2018) yang menunjukan bahwa Karakteristik Syariah
Marketing secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah
dan kepuasan nasabah Berdasarkan kajian teori tersebut maka dapat dirumuskan

hipotesis sebagai berikut:

H6: Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan dan
positif terhadap loyalitas nasabah dengan kepuaasan nasabah sebagai variable

intervening
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2.4.7 Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah
Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variable Intervening

(Kotler, Philip, Gary Armstrong., 2008) menyatakan bahwa Relationship
Marketing merupakan proses pengelola informasi secara terperinci terhadap setiap
nasabah dengan cermat mengelola semua aspek sentuhan terhadap nasabah untuk
memaksimalkan kesetiaan nasabah. Tjiptono, Fandy (2000)menyatakan bahwa
loyalitas nasbah sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau
pemasok berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang Kotler,
Philip, Gary Armstrong (2008) menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan pelanggan, yang
nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik Teori tersebut
sejalan dengan penelitian yang dilakukan Apriliani et al (2014) Yang menunjukan
bahwa Relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas nasabah. Dan kepuasan nasabah Sedangkan penelitian Irvan (2018) Yang
menunjukan bahwa Relationship Marketing secara signifikan memiliki pengaruh
positif terhadap loyalitas nasabah dan kepuasan nasabah Berdasarkan kajian teori

tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H7: Relationship marketing berpengaruh signifikan dan positif

terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variable

intervening
Tabel 2.4.7
Hipotesis Penelitian
H Hipotesis
H1 Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan dan
positif terhadap loyalitas nasabah
Ho Relationship marketing berpengaruh signifikan dan positif
terhadap loyalitas nasabah
H3 Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan dan
positif terhadap kepuasan nasabah
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Relationship marketing berpengaruh signifikan dan positif

i terhadap kepuasan nasabah
HE Kepuasan berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas
nasabah
Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan dan
H6 | positif terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah
sebagai variabel intervening
Relationship marketing berpengaruh signifikan dan positif
H7 | terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai

variabel intervening
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

3.1.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan metode
kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah suatu proses dalam menemukan
pengetahuan dengan menggunakan data berupa angka sebagai alat untuk
menganalisis keterangan mengenai apa saja yang akan diteliti Kasiram Mohammad,
(2008)

3.1.2 Pendekatan Penelitian

Oleh karena itu peneliti ingin menjawab konsep dan teori yang telah
dijelaskan pada bab sebelumnya dengan fakta dan data yang ditemukan dilapangan.
Peneliti juga ingin mengkonfirmasi konsep dan teori yang telah dijelaskan pada bab
sebelumnya dengan data yang detemukan di lapangan. Pendekatan survei
merupakan penelitian yang menggunakan kuesioner sebagai alat penelitian, data
yang akan dipelajari kemudian diambil sebagai sampel dari populasi (Sugiono,
2013). Maka akan menemukan kejadian yang relative, distribusi, serta memiliki
hubungan antar variabel.Penelitian kali ini adalah tentang pengaruh karakterisik
syariah marketing relationship marketing terhadap loyalitas dengan kepuasan

sebagai variabel intervening studi kasus pada BRI Syariah Soetta Kc Malang.
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3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dipilih Bank Syariah Indonesia (ex BRI Syariah) KC Malang
Soekarno Hatta yang berada di JI. Soekarno Hatta, Jatimulyo, Kec. Lowokwaru,
Kota Malang, Jawa Timur 65141. Lokasi penelitian ini dipilih Bank Syariah
Indonesia yang berada di daerah Malang merupakan Kantor Cabang terbesar,
karena memiliki Cabang Pembantu sebanyak lima. Selain itu Bank Syariah

Indonesia juga memiliki nasabah terbanyak.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Tjiptono, (2000) populasi adalah keseluruhan wilayah objek
penelitian yang ditetapkan untuk dianalisis dan ditarik kesimpulan oleh peneliti.
Tujuan diadakan populasi yaitu agar dapat menentukan besarnya anggota sampel
yang diambil dan membatasi berlakunya daerah generalisasi. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh nasabah yang menggunakan semua jenis produk
pembiayaan Bank Syariah Indonesia (ex BRI Syariah) KC Soekarno Hatta Malang.

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 4875 nasabah.

3.3.2 Sampel

Menurut Sohail, (2012) sampel adalah objek atau subjek peneliti yang dipilih guna
mewakili keseluruhan dari populasi. Dalam penelitian ini teknik pengambilan
sampel menggunakan non-probability sampling dengan pendekatan purposive
sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu, artinya sampel yang akan diambil ditentukan sendiri oleh
peneliti melalui berbagai pertimbangan dan kriteria yang sesuai dengan penelitian.
Oleh karena itu sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini harus memenubhi

kriteria sebagai berikut:

a. Nasabah berusia diatas 18 tahun dan telah memiliki pendapatan sendiri.
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Sedangkan jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan rumus Slovin

yaitu:
Dimana:
n = Ukuran sampel N = Ukuran populasi e
= Batas toleransi kesalahan (error tolerance) 10%

Berdasarkan formula tersebut maka sampel representative yang akan dijadikan

responden penelitian adalah:

4.875 4875

’

n= = 9
1+4.875 (0,1)2 49,5 dibulatkan 100 responden.

3.4  Teknik Pengambilan Sampel

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
non-probability sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel tidak
memberikan peluang atau kesempatan yang sama untuk setiap anggota populasi
untuk dipilih sebagai sampel penelitian Sugiono (2013). Pendekatan yang
digunakan dalam teknik non-probability sampling penelitian ini adalah pendekatan
purposive sampling. Pendekatan ini merupakan pendekatan yang telah ditentukan
sampelnya dengan pertimbangan tertentu Sugiono (2013). Sehingga dapat
ditentukan bahwa sampel dalam penelitian ini dibatasi untuk nasabah BSI KC
Malang Soetta minimal berumur 17 tahun, menggunakan produk atau jasa minimal

1 tahun, dan bersedia menjadi responden dalam penelitian ini.

3.5  Data dan Jenis Data
Menurut Purhantara (2010) jenis data dari penelitian sebagai berikut:

1. Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari subjek penelitian,
dalam hal ini peneliti memperoleh data atau informasi langsung dengan
menggunakan instrument yang telah ditetapkan. Sumber data primer dapat
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dilihat melalui responden, kelompok, atau melalui internet. Data primer
dianggap lebih akurat karena data tersebut disajikan secara terperinci.

2. Data sekunder adalah data yang sudah tersedia dalam berbagai bentuk,
biasanya data tersebut merupakan data statistik atau data yang sudah
diolah sedemikian rupa sehingga siap digunakan dalam statistik. Data
sekunder berupa bukti, catatan atau laporan yang telah tersusun dalam

arsip dan dipublikasikan dan tidak dipublikasikan.

3.6  Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data melalui penyebaran
kuesioner di lokasi penelitian. Kuesioner merupakan salah satu teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan seperangkat pertanyaan
atas pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2016).
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisen, karena peneliti
dapat mengetahui secara jelas variabel yang diukur dapat memberikan jawaban
responden dengan jelas dan juga dapat memudahkan peneliti dalam
menganalisis topik penelitian. Kuesioner ini difokuskan penyebarannya kepada
nasabah di Bank BSI KC Malang Soetta. Dalam penelitian ini teknik
pengumpulan data dengan kueisoner menggunakan skala likert dalam
pertanyaan variabelnya. Skala likert adalah skala pengukuran yang
dikembangkan oleh Likert pada tahun 1932 yang mana responden menentukan
tingkat persetujuan mereka terhadap suatu pernyataan dengan memilih salah
satu pilihan yang tersedia. Berikut pilihan tingkat persetujuan dan skor penilaian

yang digunakan dalam penelitian menurut skala likert sebagai berikut:

1. Skor 5 untuk jawaban responden Sangat Setuju (SS)

2. Skor 4 untuk jawaban responden Setuju (S)

3. Skor 3 untuk jawaban responden Cukup (C)

4. Skor 2 untuk jawaban responden Tidak Setuju (TS)

5. Skor 1 untuk jawaban responden Sangat Tidak Setuju (STS)
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3.7 Definisi Operasional Variabel
Variabel merupakan suatu atribut atau nilai atau sifat dari subjek, objek,
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Dalam
penelitian ini terdapat variabel independen dan variabel dependen dengan
definisi operasional variabel sebagai berikut:

3.7.1 Karakteristik Marketing Syariah (Variabel Independen X1)
Karakteristik marketing syariah merupakan seluruh kegiatan atau
proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai yang mana

tidak boleh bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah Kartajaya, (2006)

3.7.2 Relationship Marketing Syariah (Variabel Independen X2)
Relationship marketing 44anjang merupakan strategi perusahaan untuk
mengikat pelanggan yang memiliki kemampuan untuk dapat menjalin usaha dalam

jangka 44anjang serta mnguntungkan bagi perusahaan.

3.7.3 Kepuasan (Variabel Intervening Z)
Kepuasan merupakan perasaan senang atau kecewa dari seseorang yang
berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk

atau jasa dan harapan-harapannya Kotler, Philip, Gary Armstrong (2008)

3.7.4 Loyalitas (Variabel Dependen Y)
Menurut Griffin (2006) terdapat 4 indikator yang menyatakan nasabah loyal
terhadap produk maupun jasa yaitu:

1. Repeat purchase (melakukan pembelian ulang secara berkala)
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2. Purchase across product and service lines (membeli antar lini produk
yang ditawarkan produsen yang sama)

3. Referalls (merekomendasikan produk maupun jasa kepada orang lain)
4. Retention (menunjukan kekebalan terhadap tawaran dari pesaing)

Tabel 3.1

Variabel Penelitian dan Operasional Variabel

NO Variabel Indikator Item
1 Karakteristik 1. Teitis 1. karyawan bsi kc malang soetta selalu
marketing 5 Etis mengucapkan salam sebelum memulai
pelayanan.
syariah(x1) 3. Realistis 2. karyawan bsi kc malang soetta selalu
4 Humanistis mengucapkan salam pada akhir
pelayanan

3. karyawan bsi kc malang soetta
memberikan penjelasan tentang produk
dengan jelas

4. karyawan bsi kc malang soetta
bertanggungjawab atas setiap transaksi
yang dilakukan

5. karyawan bsi kc malang soetta
murah senyum pada saat memberikan
pelayanan kepada nasabah

6. karyawan bsi kc malang soetta
berikap sopan dan ramah pada saat
memberikan pelayanan kepada
nasabah

7. karyawan bsi kc malang soetta
berkata jujur pada saat memberikan
pelayanan kepada nasabah

