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Anggraini, Novarina Amalia. 2022, Skripsi. Judul: “Pengaruh Etika Pemasaran Islam 

Terhadap Minat Nasabah Menggunakan Produk Simpanan 

Mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto” 

Pembimbing : Dr. Yayuk Sri Rahayu, SE., MM. 

Kata Kunci : Shiddiq, Al-Adl, Al-Amanah, Pelayanan, Takwa, dan Minat Nasabah 

 

Pada penulisan ilmiah ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh shiddiq, al-adl, al-

amanah, dan takwa secara parsial dan secara simultan terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah. Objek penelitian ini adalah BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto dengan penelitian yang dilakukan pada 2021 sampai 

dengan tahun 2022. Jenis penelitian pada penulisan ilmiah ini yaitu kuantitatif dengan 

menggunakan variabel lebih dari satu maka metode yang digunakan adalah metode 

analisis regresi linier berganda. Pada metode analisis regresi linier berganda 

mencakup uji asumsi klasik, uji persamaan regresi linier berganda dan uji hipotesis. 

Pada penelitian ini terdiri dari lima variabel bebas yaitu Shiddiq (X1), Al-Adl (X2), 

Al-Amanah (X3), Pelayanan (X4), dan Takwa (X5). Sedangkan variabel terikatnya 

yaitu minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah (Y). Hal tersebut 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh etika pemasaran islam terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah. Karena pada faktanya, zaman sekarang 

lebih sering terjadi perubahan etika dalam bisnis, seperti berkurangnya tingkat 

kejujuran, keadilan, pelayanan yang kurang memuaskan, tidak menawarkan produk 

sesuai prosedur, serta banyaknya  marketer yang tidak bisa dipercaya dalam proses 

pemasaran. Selain itu, ada beberapa marketer ketika dilapangan  dalam melaksanakan 

kegiatan pemasaran tidak mempedulikan etika pemasaran Islam sehingga minat 

nasabah untuk menggunakan produk yang ditawarkan akan berkurang. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Shiddiq berpengaruh positif signifikan baik secara 

parsial maupun secara simultan bersama dengan variabel Al-Adl, Al-Amanah, 

Pelayanan, dan Takwa terhadap Minat Nasabah menggunakan produk simpanan 

mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 
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Anggraini, Novarina Amalia. 2022, Thesis. Title: “The Influence of Islamic 

Marketing Ethics on Customer Interest in Using Mudharabah Savings 

Products at BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto” 

Supervisor : Dr. Yayuk Sri Rahayu, SE., MM. 

Keywords : Siddiq, Al-Adl, Al-Amanah, Service, Piety, and Customer Interest 

 

It intends to examine the effect of shiddiq, al-adl, al-Amanah, service, and 

piety on consumer interest in utilizing mudharabah savings products both partially 

and concurrently in scientific writing. BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto is 

the subject of this study, which will take place between 2021 and 2022. The 

method employed is multiple linear regression analysis, and the type of research 

used is a quantitative research using more than one variable. Classic assumption 

tests, multiple linear regression equation tests, and hypothesis testing are examples 

of multiple linear regression analysis methods. Siddiq (X1), Al-Adl (X2), Al-

Amanah (X3), Service (X4), and Takwa (X5) were the five independent variables 

in this study (X5). The interest of customers in adopting the mudharabah deposit 

product is the dependent variable (Y). It aims to determine the effect of Islamic 

marketing ethics on customer interest in using mudharabah savings products. 

Because in fact, nowadays there are more ethical changes in business, such as 

reduced levels of honesty, fairness, unsatisfactory service, not offering products 

according to procedures, and many marketers who cannot be trusted in the 

marketing process. In addition, there are some marketers when in the field in 

carrying out marketing activities they do not care about Islamic marketing ethics 

so that customer interest in using the products offered will decrease. Siddiq, al-adl, 

al-Amanah, service, and take all had partial and simultaneous effects on customer 

interest in adopting mudharabah savings products, according to the findings. 
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 مختصزة

 

 اهتمام علً الإسلامية التسىيق أخلاقيات تأثيز: "العىىان.  أطزوحة ، 2222.  أماليا وىفاريىا ، أوجزايىي 

 BMT