8. karyawan bsi kc malang soetta tidak
melakukan riswah (sogokan) pada saat
memberikan pelayanan kepada
nasabah

9. karyawan bsi kc malang soetta
berpenampilan bersih dan rapi

10. karyawan bsi kc malang soetta
menguasai produk yang ditawarkan

11. aryawan bsi kc malang soetta
ramah pada saat memberikan
pelayanan
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12. karyawan bsi kc malang soetta
tidak membedakan suku, ras, dan
warna kulit nasabah pada saat
memberikan pelayanan

13. karyawan bsi kc malang soetta
tidak membedakan agama nasabah
pada saat memberikan pelayanan

14. karyawan bsi kc malang soetta
dengan senang hati  membantu
kesulitan nasabah

15. karyawan bsi kc malang soetta
berinteraksi baik dengan nasabah pada
saat memberikan pelayanan

Relationship
marketing
syariah(x2)

1. ikatan keuangan
(finansial)

2. ikatan sosial (social)
3. ikatan structural

(structural ties)

1. setiap membuka rekening baru akan
mendapat hadiah

2. saya menerima hadiah ketika
jumlah saldo telah mencapai
Rp.100.000.000.-

3. saya menerima 1 poin kumulatif
ketika saldo kelipatan Rp. 100.000.-
4. saya selalu diikut sertakan undian
berhadiah bri setiap tahun(periode)
5. saya pernah mendapatkan hadiah
undian di bri

6. karyawan selalu memperhatikan
dengan bersikap sopan

7. karyawan selalu membantu
permasalahan yang dihadapi

8. karyawan bersedia membantu
menyelesaikan permasalahn saya

9. karyawan tetap bersikap ramah
dalam pelayanan

10. pihak bri memberikan tanggapan
positif terhadap keluhan & saran yang

diterima
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11. bri sering menjadi sponsor di
berbagai event bazar / pameran yang
diadakan oleh mitra

12. keamanan atas tabungan nasabah
bri lebih terjamin dari bank lain

13. adanya mekanisme dalam
bertransaksi

14. saya selalu menerima laporan
transaksi kartu kredit melalui sms-

mbanking

Loyalitas (Y)

1. Nasabah melakukan
pembelian ulang secara
berkala (repeat
purchase)

2. Membeli antar lini
produk yang
ditawarkan oleh
produsen yang sama
(purchase across
product and service
lines)

3. Merekomendas ikan
produk maupun jasa
kepada orang lain
(referalls)

4. Menunjukkan
kekebalan terhadap
tawaran dari pesaing
(retention)

1. Saya selalu menggunakan produk atau
jasa BSI KC Malang Soetta

2. Produk atau jasa BSI KC Malang
Soetta lebih baik dibandingkan produk
atau jasa yang lain

3. Saya akan terus menjadi nasabah di
BSI KC Malang Soetta

4. Saya merekomendasikan orang lain
untuk bertransaksi di BSI KC Malang
Soetta

5. Saya memilih layanan di BSI KC
Malang Soetta sebagai pilihan pertama

dalam bertansaksi

Kepuasan (2)

1, Kesesuaian harapan
2. Minat berkunjung

kembali

1. Saya merasa puas dengan pelayanan
karyawan BSI KC Malang Soetta

2. Saya merasa puas dengan fasilitas
yang diberikan oleh BSI KC Malang
Soetta
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3. Saya merasa puas dengan keamanan
investasi yang diberikan oleh BSI KC
Malang Soetta

4. Saya minat berkunjung kembali
karena pelayanan yang diberikan
karyawan BSI KC Malang Soetta
memuaskan

5. Saya minat berkunjung kembali
karena fasilitas yang diberikan
karyawan BSI KC Malang Soetta

memuaskan

Sumber: Data diolah peneliti, 2021

3.8 Analisis Data

Tujuan metode analisis data adalah untuk menginterpretasikan dan menarik
kesimpulan dari sejumlah data yang terkumpul. Metode analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebagai Olah data menggunakan aplikasi SPSS 25.
SPSS merupakan sebuah progam komputer yang berfungsi untuk membantu dalam
memproses datadata statistik secara cepat dan tepat, serta menghasilkan berbagai
output yang dikehendaki oleh para pengambil keputusan. IBM SPSS statistik ini
sangat membantu dalam proses pengolahan data, sehingga hasil yang dicapai dapat

dipertanggung jawabkan dan dipercaya.

3.8.1 Uji Reliabilitas

Menurut (Imam, 2013) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk mengukur
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel dan konstruk. Suatu
kuesoner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban responden terhadap

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
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Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan uji statistic Cronbach Alpa (o)
serta suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai
Cronbach Alpa > 0.60.

3.8.2 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Untuk
mengukur validitas dapat dilakukan dengan melakukan korelasi atar skor butir
pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel. Sedangkan untuk mengetahui
skor masing-masing item pertanyaan valid atau tidak, maka ditetapkan kriteria
statistik sebagai berikut Imam, (2013)

1. Jika r hitung > r tabel dan bernilai poitif, maka variabel tersebut valid
2. Jika rhitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak valid

3. Jika r hitung > r tabel tetapi bertanda negatif, maka HO akan tetap ditolak dan H1

diterima.
Signifikan atau tidaknya korelasi antar variabel dilihat jika terdapat tanda bintang:

1. Apabila berbintang satu, berarti korelasi signifikan pada level 10% (0,10) untuk

dua sisi.

2. Apabila berbintang dua, berarti korelasi signifikan pada level 5% (0,5) untuk dua
sisi

3. Apabila berbintang tiga, berarti korelasi signifikan pada level 1% (0,1) untuk

dua sisi.

3.8.3 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik bertujuan untuk memberikan kepastian bahwa persamaan regresi

yang didapatkan memiliki ketepatan dalam estimasi, tidak bias dan konsisten.
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a. Uji Multikolonieritas

Menurut (Imam, 2013) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). Untuk
mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di dalam model regresi adalah

sebagai berikut:

1) Multikolonieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya serta variance
inflation factor (VIF). Nilai Tolerance lebih dari 0.1 atau sama dengan nilai VIF
kurang dari 10.

b. Uji Heteroskedastisitas

Menurut Imam, (2013) Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain tetap, maka disebut homoskedasti- sitas dan jika berbeda disebut
heteroskedastisitas. Adapun cara untuk mendeteksinya, dengan uji statistik metode
White test. Dimana uji ini dilakukan dengan meregres residual kuadrat (Ui2)
dengan variabel bebas dan perkalian varian bebas. Dapatkan nilai R2 untuk
menghitung x2, dimana x2 = n * R2. Keputusan yang dapat diambil adalah apabila
x2 hitung < x2 tabel maka homokedastisitas pada data model tersebut ditolak atau
tidak terdapat heteroskedastisitas Bawono, (2006)

c. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel
pengganggu residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji Ttest
dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Dalam
penelitian ini uji normalitas menggunakan uji stastistik non-parametrik

Kolmogorov-Smirnov (K-S) dengan kriteria:
1. Jika nilai Asymp. Sig. (2—tailed) > 0,05 data berdistribusi normal.

2. Jika nilai Asymp. Sig. (2—tailed) < 0,05 data tidak berdistribusi normal (Ghozali,
2013: 160).
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d. Uji Linearitas

Uji Linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah spesifikasi model yang
digunakan sudah benar atau tidak. Apakah fungsi yang digunakan dalam suatu
studi empiris sebaiknya berbentuk linear, kudarat atau kubik. Dengan uji
linearitas akan diperoleh informasi apakah model empiris sebaiknya linear,
kuadrat atau kubik (Imam, 2013) Pengujian linearitas dalam penelitian ini
menggunakan uji Lagrange Multiplier (Imam, 2013) Uji ini bertujuan untuk
mendapatkan c2 hitung atau (n x R2). Keputusan diambil Jika c2 hitung > c2tabel,

maka hipotesis yang menyatakan model linear ditolak.

3.8.4 Uji Hipotesis
Uji statistik menurut (sohail, 2012) digunakan untuk melihat tingkat ketepatan atau
keakuratan dari suatu fungsi atau persamaan untuk menaksir data yang sedang

dianalisa.
a. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Menurut (sohail, 2012) koefisien determinasi (R2) menunjukkan sejauh mana
tingkat hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen atau sejauh
mana kontribusi variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Uji ini
digunakan untuk mengetahui seberapa besar prosentase (%) pengaruh keseluruhan
variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan
melihat R2 pada hasil analisis persamaan regresi yang diperoleh. Apabila angka
koefisien determinasi (R2) semakin mendekati 1 berarti model regresi yang
digunakan sudah semakin tepat sebagai model penduga terhadap variabel

dependen.
b. Uji FTest (Uji Simultan)

Menurut (Apriliani et al., 2014) Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui

seberapa jauh variabel independen atau bebas secara bersama-sama dapat
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mempengaruhi variabel dependen atau terikat. Apabila nilai sig lebih kecil dari 0.05

maka variabel independen secara simultan mempengaruhi variabel dependen.
c. Uji Ttest (Uji Parsial)

Uji Ttest digunakan untuk melihat tingkat signifikansi variabel independent
mempengaruhi variabel dependen secara individu atau sendiri-sendiri. Pengujian
ini dilakukan secara persial atau individu, dengan menggunakan uji t statistik untuk
masing-masing variabel bebas, dengan tingkat kepercayaan tertentu (Bawono,

2006) Dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima, artinya tidak ada pengaruh yang positif
dan signifikan antara variabel independen dengan variabel dependen.

2. Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak, artinya ada pengaruh yang positif dan
signifikan antara variabel independen dengan variabel dependen.

Selain dengan membandingkan t hitung dengan t tabel agar bisa
menentukan Ho diterima atau tidak, dapat pula dengan melihat nilai signifikasinya
apakah lebih atau kurang dari 5% (Bawono, 2006)

3.8.5 Analisis Jalur (Path Analysis)

Untuk menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode analisis
jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear
berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir
hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan
sebelumnya berdasarkan teori. Hubungan kausalitas antar variabel telah dibentuk
dengan model berdasarkan landasan teoritis. Apa yang dapat dilakukan oleh analisis
jalur adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak
dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis kasualitas imajiner
(Nasution, M.N., 2001)
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1  Hasil Penelitian
4.1.1 Analisis Deskriptif Lokasi Penelitian

4.1.1.1 Sejarah Bank Syariah Indonesia

Awal berdirinya Bank Syariah Indonesia (ex BRI Syariah) merupakan
akuisisi dari tiga perbankan syariah yang berada di Indonesia yaitu Mandiri Syariah,
BNI Syariah, dan BRI Syariah. Untuk menggabungkan tiga perbankan Syariah
tersebut membutuhkan waktu dalam menata keuangan maupun dalam sistem
kerjanya dijadikan menjadi satu. Direktur utama Bank Syariah Indonesia Hery
Gunardi menyampaikan bahwasanya Bank Syariah Indonesia sudah mendapatkan

izin dari OJK dengan sesuai prediksi yang diinginkan.

Pada tahun 2016 Otoritas Jasa Keuangan menyiapkan peta jalan dalam
pengembangan keuangan syariah. Tahun 2019 OJK mendorong terjadinya merger
dari tiga bank yang terdiri dari Mandiri Syariah, BNI Syariah, dan BRI Syariah
yang dinamakan menjadi Bank Syariah Indonesia. Pada tanggal 2 Juli 2020 Menteri
Badan Usaha mengabungkan dari ketiga bank Syariah tersebut. Kemudian pada
bulan Oktober 2020 pemerintah secara resmi mengumumkan perencanaan merger
dari ketiga bank syariah. Pada tanggal 11 Desember 2020 menetapkan dari merger
bank tersebut menjadikan nama dengan Bank Syariah Indonesia. OJK secara resmi
mengeluarkan surat izin dari ketiga bank syariah dengan Nomor SR-3/PB.1/2021.
Perilisan PT Bank Syariah Indonesia diresmikan oleh Presiden Jokowi.

Bank Syariah Indonesia (ex BRI Syariah) memang sudah menjadi BSI akan
tetapi untuk sistem kerjanya sendiri masih menggunakan BRI Syariah. Untuk
perilisan sendiri pada Bank Syariah Indonesia (ex BRI Syariah) ditetapkan pada 1
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Februari 2020. Hal tersebut membutuhkan waktu untuk menjadikan merger dari
tiga bank menjadi satu, launchingan pun ditetapkan pada bulan November. Dalam
proses merger dari tiga perbankan syariah tersebut membutuhkan waktu sekitar 11
bulan yang dimulai pada bulan Maret. Terbentuknya Bank Syariah Indonesia (ex
BRI Syariah) merger dalam tiga perbankan syariah secara nasional memiliki logo
yang bergambarkan bintang lima. Logo tersebut yang bertulisan BSI yang diatasnya
terdapat bintang warna kuning yang berada di kanan yang diikuti dengan nama
Bank Syariah Indonesia. Arti dari bintang yang berwarna kuning dengan memiliki

lima bagian sudut adalah merupakan lima Pancasila dan lima rukun Pancasila.

4.1.1.2 Visi dan Misi

a. Visi

Menjadi bank ritel modern terkemuka dengan ragam layanan finansial
sesuai kebutuhan nasabah dengan jangkauan termudah untuk kehidupan lebih

bermakna.
b. Misi

1. Memahami keragaman individu dan mengakomodasi beragam kebutuhan
finansial nasabah.

2. Menyediakan produk dan layanan yang mengedepankan etika sesuai dengan
prinsip-prinsip syariah.

3. Menyediakan akses ternyaman melalui berbagai sarana kapan pun dan
dimana pun.

4. Memungkinkan setiap individu untuk meningkatkan kualitas hidup dan

menghadirkan ketentraman pikiran.
4.2  Gambaran Umum Reponden

4.2.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-Laki 60 59,4%
Perempuan 40 39,6%
Total 100 100

Sumber: Diolah Penulis (2021)

Dari tabel 4.1 dapat diketahui bahwa jumlah karyawan berdasarkan jenis
kelaminnya adalah sebanyak 60 orang laki-laki atau 59,4% dan 40 orang

perempuan atau 39,6%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa karyawan yang paling

dominan pada BRI Syariah Soetta Kc Malang.

4.2.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2
Usia Responden

Usia Jumlah persentase

<20 5 5%
21-30 75 75%
31-40 6 6%
40-50 12 12%

>50 2 2%
Total 100 100%

Sumber: Diolah Penulis (2021)

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa responden berjumlah 100 orang.
Yang terdiri dari usia < 20 tahun sebanyak 5 orang, usia 21-30 tahun sebanyak
75 orang, usia 31-40 tahun sebanyak 6 orang, usia 40-50 tahun sebanyak 12
orang dan usia yang lebih dari 50 tahun sebanyak 2 orang.
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4.2.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Tabel 4.3

Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Frekuesnsi Persentase
SMA/Sederajat 29 29%
D3 36 36%
S1 33 33%
S2 2 2%
Total 100 100%

Sumber: Diolah Penulis (2021)

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa responden terdiri dari tingkat
pendidikan yang berbeda. Pendidikan SMA/Sederajat sebayak 29 orang, D3
sebanyak 36 orang, S1 sebayak 33 orang , S2 Sebanyak 2 orang.

4.2.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Tabel 4.4

Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 21 21%
PNS 16 16%
Pegawai Swasta 43 43%
Pengusaha 15 15%
Lain-lain 5 5%
Total 100 100%

Sumber : Diolah Penulis (2021)

56




Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa responden terdiri dari pegawai Swasta
43 orang, PNS 16 orang, Pelajar/Mahasiswa 21 orang, pengusaha 15 orang, lain-

lain 5 orang.

4.3 Uji Instrumen Penelitian

4.3.1 Uji Reabilitas

Menurut (Imam, 2013) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel dan konstruk.
Suatu kuesoner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban responden terhadap

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan uji statistic Cronbach Alpa (o)
serta suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai
Cronbach Alpa > 0.60.

Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel XT gr’]';’“‘fh s Keterangan
Karakteristik syariah marketing (X1) | 0,658 Reliable
Relationship marketing (X2) 0,687 Reliable
loyalitas () 0,671 Reliable
Kepuasan (2) 0,612 Reliable

Sumber: Diolah Penulis (2021)

Hasil uji reliabilitas diatas menunjukkan bahwa semua variabel
independent mempunyai nilai cronbach’s alpha diatas 0,60 sehingga dapat

dikatakan bahwa pengukur masing-masing variabel dari kuesioner yang
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digunakan peneliti dinyatakan reliable sehinggan item-item pada masing-
masing konsep variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur.

4.4  Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Untuk
mengukur validitas dapat dilakukan dengan melakukan korelasi atar skor butir
pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel Imam (2013) Signifikan atau

tidaknya korelasi antar variabel dilihat jika terdapat tanda bintang:

1. Apabila berbintang satu, berarti korelasi signifikan pada level 10% (0,10)

untuk dua sisi.

2. Apabila berbintang dua, berarti korelasi signifikan pada level 5% (0,5)

untuk dua sisi

3. Apabila berbintang tiga, berarti korelasi signifikan pada level 1% (0,1)

untuk dua sisi.

Sedangkan untuk mengetahui skor masing-masing item pertanyaan valid atau

tidak, maka ditetapkan kriteria statistik sebagai berikut:

Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas

Item Pertanyaan | Total Score

Variabel ) Keterangan
Correlation

P1 0,720%* Valid
Karakteristik P2 0,640%* valid
syariah marketing o

ok Vali

(X1) P3 0,720

P4 0,737** Valid
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P5 0,804** Valid
Relationship P6 0,757** Valid
marketing (X2) P7 0,604** Valid
P8 0,715** Valid
Loyalitas (Y) P9 0,645%* Valid
P10 0,791** Valid
P11 0,660** Valid
P12 0,744%* Valid
Kepuasan (2) P13 0,750%* Valid
P14 0,785** Valid
P15 0,715** Valid

Sumber: Diolah Penulis (2021)

Berdasarkan tabel di atas, diketahui semua pertanyaan yang digunakan
dalam kuesioner adalah valid, semua pertanyaan yang digunakan dalam variabel
berbintang dua yang menunjukkan signifikansi pada level 1% sehingga tidak
ada item pertanyaan yang dihapus dan semua item pertanyaan dapa t digunakan

pada keseluruhan model pengujian.

45  Uji Asumsi Klasik

4.5.1 Uji Multikolonieritas

Menurut (Imam, 2013) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji
apakah regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen).
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di dalam model regresi

adalah sebagai berikut:

1. Nilai R2 yang dihasilkan oleh estimasi model regresi empiris sangat tinggi.
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2. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika antara
variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas 0.90),

maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolonieritas.

3. Multikolonieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya serta
variance inflation factor (VIF). Nilai Tolerance lebih dari 0.1 atau sama
dengan nilai VIF kurang dari 10.

Tabel 4.7

Hasil Uji Multikolonieritas Coefficientsa

Variabel Tolerance VIF Keterangan

X1 424 2,359 Tidak Terjadi
Multikolonieritas

X2 433 2,309 Tidak Terjadi
Multikolonieritas

Z ,498 2,008 Tidak Terjadi
Multikolonieritas

Sumber: Diolah Peneliti (2021)
Berdasarkan tabel diatas Multikolonieritas dapat dilihat dari nilai tolerance
dan lawannya serta variance inflation factor (VIF). Nilai Tolerance lebih dari 0.1

atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10.

4.5.2 Uji Heteroskedastisitas

Menurut (Imam, 2013) Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Dalam penelitian ini menggunakan metode uji White
Test, dengan keputusan yang dapat diambil adalah apabila koefisien parameter f3
dari persamaan regres residual kuadrat tersebut secara statistik dinyatakan
signifikan (x2 hitung > x2 tabel), maka hal tersebut menunjukkan bahwa dalam data

model empiris yang diestimasi terdapat heteroskedastisisitas, begitu juga
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sebaliknya apabila nilai  tidak signifikan secara statistik (x2 hitung < x2 tabel),
maka homokedastisitas pada data model tersebut tidak dapat ditolak atau tidak
terdapat heteroskedastisitas Bawono, (2006) Berikut merupakan hasil uji

heteroskedastisitas dan uji model White test pada penelitian ini.

Tabel 4.8
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Metode Uji White Model Summary

Model R R Square Adjusted R Error
Square Estimate
1 276 ,076 -,016 1,83322

Sumber: Diolah Peneliti(2021)

Berdasarkan tabel 4.8 di atas diperoleh nilai R2 sebesar 0.276, maka dapat
diketahui persamaan x2 hitung yaitu 100*0.276 =27,6 sedangkan besarnya x2 tabel
adalah 77,93 pada tingkat kepercayaan 20%. Karena x2 hitung < x2 tabel, maka

gejala penyakit heteroskedastisitas dalam model persamaan tidak terdeteksi.

4.5.3 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
variabel pengganggu residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa
uji Ttest dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal.
Dalam penelitian ini uji normalitas menggunakan uji stastistik non-parametrik

KolmogorovSmirnov (K-S) dengan kriteria:

1. Jika nilai Asymp. Sig. (2—tailed) > 0,05 data berdistribusi normal.
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2. Jika nilai Asymp. Sig. (2—tailed) < 0,05 data tidak berdistribusi normal (Ghozali,

2013: 160).

Tabel 4.9
Hasil Uji Normalitas

Metode Kolmogorov-Smirnov One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 100
kolmogorovsmirnovZ 0,079
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,131

Sumber: Diolah Peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 4.9 di atas, dapat dilihat nilai N=100 yang berarti jumlah
sampel yang diambil sebanyak 100, nilai kolmogorovsmirnovZ menunjukkan
angka 0.0,79 dan Asymp. Sig. (2-tailed) menunjukkan angka 0.131. dapat
disimpulkan bahwa data pada persamaan regresi dua tersebut terdistribusi normal

karena Asymp. Sig. (2-tailed) lebih dari 0.05 atau tidak signifikan.

4.5.4 Uji Linearitas

Uji Linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah spesifikasi model yang
digunakan sudah benar atau tidak. Apakah fungsi yang digunakan dalam suatu
studi empiris sebaiknya berbentuk linear, kudarat atau kubik Ghozali (2013).
Peneliti menggunakan model Durbin-Watson, dengan membuat dua persamaan
terlebih dahulu yaitu persamaan linier dan kuadrat. Dari kedua persamaan tersebut
dicari nilai D-W, kemudian dibandingkan dengan nilai D-W tabel. Jika persamaan

tersebut berada diantara du dan 4 - du, maka dapat disimpulkan bahwa tidak
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terdapat kesalahan spesifikasi model atau keduanya layak dipakai. Berikut adalah

hasil uji model D-W, pada persamaan model

regresi dalam penelitian ini:

Tabel 4.10

Hasil Uji Linearitas Durbin-Watson

Persamaan Linier Regresi Model Summaryb

Model R R square Adjusted R | Error of the | Durbin-watson
Square Estimate
,805a ,649 ,638 1,165 2,140
Sumber: Diolah Peneliti (2021)
Tabel 4.11

Hasil Uji Linearitas Durbin-Watson

Persamaan Kuadrat Regresi Model Summaryb

Model R R Square | Adjusted Error of | Durbin-watson
R Square the
estimeate
1 ,819a 671 ,649 1,145 2,103

Sumber: Diolah Peneliti (2021)

Dari tabel diatas menunjukkan bahwa uji linearitas menggunakan uji

Durbin-Watson dengan hasil ouput spss menghasilkan nilai dw sebesar 2,140 dan

2,103 dengan taraf signifikansi 5% dengan jumlah sample 100 dan jumlah variabel

independen 3 (k=3). Apabila nilai du < dw < 4-du maka tidak terjadi auto korelasi.

Nilai du dari tabel durbin watson sebesar 1.736, nilai 4-du =4 - 1.736 = 2.264. Dari

tabel di atas dapat dilihat bahwa dari hasil liniearitas dan linearitas kuadrat

menujukkan nilai dw lebih besar dari nilai du dan lebih kecil dari nilai 4-du. 2,140
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dan 2,103 lebih besar dari 1.736 dan lebih kecil dari 2.264. Sehingga dengan kata

lain bahwa spesifikasi model linier layak untuk digunakan untuk model regresi.

4.6  Uji Hipotesis

4.6.1 Uji Koefisien Determinasi (R2)
Menurut Bawono (2006: 92) koefisien determinasi (R2) menunjukkan

sejaun mana tingkat hubungan antara variabel dependen dengan variabel
independen atau sejauh mana kontribusi variabel independen mempengaruhi
variabel dependen. Uji ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar prosentase
(%) pengaruh keseluruhan variabel independen terhadap variabel dependen.
Pengujian ini dilakukan dengan melihat R2 pada hasil analisis persamaan regresi
yang diperoleh. Apabila angka koefisien determinasi (R2) semakin mendekati 1
berarti model regresi yang digunakan sudah semakin tepat sebagai model penduga
terhadap variabel dependen. Berikut adalah hasil uji determinasi R2 penelitian ini:

Tabel 4.12
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 1

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Error of
Square the
Estimate

,805a ,649 ,638 1,165

Sumber: Diolah Peneliti (2021)
Tabel di atas menunjukkan koefisien korelasi (R) sebesar 0.805 ini berarti
ada hubungan antara variabel dependen (loyalitas nasabah) dengan variabel

independen (karakter syriah marketing dan relationship marketing) sebesar 0.805
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Koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0.638 ini berarti kontribusi
variabel independen (karakteristik syriah marketing dan relationship marketing)
mempengaruhi variabel dependen (loyalitas) sebesar 80,5% sedangkan sisanya
sebesar 19,5% dipengaruhi variabel lain di luar model.

Tabel 4.13
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 2

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Square | Error of the
Estimate
1 ,708 ,502 ,492 1,302

Sumber: Diolah Peneliti (2021)

Tabel di atas menunjukkan koefisien korelasi (R) sebesar 0.708 ini berarti
ada hubungan antara variabel dependen (loyalita nasabah) dengan variabel
independen (karakteristik syariah marketing dan relationship marketing) sebesar
0.708 Koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0.492 ini berarti
kontribusi variabel independen (karakteristik syariah marketing dan relationship
marketing) mempengaruhi variabel dependen (loyalitas) sebesar 70,8% sedangkan

sisanya sebesar 29,2% dipengaruhi variabel lain di luar model.

4.6.2 Uji Ftest (Uji Simultan)

Menurut Bawono (2006) Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
seberapa jauh variabel independen atau bebas secara bersama-sama dapat

mempengaruhi variabel dependen atau terikat. Berikut adalah hasil uji Ftest:
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Tabel 4.14

Hasil Uji Ftest ANOVAa

Model Sum of Df Mean F Sig
Squares Square
Regression 240,322 3 80,107 59,071 ,000a
Residual 130,188 96 1,356
Total 370,510 99

Sumber: Diolah Peneliti (2021)

Berdasarkan uji pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa hasil uji F pada

penelitian ini memiliki nilai koefisien sebesar 59,071 dengan nilai signifikansi

sebesar 0.000 < 0.05. Hasil ini memiliki arti bahwa variabel bebas secara silmutan

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas.

4.6.3 Uji Ttest (Uji Parsial)

Uji Ttest digunakan untuk melihat tingkat signifikansi variabel independent

mempengaruhi variabel dependen secara individu atau sendiri-sendiri. Pengujian

ini dilakukan secara persial atau individu, dengan menggunakan uji t statistik untuk

masing-masing variabel bebas, dengan tingkat kepercayaan tertentu, Hasil uji Ttest

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.15

Hasil Uji Ttest 1 Coefficients?

Model B Std. error Standard T Sig
Coefficients
Beta
Constant 3,016 ,968 3,114 ,002
Total X1 ,361 ,090 374 4,025 ,000

66




Total X2 ,165 ,086 ,176 1,916 ,058
Total Z 377 ,091 ,356 4,147 ,000
Sumber: Diolah Peneliti (2021)

Dari tabel di atas maka diperoleh model persamaan regresi

sebagai berikut :

Y =Bo+PIX1 +P2X2 +B3Z +e

Y =3,016+ 0,361 X1+ 0,165 X2+ 0,377Z +¢

Dari model persamaan regresi tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa :

Konstanta 3,016 mengandung arti apabila variabel karakteristik syariah
marketing (X1), relationship marketing (X2), kepuasan nasabah (Z) konstan atau
tidak ada nilai nol (0), maka loyalitas nasabah akan mengalami peningkatan sebesar
3,016 atau 3,01%

Koefisien regresi karakteristik syariah marketing (X1) sebesar 0,361
mengandung arti bahwa setiap tambahan satu poin karakteristik syariah marketing
(X1) akan meningkatkan loyalitas nasabah (Y) sebesar 0,361Kkali.

Koefisien relationship marketing (X2) sebesar 0,165 mengandung arti
bahwa setiap tambahan satu poin relationship marketing (X2) akan meningkatkan
loyalitas nasabah (YY) sebesar 0,165 kali. Jadi dapat disimpulkan relationship
marketing tidak signifikan

Koefesien regresi kepuasan nasabah (Z) sebesar 0,377 mengandung arti
bahwa setiap tambahan satu poin kepuasan nasabah (Z) akan meningkatkan
loyalitas nasabah () sebesar 0,377 kali.

Apabila nilai sig. < 0.05 atau 5% maka variabel tersebut dinyatakan positif

berpengaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan tabel 4.15 hasil uji t hitung
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masing-masing untuk karakteristik syariah marketing, relationship marketing, dan
kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah yaitu :

Karakteristik syariah marketing (X1) mempunyai nilai t sebesar 4,025 dan
nilai signif ikansi sebesar 0,000 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai signifikansi
< 0.05, hal ini berarti bahwa karakteristik syariah marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y).

Relationship marketing (X2) mempunyai nilai t sebesar 1,916 dan nilai
signifikansi sebesar 0,058 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai signifikansi >
0.05, hal ini berarti bahwa relationship marketing (X2) berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah (Y).

Kepuasan (Z) mempunyai nilai t sebesar 4,147 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai signifikansi < 0.05, hal ini
berarti bahwa kepuasan (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
nasabah (Y).

Tabel 4.16
Hasil Uji Ttest 2 Coefficients?

Model B Std. error Standard T Sig
Coefficients
Beta
Constant ,828 1,080 167 ,445
Total X1 ,364 ,093 ,399 3,898 ,000
Total X2 ,324 ,091 ,366 3,580 ,001

Sumber: Diolah Peneliti (2021)
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Apabila nilai sig. < 0.05 atau 5% maka variabel tersebut dinyatakan positif
berpengaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji t hitung
masing-masing untuk karakteristik syariah marketing, relationship marketing
terhadap kepuasan nasabah yaitu:

a. Karakteristik syariah marketing (X1) mempunyai nilai t sebesar
3,898 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai
signifikansi > 0.05, hal ini berarti bahwa karakteristik syariah marketing (X1)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah (Z).
b. Relationship marketing (X2) mempunyai nilai t sebesar 3,580 dan nilai
signifikansi sebesar 0,001 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai
signifikansi > 0.05, hal ini berarti bahwa relationship marketing (X2)

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah (Z)

4.6.4 Analisis Jalur (Path Analysis)

Untuk menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode analisis
jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear
berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir
hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan
sebelumnya berdasarkan teori. Hubungan kausalitas antar variabel telah dibentuk
dengan model berdasarkan landasan teoritis. Apa yang dapat dilakukan oleh analisis
jalur adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak

dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis kasualitas imajiner
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Imam (2013) Berdasarkan tabel 4.15 dan 4.16 maka akan menghasilkan model

analisis jalur seperti dibawah ini:

Gambar 4.2

Hasil Model Analisis Jalur

Karakteristik Syariah 0,081
Marketing(X1) 0,374
0.399
Kepuasan )
0377 | — (2) — .Loyal/tas (Y)
4 0,356 =
0.366
Relationship Marketing| 0,176
(X2)

Dari gambar 4.2 model analisis jalur di atas dapat diuji dengan sobel tes

menggunakan rumus:

Sp2p3 = VP325p2? + p12Sp2* + Sp12sp2?
Keterangan:
P3: Koefisien variabel mediasi
P2: Koefisien variabel bebas
Sp2: Standar error koefisien bebas
Sp3: Standar error koefisien mediasi
1. Pengaruh karakteristik syariah marketing (X1) terhadap loyalitas nasabah (Y)

dapat memediasi oleh kepuasan nasabah (Z)
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Besarnya pengaruh langsung 0,361 sedangkan pengaruh tidak langsung
harus dihitung yaitu (0,364 x 0,377 = 0,137228). Dengan total pengaruh
0,361+(0,137228) = 0,498228

Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien (P2 x P3)
untuk X1 sebesar 0,137228 signikansi atau tidak itu diuji menggunakan Sobel test

dengan menghitung standart eror dari koeisien indirect effect (Sp2p3).

sp2p3 =V p32Sp22 + p12Sp2? + Sp125p2?

V(0.377)2(0.093)% + (0.364)2(0.091)% + (0.093)2(0.091)2

/(0.142129)(0.008649) + (0.132496)(0.008281) + (0.008649)(0.008281)

=4/(0.001229) + (0.001097) + (0.000071)

=+/0.002397
=0.04896
Berdasarkan Sp2p3 dapat menghitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan

rumus:

_ p2p3  (0.364)(0.377)  0.137228
t Sp2p3 0.04896 0.04896

= 2,802859

Oleh karena t hitung = 2,802859 lebih besar dari t tabel = 1,2901 maka dapat
disimpulkan bahwa ada pengaruh mediasi. Kepuasan nasabah dapat memediasi
pengaruh karakteristik syariah marketing terhadap loyalitas nasabah.

2. Pengaruh relationship marketing (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) dapat

memediasi oleh kepusan nasabah (Z)
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Besarnya pengaruh langsung 0,165 sedangkan pengaruh tidak langsung
harus dihitung yaitu (0,324 x 0,377 = 0,122148). Dengan total pengaruh
0,165+(0,122148) = 0,287148

Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien (P2 x P3)
untuk X2 sebesar 0,122148 signikansi atau tidak itu diuji menggunakan Sobel test

dengan menghitung standart eror dari koeisien indirect effect (Sp2p3).

sp2p3 =V p3%Sp22 + p12Sp2? + Sp125p2?

J(0142129)(0 008281) + (0 104976)(0 008281) + (0 008281)(0 008281)
\/(0.377)2(0.091)2 + (0.324)%(0.091)2 + (0.091)2(0.091)2

=,/(0.001176) + (0.000869) + (0.000068)

=+/0.001330

=0.03648

Berdasarkan Sp2p3 dapat menghitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan

rumus:

_ p2p3 _ (0.324)(0.377)  0.122148
t Sp2p3 0.03648 0.03648

= 3,348355

Oleh karena t hitung = 3,348355 lebih besar dari t tabel = 1,2901 maka dapat
disimpulkan bahwa ada pengaruh mediasi. Kepuasan nasabah dapat memediasi
pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah.
4.6.1 Hasil Hipotesis

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh karakteristik syariah

marketing, relationship marketing terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan
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nasabah sebagai variabel intervening pada Bank BRI Syariah Kantor Cabang

Pembantu Ungaran. Pembahasan masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh karakteristik syariah marketing (X1) terhadap loyalitas nasabah ()
Berdasarkan pengujian t tes pertama pada tabel 4.15 , nilai koefisien sebesar 4,025
dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
karakteristik syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah, sehingga H1 diterima.

2. Pengaruh relationship marketing (X2) terhadap loyalitas nasabah(Y)
Berdasarkan pengujian t tes pertama pada tabel 4.15, nilai koefisien sebesar 1,916
dengan tingkat signifikansi 0,058 lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
relationship marketing berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah,
sehingga H2 ditolak.

3. Pengaruh karakteristik syriah marketing (X1) terhadap kepuasan nasabah (Z)
Berdasarkan pengujian t tes pertama pada tabel 4.16, nilai koefisien sebesar 3, 898
dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
karakteristik syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah, sehingga H3 diterima.

4. Pengaruh relationship marketing (X2) terhadap kepuasan nasabah (Z)
Berdasarkan pengujian t tes kedua pada tabel 4.16, nilai koefisien sebesar 3,580
dengan tingkat signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
relationship matketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

nasabah , sehingga H4 diterima.
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5. Pengaruh Kepuasan nasabah (Z) terhadap loyalitas nasabah ()

Berdasarkan pengujian t tes kedua pada tabel 4.15, nilai koefisien seb esar 4,147
dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah,
sehingga H5 diterima.

6. Pengaruh karakteristik syariah marketing (X1) terhadap loyalitas nasabah (Y)
dapat memediasi kepuasan nasabah (Z)

Berdasarkan pengujian Path Analysis,diperoleh t hitung sebesar 2,802859 lebih
besar dari t tabel = 1,2901 maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh
intervening. Dengan demikian kepuasan nasabah mampu meintervening pengaruh
karakteristik sariah marketing terhadap loyalitas nasabah, jadi H6 Diterima.

7. Pengaruh relationship marketing (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) dapat
memediasi kepuasan nasabah (Z)

Berdasarkan pengujian Path Analysis,diperoleh t hitung sebesar 3,248355 lebih
besar dari t tabel = 1,2901 maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh mediasi .
Dengan demikian, kepuasan nasabah mampu memediasi pengaruh relationship
marketing terhadap loyalitas nasabah jadi H7 Diterima.

Tabel 4.17

Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Kesimpulan
1 Kar_a_kteristil_< sy_a_riah marketing berpengaruh Diterima
" | positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah
9 Rela_ti_onship marketing perpengaruh positif dan Ditolak
" | signifikan terhadap loyalitas nasabah
Karakteristik syariah marketing berpengaruh o
3. positif dan sigr?ifikan terhadap ?(epugsar? Diterima
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Relationship marketing berpengaruh positif dan o
4 signifikan terhadap kepuasan nasabah Diterima
kepuasan nasabah iberpengaruh positif dan o
> signifikan terhadap loyalitas nasabah Diterima
Kepuasan nasabah dapat memediasi pengaruh
6. | karakteristik syariah marketing terhadap loyalitas Diterima
nasabah
7 Kepuasan nasabah dapat memediasi relationship Diterima
" | marketing terhadap loyalitas nasabah
4.6.5 Pembahasan Hasil Uji Hipotesis
1. Karakteristik syariah marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

nasabah.

Berdasarkan pengujian t tes pertama, nilai koefisien sebesar 4,025 dengan
tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
karakteristik sayariah marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah, sehingga H1 diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Farida (2011) yang menunjukan bahwa Karakteristi Syariah
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas nasabah.
Sedangkan penelitian Setyono, Kusumawati, Mawardi (2015) yang menunjukan
bahwa Karakteristik Syariah Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah.

Syariah marketing merupakan strategi yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada
stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan prinsip islam.
loyalitas nasbah sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau

pemasok berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang.
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Indikator Teistis, Etis, Realistis, Humanitis berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah.

Dari hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Habibi (2014), Agustina
(2011), dan Shahi et Al (2014) yang menyatakan bahwasannya karakteristik
marketing syariah berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah.

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tingginya kualitas sumber daya
manusia bank sesuai dengan karakteristik marketing syariah, hal ini akan
mempengaruhi terhadap kepuasan nasabah. Adanya pengaruh dari karakteristik
marketing syariah terlihat dari kualitas pelayanan yang diberikan seorang marketer,
jika marketer berpegang teguh terhadap prinsip-prinsip Islam dalam semua kegiatan
pemasarannya ia akan mempunyai sikap tangungjawab moral terhadap Tuhan atas

perilakunya. Sebagaimana dalam Surah An-nisa ayat (29):
ol e 5558 &3R8 G ) Jlly a&i 20 el 13 Y sl Gl
£ M)/ )IE‘ \‘;jig:j ‘j/j {E (‘;}SE\é
Wa ) & (R a &)
“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang
berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh

dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu.”

1. Relationship marketing berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas

nasabah.
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Berdasarkan pengujian t tes pertama, nilai koefisien sebesar 1,916 dengan
tingkat signifikansi 0,058 lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
relationship marketing berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Kinerja,
sehingga H2 ditolak. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Novi (2013)
yang menunjukan bahwa relationship marketing berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Sedangkan penelitian cahyono (2017) yang
menunjukan bahwa relationship  Marketing berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap loyalitas nasabah. Seperti kajian teori yang terdapat di Q.S Al-
isra ayat 45

155505 e 5530 53 Y Gl (5 g s (o0 @28 1315
. “Dan apabila engkau (Muhammad) membaca Al-Qur'an, Kami adakan suatu
dinding yang tidak terlihat antara engkau dan orang-orang yang tidak beriman
kepada kehidupan akhirat,”

Ketika seseorang memiliki proses pengelola informasi secara terperinci
terhadap setiap nasabah dengan cermat mengelola semua aspek sentuhan terhadap
nasabah untuk memaksimalkan kesetiaan nasabah belum tentu hal tersebut sebuah
komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok berdasarkan sifat
yang positif dalam pembelian jangka panjang. Indikator kepercayaan, komitmen,
komunikasi, penanganan keluhan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
nasabah.

3. Karakteristik syariah marketing  berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan nasabah
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Berdasarkan pengujian t tes pertama, nilai koefisien sebesar 3,898 dengan
tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
karakteristik syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah, sehingga H3 diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Dolarosa (2014) yang menunjukan bahwa karakteristik Syariah
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah.
Sedangkan penelitian Habibi (2014) yang menunjukan bahwa karakteristik Syariah
Marketing secara signifikan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan nasabah.

Seperti yang terkandung di Q.S Ali Imran 45

H ° s, s s S T AW s @ P> T,“ fe 2
Gra3 85315 WA L3 Gha s &5 (G e Al 4400 A58 2AK G 40 0 A0 5a AU B

45 Gpogall

“(Ingatlah), ketika para malaikat berkata, “Wahai Maryam! Sesungguhnya Allah
menyampaikan kabar gembira kepadamu tentang sebuah kalimat (fir-man) dari-
Nya (yaitu seorang putra), namanya Al-Masih Isa putra Maryam, seorang
terkemuka di dunia dan di akhirat, dan termasuk orang-orang yang didekatkan

(kepada Allah),”

Syariah marketing merupakan strategi yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada
stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan prinsip islam.
semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan

pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik.
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Indikator Teistis, Etis, Realistis, Humanitis berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan nasabah

4. Relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

nasabah.

Berdasarkan pengujian t tes pertama, nilai koefisien sebesar 3,580 dengan
tingkat signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
relationship marketing berpengaruh positif dan tsignifikan terhadap kepuasan
nasabah, sehingga H4 diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Toriman & Asnawati (2016). Yang menunjukan bahwa Relationship
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah.
Sedangkan penelitian Zaini, Rozzaid dan Nurul Qomariah (2015) dengan yang
menunjukan bahwa Relationship Mareting secara berpengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan nasabah.

U5 Uh 556 ki 43 o0 (e &1 Gl (RIS (a5 LA 1 4 5
“Dan berikanlah maskawin (mahar) kepada perempuan (yang kamu nikahi) sebagai
pemberian yang penuh kerelaan. Kemudian, jika mereka menyerahkan kepada
kamu sebagian dari (maskawin) itu dengan senang hati, maka terimalah dan

nikmatilah pemberian itu dengan senang hati (Q.S An-nisa:4)”

Relationship Marketing memiliki peran dalam menciptakan rasa puas dalam
benak konsumen dan Relationship Marketing sebagai upaya menciptakan
komunikasi 2 arah menyatakan bahwa strategi yang dapat di padukan untuk

meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, salah satunya yaitu strategi
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Relatinship marketing. Indikator kepercayaan, komitmen, komunikasi,

penanganan keluhan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah.

5. Kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

nasabah.

Berdasarkan pengujian t tes pertama, nilai koefisien sebesar 4,1477 dengan
tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
kepuasan nasabah Diriberpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
nasabah, sehingga H5 diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Subarjo, (2012). Yang menunjukan bahwa Kepuasan nasabah berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas nasabah.Sedangkan penelitian Ardiyanto
(2013). Yang menunjukan bahwa kepuasan nasabah berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas nasabah. menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan pelanggan, yang
nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik loyalitas nasbah
sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau pemasok berdasarkan
sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang. Indikator kesesuaian
harapan,minat berkunjung kembali, kesediaan merekomendasikan berpengaruh

positif dan signifikan terhadap loyalitas.

Dalam perspektif Islam, konsep loyalitas adalah ketundukan mutlak kepada
Allah SWT dalam mewujudkan syariat Islam dalam berbagai kegiatan, termasuk
dalam aktivitas bermuamalah yang dapat memberikan manfaat saling

menguntungkan antara kedua belah pihak. Keuntungan yang dimaksud adalah
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melalui terpenuhnya kewajiban serta hak masing-masing dari penerapan nilai- nilai
Islam Zulfa (2010). Loyalitas dalam Islam dapat diimplementasikan dengan
memberikan sikap loyal terhadap Allah, Rasul, dan orang-orang yang beriman
dalam satu kesatuan, sebagaimana dalam firman Allah dalam surat

Al-Hujurat ayat 15:

(o8 el gl 30 1590185 15005 2 a5 iy 5500 Al (5300 L
SEERFEE AP

“Sesungguhnya orang-orang mukmin yang sebenarnya adalah mereka yang
beriman kepada Allah dan Rasul-Nya kemudian mereka tidak ragu-ragu dan
mereka berjihad dengan harta dan jiwanya di jalan Allah. Mereka itulah orang-
orang yang benar.”

6. Kepuasan nasabah dapat memediasi pengaruh Kkarakteristik syariah

marketing terhadap loyalitas nasabah

Berdasarkan pengujian Path Analysis, diperoleh t hitung sebesar 2,802859
lebih besar dari t tabel = 1,2901 maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh
mediasi. Kepuasan nasabah dapat menjadi mediasi dalam karakteristik syariah
marketing sehingga H6 Diterima. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Mulyani, Hufron, Khoirul (2014) dengan yang menunjukan bahwa kepuasan
nasabah dapat memediasi karakteristik syariah marketing terhadap Loyalitas
nasabah Sedangkan penelitian Indriyanto (2018) yang menunjukan bahwa
kepuasan nasabah dapat memediasi Karakteristik Syariah terhadap loyalitas

nasabah seperti ayat al-qur’an terdapat pada (Al-Isra’ 53)
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“Dan katakanlah kepada hamba-hamba-Ku, “Hendaklah mereka mengucapkan
perkataan yang lebih baik (benar). Sungguh, setan itu (selalu) menimbulkan
perselisihan di antara mereka. Sungguh, setan adalah musuh yang nyata bagi

manusia.”

Syariah marketing merupakan strategi yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu inisiator kepada
stakeholdernya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan prinsip islam.
loyalitas nasabah sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, atau
pemasok berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka panjang.
semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula kesetiaan
pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih baik.
Variabel kepuasan nasabah dapat memediasi krakteristik syariah marketing

terhadap loyalitas nasabah.

7. Kepuasan nasabah dapat memediasi relationship marketing terhadap loyalitas

nasabah.

Berdasarkan pengujian Path Analysis,diperoleh t hitung sebesar 3,348355
lebih besar dari t tabel = 1,2901 maka dapat disimpulkan bahwa t ada pengaruh
mediasi. Kepuasan nasabah dapat menjadi mediasi dalam relationship marketing

sehingga H7 Diterima. Hal ini sejalan penelitian yang dilakukan oleh Apriliani,
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(2011). Yang menunjukan bahwa kepuasan nasabah dapat memediasi Relationship

marketing terhadap Loyalitas nasabah.Sedangkan penelitian Indrianto (2015).

“Maka barangsiapa mengerjakan kebaikan seberat zarrah, niscaya dia akan melihat

(balasan)nya,”

Yang menunjukan bahwa kepuasan nasabah dapat memediasi Relationship
Marketing terhadap loyalitas nasabah. Relationship Marketing merupakan proses
pengelola informasi secara terperinci terhadap setiap nasabah dengan cermat
mengelola semua aspek sentuhan terhadap nasabah untuk memaksimalkan
kesetiaan nasabah. loyalitas nasbah sebuah komitmen pelanggan terhadap suatu
merk, toko, atau pemasok berdasarkan sifat yang positif dalam pembelian jangka
panjang . semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, akan semakin tinggi pula
kesetiaan pelanggan, yang nantinya akan menghasilkan kinerja perusahaan yang
lebih baik. Variabel kepuasan nasabah dapat memediasi relationship marketing

terhadap loyalitas nasabah.
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BAB V

PENUTUP

51 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan diatas mengenai pengaruh

karakteristik marketing syariah terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah di Bank

Syariah Indonesia (BS1) KC Malang Soetta dengan menggunakan metode analisis

path (analisis jalur) dapat disimpulkan bahwa:

1.

Karakteristik syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas nasabah BRI Syariah KC Soetta

Relationship marketing tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah
BRI Syariah KC Soetta

Karakteristik syariah marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan nasabah BRI Syariah KC Soetta

Relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah BRI Syariah KC Soetta

kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas nasabah BRI Syariah KC Soetta

Kepuasan nasabah dapat memediasi pengaruh karakteristik syariah
marketing terhadap loyalitas nasabah BRI Syariah KC Soetta
Kepuasan nasabah dapat memediasi relationship marketing

terhadap loyalitas

84



5.2

nasabah BRI Syariah KC Soetta

Saran

. Saran untuk Bank Syariah Indonesia (BS1) KC Malang Soetta Adapun saran

bagi BSI KC Malang Soetta adalah meningkatkan kualitas pegawai sesuai
karakteristik marketing syariah, hal ini dikarenakan karakteristik marketing
syariah memiliki pengaruh terhadap kepuasan nasabah dan loyalitas
nasabah. Strategi yang dapat digunakan untuk meningkatkan karakteristik
marketing syariah karyawan adalah dengan memastikan dalam aktivitas
karyawan dan juga membina karyawan dalam tata tertib kegiatan bisnis
Islam dan memfasilitasi karyawan untuk belajar pengetahuan baru

mengenai ilmu muamalah dalam Islam.

. Saran untuk peneliti selanjutnya

Untuk peneliti selanjutnya dapat menambah variabel dalam mengukur
kepuasan dan loyalitas nasabah seperti relationship marketing dan lain
sebagainya. Diharapkan juga untuk lebih mengembangkan model penelitian

atau dapat menambahkan faktor-faktor yang lain dalam penelitian.
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A. ldentitas Responden
NAMA: ..o (boleh tidak diisi)

Jenis Kelamin:

Perempuan

Laki-Laki

Usia:

< 20 tahun

|:| 21-30 tahun

31-40 tahun
|:| 41-50 tahun

> 50 tahun

Pend. Terakhir :

SMA / Sederajat S2
S1 S3
DI/DII/DHI

Lainnya..............

Pekerjaan

Wiraswasta Pedagang

|:| Pedagang |:| Pegawai Negeri

[ ] Pelajar/Mahasiswa [ ] Petani Lainnya............



B. Petunjuk Pengisian Kuesioner

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama.

2. Isilah semua nomor dengan memilih satu diantara 5 alternatif

jawaban dengan memberikan tanda centang ( \ ) pada kolom

yang disediakan.

3. Alternatif jawaban adalah sebagai berikut:

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

N : Netral

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

4. Apabila ada kekeliruan dalam memilih alternatif jawaban
berikan tanda sama dengan ( = ) pada jawaban yang telah

dibuat tadi kemudian beri tanda silang pada jawaban yang

baru.

5. Jawablah semua pertanyaan yang ada tanpa ada yang

terlewati.
No | Pernyataan (karakteristik Syariah Marketing) SIS T28 l;l SSS
Karyawan Bank BRI Syariah KC Soetta dalam

1 pemasaran produk tidak melakukan

penipuan
5 Karyawan Bank BRI Syariah KC Soetta

berperilaku sopan dan ramah
3 Karyawan Bank BRI Syariah KC Soetta menguasai

produk yang ditawarkan
4 Karyawan Bank BRI Syariah KC Soetta bersedia

mendengar keluhan nasabah
No | Pernyataan (Relationship Marketing) SIS T28 2' SSS
1 Produk-produk BRI Syariah KC Soetta telah sesuai

dengan ketentuan syariah




BRI Syariah KC Soetta menawarkan layanan

2 secara personal untuk memenubhi
kebutuhan nasabah
3 Informasi yang diberikan BRI Syariah KC Soetta
selalu akurat
4 BRI Syariah KC Soetta berusaha menangani
konflik sebelum terjadi masalah
No | Pernyataan (Kepuasan Nasabah) SIS T28 SSS
Saya merasa puas karena BRI Syariah KC Soetta
1 memenuhi harapan dan
keinginan saya
5 Saya ingin menggunakan kembali produk Bank
BRI Syariah KC Soetta
3 Saya menginformasikan produk BRI Syariah KC
Soetta kepada orang lain
No | Pernyataan (loyalitas Nasabah) SIS T28 SSS
1 Saya sering melakukan transaksi di BRI Syariah
KC Soetta
5 Saya menggunakan jasa lain yang ditawarkan BRI
Syariah KC Soetta
3 Saya Merekomendasikan BRI Syariah KC Soetta
4 Saya tidak terpengruh dengan tawaran dari bank

lain




LAMPIRAN 2
SURAT PENELITIAN

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG
FAKULTAS EKONOMI

Jalan Gajayana 50 Malang Telepon (0341) 558881 Faksimile (0341) 558881
Website : www.uin-malang.ac.id Email : info@ui-malang.ac.id

Nomor : B-4209/FEK.1/PP.00.9/2/2021 01 Februari 2021
Lampiran -
Perihal : ljin Penelitian Skripsi

Kepada Yth.

Pimpinan Pimpinan Bank Rakyat Indonesia Syariah KC Malang
Jalan Soekarno Hatta B15, B16, B17, dan S12 Malang
di

Tempat

Assalamu’alaikum Wr. Wb.

Dalam rangka memenuhi tugas akhir bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang untuk melakukan
penelitian lapangan pada lembaga atau perusahaan.

Oleh karena itu, kami mohon kepada Bapak/lbu kiranya berkenan untuk
memberikan ijin penelitian di instansi Bapak/lbu pimpin kepada mahasiswa

kami :

Nama Mahasiswa : Rozana Qolbiyah

NIM . 18540119

Jurusan . Perbankan Syariah

Semester . VIl (Delapan)

Contact Person : 081336330702

Judul Penelitian . Pengaruh Karakteristik Marketing Syariah Terhadap

Kepuasan dan Loyalitas Nasabah di Bank Rakyat
Indonesia Syariah (BRIS) KC Malang

Perlu kami sampaikan bahwa data-data yang diperlukan sebatas kajian
keilmuan dan tidak dipublikasikan.

Demikian permohonan kami, atas perhatian dan kerja samal yang baik, kami
sampaikan terima kasih.

Tembusan :

1. Dekan Sebagai Laporan,
2. Kabag Tata Usaha,

3. Kasubag. Akademik,

4. Arsip.
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SURAT BALASAN PENELITIAN PT BSI KC MALANG SOETTA

dalam lindungan Allah SWT dalam menjalankan kegiatan sehari-hari, Amin.

Sehubungan dengan surat NomorB-2067/FEK.1/PP.00.9/02/2021 perihal Permohonan
1jin Penelitian Skripsi di PT Bank BRISyariah Kantor Cabang Malang, kami sampaikan
permohonan tersebut dapat kami penuhi. Berkaitan dengan hal tersebut diatas,
mahasiswa yang akan melaksanakan ljin Penelitian Skripsi tersebut adalah sebagai berikut:

1 |Rozana Qolbiyah|18540119

Mei 2021

Demikian kami sampaikan, atas perhatian dan kerjasama yang baik kami ucapkan
terima kasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb

PT. BANK BRISYARIAH Thk,
KANTOR MALANG p
syariah

nk BRisyariah
C MALANG SOETTA

Abien Rheza Basundara SA, SE, MM
General Affairs

l@idengan CamScanner



LAMPIRAN 4
TABULASI DATA KUESIONER

Pendidikan
Terakhir

Pekerjaan

Usia

Jenis Kelamin

No

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26
27

28

29
30

31

32

33




34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68




69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79

80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92
93
94
95

96
97

98
99

100




P14 | P15

P13

P12

P11

P10

P9

X2

P8

P7

P6

P5

X1

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16

17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30




31

32

33
34
35
36

37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62




63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87
88
89
90
91

92
93
94
95




96

97

98
99
100




LAMPIRAN 5
HASIL DISTRIBUSI FREKUENSI
Krakteristik Syariah Marketing (X1)

P1 P2 P3 P4 Total (X1)

P1 Pearson Correlation 1 ,178 335 484 120
Sig. (2-tailed) ,076 ,001 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

P2 Pearson Correlation ,178 1 360 247" 640
Sig. (2-tailed) 076 ,000 ,013 ,000
N 100 100 100 100 100

P3 Pearson Correlation 335 ,360 1 364 720
Sig. (2-tailed) 001 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

P4 Pearson Correlation 484 247 ,364 1 737
Sig. (2-tailed) 000 ,013 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Total (X1) Pearson Correlation 720" 640 120 137 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Relationship Syariah Marketing (X2)

P5 P6 pP7 P8 Total (X2)
_ 518™ 3217 464" ,804™
P5 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
_ 518" . AT4T 757
P6 Pearson Correlation 1 ,199
Sig. (2-tailed) ,047 ,000 ,000
,000
N 100 100 100 100 100
) 321" . 604"
P7 Pearson Correlation , 199 1 172
Sig. (2-tailed) ,047 ,086 ,000
,001
N 100 100 100 100 100
) 464" 4747 715™
P8 Pearson Correlation 172 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,086 ,000
,000
N 100 100 100 100 100
. - 7577 604 ,715™
Total (X2) Pearson Correlation ,804 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



LOYALITAS (Y)

P9 P10 P11 P12 Total ()
509" 645"
P9 Pearson Correlation 1 ,176 ,186
Sig. (2-tailed) ,000 ,079 ,063 ,000
N 100 100 100 100 100
509" 257" 502" 7917
P10 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,010 ,000 ,000
,000
N 100 100 100 100 100
2577 406™ 660"
P11 Pearson Correlation , 176 1
Sig. (2-tailed) ,010 ,000 ,000
,079
N 100 100 100 100 100
502" ,406™ 744"
P12 Pearson Correlation ,186 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
,063
N 100 100 100 100 100
| 7917 66077 7447
Total (YY) Pearson Correlation ,645 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Kepuasan (2)

P13 P14 P15 Total (2)
412" 279" 750"
P13 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,000
N 100 100 100 100
4127 340" 785"
P14 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,000
,000
N 100 100 100 100
279" ,340™ 715"
P15 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,000
,005
N 100 100 100 100
, 785" 715"
Total (Z) Pearson Correlation 750" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).
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UJI VALIDITAS
a. Krakteristik Syariah Marketing (X1)

PL p P3 P4 Total (X1)

P1 Pearson Correlation 1 178 335 484 120
Sig. (2-tailed) ,076 ,001 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

P2 Pearson Correlation 178 1 360 247" 640
Sig. (2-tailed) 076 ,000 ,013 ,000
N 100 100 100 100 100

P3 Pearson Correlation 335 360 1 364 120
Sig. (2-tailed) 001 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

P4 Pearson Correlation 484 247" 364 1 137
Sig. (2-tailed) 000 ,013 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
Total (X1) Pearson Correlation ,720™ ,640 720 137 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



b. Relationship Marketing (X2)

P5 Total
P6 pP7 P8 (X2)
. 518 3217 464 .804™
P5 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
) 518" . 4747 757
P6 Pearson Correlation 1 ,199
Sig. (2-tailed ,047 ,000 ,000
ig. (2-tailed) 000
N 100 100 100 100 100
) 321™ . ,604™
P7 Pearson Correlation , 199 1 172
Sig. (2-tailed ,047 ,086 ,000
ig. (2-tailed) 001
N 100 100 100 100 100
) 464" 474 715™
P8 Pearson Correlation 172 1
Sig. (2-tailed ,000 ,086 ,000
ig. (2-tailed) 000
N 100 100 100 100 100
. . 7577 6047 [715™
Total (X2) Pearson Correlation ,804 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



c. Loyalitas (Y)

P9 P10 P11 P12 Total (Y)
) 509" 645"
P9 Pearson Correlation 1 , 176 ,186
Sig. (2-tailed) ,000 ,079 ,063 ,000
N 100 100 100 100 100
) 509 257" 502" 791
P10 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,010 ,000 ,000
,000
N 100 100 100 100 100
_ 257" 406" ,660™
P11 Pearson Correlation , 176 1
ig. (2-tail 1
Sig. (2-tailed) 079 ,010 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100
_ 502" 406" 744™
P12 Pearson Correlation ,186 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
,063
N 100 100 100 100 100
_ . 7917 6607 744"
Total (Y) Pearson Correlation ,645 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



d. Kepuasan (2)

P13 P14 P15 Total (2)
4127 279" 750"
P13 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,000
N 100 100 100 100
4127 ,340™ ,785™
P14 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,000
,000
N 100 100 100 100
279™ ,340™ 715"
P15 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,000
,005
N 100 100 100 100
785" 715"
Total (Z) Pearson Correlation 750" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).
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UJI REABILITAS

a. Krakteristik Syariah Marketing (X1)

N
%
Cases  Valid 100 100,0
Excluded? 0 0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach’'s Alpha N of Items

,658 4
b. Relationship Marketing (X2)
N %
Cases  Valid 100 100,0
Excluded? 0 0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,687 4




c. Loyalitas (Y)

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded? 0 0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

671 4
d. Kepuasan (Z)
N %
Cases  Valid 100 100,0
Excluded? 0 0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,612 3




LAMPIRAN 8
UJI ASUMSI KLASIK
1. Hasil Uji Multikolonieritas

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Total (2), Total . Enter
(X2), Total (X_1)"
a. Dependent Variable: Total (Y)
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
| | |
,8052
1 ,649 ,638 1,165

a. Predictors: (Constant), Total (Z), Total (X2), Total (X1)



ANOVA?

Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
b
1 Regression 240322 3 80107 59071 000
Residual 130,188 96 1,356

a. Dependent Variable: Total (Y)
b. Predictors: (Constant), Total (Z), Total (X2), Total (X1)

Coefficients?

Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,016 968 3,114,002
Total (X1) 361 ,090 374 4,025 ,000 424 2,359
Total (X2) ,165 ,086 ,176 1,916 ,058 433 2,309
Total (2) 377 ,091 ,356 4,147 ,000 ,498 2,008

a. Dependent Variable: Total (Y)

Coefficient Correlations®?

Model Total (2) Total (X2) Total (X1)
1 Correlations  Total (2) 1,000 -,342 -,368
Total (X2) -,342 1,000 -,498
Total (X1) -,368 -,498 1,000
Covariances Total (2) ,008 -,003 -,003
Total (X2) -,003 ,007 -,004
Total (X1) -,003 -,004 ,008
a. Dependent Variable: Total ()




Collinearity Diagnostics?

Variance
Condition Proportions 14 Total
Model Dimension  Eigenvalue Index (Constant) (X1) (X2) Total (2)
1 1 3,975 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,013 17,796 ,69 ,00 ,01 ,38
3 ,007 23,447 ,29 ,15 ,36 ,61
4 ,005 28,709 ,02 ,85 63 ,01

a. Dependent Variable: Total (Y)

2. UJI HETEROSKEDASTISITAS (METODE-WHITE)

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 X2 _Z, Total (X1), . Enter
Total (X2), Total
(2), X2.2,Z 2,
X1 2, X1 Z,
X1 x2°
a. Dependent  Variable: U2T
b. All requested variables entered.
Model Summary
RS Adjusted R Std. Error of the
Model R quare Square Estimate
,276al | |
1 ,076 -,016 1,83322

a. Predictors: (Constant), X2_Z, Total (X1), Total (X2), Total (Z), X2_2,Z 2,
X1 2, X1 Z, X1 X2




ANOVA?

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 25,018 9 2780 827 593
Residual 302,464 90 3,361
Total 327,482 99

a. Dependent Variable: U2T

b. Predictors: (Constant), X2_Z, Total (X1), Total (X2), Total (Z), X2 _2,Z 2,

X1 2, X1 Z, X1 X2
Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error  Beta Sig.

1 (Constant) 2,528 8,250 ,306 ,760
Total (X1) 417 1,997 459 ,209 ,835
Total (X2) -2,287 1,534 -2,597 1,491 ,139
Total (2) 2,111 1,787 2,120 1,181 241
X1 2 -,017 ,072 -,561 231 ,818
X2 2 ,083 ,069 2,833 1,201 233
Z2 -,133 ,098 -3,131 1,356 ,178
X1 X2 -,022 ,122 -,691 ,181 ,857
X1l Z ,046 ,142 1,179 321 749
X2 Z ,013 ,141 ,350 ,096 ,924

a. Dependent Variable: U2T



3. UJI NORMALITAS (KOLMOGOROV-SMIRNOV)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters?®® Mean 0000000
Std. Deviation 1,14674588
Most Extreme Differences  Absolute ,079
Positive ,042
Negative -,079
Test Statistic ,079
Asymp. Sig. (2-tailed) ,131°

a. Test distribution is Normal.
b.Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

4. HASIL UJI LINIERITAS (DURBIN-WATSON)

Model Summary®

Std. Error of
Adjusted R the

Model R R Square  Square Estimate Durbin-Watson

| | | |
1 ,819% 671 649 1,145 2,103

a. Predictors: (Constant), Z_2, Total (X2), Total (X1), Total
(2), X2_2, X1_2 b. Dependent Variable: Total (Y)
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UJI HIPOTESIS

1. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
a. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 1

Model Summary

R Std. Error of
Adjusted the

Model R R Square Square Estimate

| | |
a
1 805 ,649 ,638 1,165

a. Predictors: (Constant),
Total (Z), Total (X2), Total
(X1)

b. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 2

Model Summary

Std. Error of
Adjusted R the

Model R R Square Square Estimate

| | |
1 ,708% 502 492 1,302

a. Predictors: (Constant), Total (X2), Total (X1)



2. Uji Ftest (Uji Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
b
1 Regression 240,322 3 80,107 59,071 000
Residual 130,188 96 1,356
Total 370,510 99
a. Dependent Variable: Total (Y)
b. Predictors: (Constant), Total (Z), Total (X2), Total (X1)
3. Uji Ttest (Uji Parsial)
a. Hasil Uji Ttest 1
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant) 3,016 ,968 3,114 ,002
Total (X1) ,361 ,090 374 4,025 ,000
Total (X2) ,165 ,086 ,176 1,916 ,058
Total (2) 377 ,091 ,356 4,147 ,000

a. Dependent Variable: Total (Y)



b. Hasil Uji Ttest 2

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error  Beta t Sig.

1 (Constant) 828 1,080 167 445
Total (X1) ,364 ,093 ,399 3,898 ,000
Total (X2) ,324 ,091 ,366 3,580 ,001

a. Dependent Variable: Total (Z)



Nama

LAMPIRAN 10
BUKTI KONSULTASI

: Rozana Qolbiyah

NIM/Jurusan: 18540119/Perbankan Syariah

Pembimbing

Judul Skripsi

IDENTITAS BIMBINGAN

: Dr. Siswanto, S.E., M.Si

Pengaruh Karakteristik dan Relationship
Syariah Marketing Terhadap Loyalitas Dengan
Kepuasan  Nasabah  Sebagai  Variabel
Intervening (Studi Kasus Pada BSI KC Malang
Soetta Ex BRIS)

Tanggal Nama R e P Tahun
No Bimbingan | Pembimbing Paxkripsl Bimbingan Akademik SEAtHE
Dr. bimbingan pertama dengan mekanisme bimbingan online
1 [2021-01-18 | SISWANTO, | melalui aplikasi zoom dan membahas mengenai bab 1 ZU24/0022 || SUEABN |
: Genap Dikoreksi
M.Si (pendahuluan)
o 2021/2022 | Sudah

2 |2021-02-05 | SISWANTO, bimbingan mengenai seminar proposal dan revisi bab 1 % <
M.Si Genap Dikoreksi
be 2021/2022 | Sudah

3 |2021-03-01 | SISWANTO, pembahasan bab 1 dan bab 2 § ‘
M.Si Genap Dikoreksi
D 2021/2022 | Sudah

4 |2021-03-08 | SISWANTO, revisi bab 2 s =

. Genap Dikoreksi
M.Si
D 2021/2022 | Sudah

5 |[2021-03-15 | SISWANTO, pengumpulan revisi bab 2 dan pengumpulan bab 3 = "
M.Si Genap Dikoreksi
oK 2021/2022 | Sudah

6 |2021-03-29 | SISWANTO, | pengumpulan bab 3 SUS
M.Si Genap Dikoreksi
Dr. o S y

7 |2021-04-06 | SISWANTO, b|m‘b.|ngan pap 3 dan pgnggmpulan koesioner dengan 2021/2022 'Sudah ]
M.Si revisi serta izin untuk bisa ikut daftar sempro Genap Dikoreksi
Dr. ST ;

8 |2021-04-29 | siSWANTO, terjadi halangan sempro susulan dikarenakan saya 2021/2022 §udah i
M.Si terdapat musibah (kecelakaan) Genap Dikoreksi
pr 2021/2022 | Sudah

9 |2021-05-02 | SISWANTO, revisi dan lanjut ke bab 4 dan bab 5 2 % i
M.Si Ganjil Dikoreksi




Dr. " .
NAQ pengumpulan hasil olah data bab 4 dan izin karena belum |2021/2022 | Sudah
Cjiautte ;IZ\;VANTO’ bisa ikut daftar sidang dikarenakan belum lulus kompre Ganjil Dikoreksi
Dr. ORI 0 ;
11 | 2021-12-09 | SISWANTO, pengumpulan bab 4 dan 5 serta bimbingan offline di 2021/2_922 _Sudah L
M.Si kampus Ganjil Dikoreksi
B 2021/2022 | Sudah
12 [2021-12-13 | SISWANTO, bimbingan offline dan revisi di bab 4 £ = "
M.Si Ganjil Dikoreksi
Dr. e < " o
13 | 2021-12-16 | SISWANTO, blmt?lngan ofﬂlne dlukampu_s ,'AC‘C bab 4 dan 5 serta ujian 2021/2?22 ?udah )
M.Si seminar hasil dan ujian skripsi (sidang) Ganjil Dikoreksi
Malang, 27 Desember 2021

Mengetahui,

Ketua Jurusan,

-

Dr. Yayuk Sri Rahayu, SE., MM

NIP. 19770826 2008012011




Nama Lengkap
Tempat, tanggal lahir

Alamat Asal
Alamat Kos

Telephone/Hp
Email

Pendidikan Formal

LAMPIRAN 11

BIODATA PENELITI

: Rozana Qolbiyah

: Bangil, 25 Desember 1998

: JI. Bandeng No 495 RT 02/RW 01 Kauman Bangil
: Tidak Ada Kos

: 081336330702

: golbyrozana25@gmail.com

2002 - 2004 : TKIT ALAM AL-USWAH BANGIL

2004 - 2010 :SDIT ALAM AL-USWAH BANGIL

2010 - 2013 : SMP YADIKA FULL DAY SCHOOL BANGIL
2013 -2016 :SMA NEGERI 1 BANGIL

2017 - 2021 :JURUSAN PERBANKAN SYARIAH FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI (UIN) MAULANA MALIK
IBRAHIM MALANG



Pendidikan Non Formal

2017-2018  : PKPBA UIN MALANG
2018-2019  : PKPBI UIN MALANG

Pengalaman Organisasi

2017-2018  : Anggota Imapas Angkatan 2017

2020-2021  : Pengurus Organisasi Komunitas Enterpreneur.

Aktivitas dan Pelatihan

Peserta Seminar Nasional “Success to be Entrepreneur” yang
diselenggarakan oleh Dewan Eksekutif Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Uin Maliki Malang Tahun 2017

Peserta Seminar Nasional “Build Your Digital Business and be
Milennia Entrepeneur” yang diselenggarakan oleh Fakultas

Ekonomi Uin Maliki Malang Tahun 2017

Peserta “Islamic Bangking D-III Perbankan Syariah” yang
diselenggarakan oleh Panin Dubai Syariah Bank Tahun 2017

Peserta Kuliah Tamu Jurusan Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang Tahun
2018

Peserta Talkshow BI Corner Challenge 2 (BICC2) yang
diselenggarakan Bl Corner Tahun 2018

Peserta Seminar Nasional “Implementasi Akuntansi Syariah di Era
Fintech” yang diselenggarakan oleh HMJ Akuntansi Uin Malang
Tahun 2018

Peserta Relauncing Galeri Investasi Syariah dan Sosialisasi Pasar
Modal Syariah yang diselengarakan Oleh Galeri Investasi Syariah-
BEI Uin Maliki Malang tahun 2018

Seminar Internasional “The 7 Internacional Conference of Islamic
Economics & Bussines (ICONIES)” Faculity of Economics
Maulana Malik Ibrahim State Islamic University of Malang Tahun
2019

Peserta Talkshow BI Corner Challenge 3 (BICC3) yang
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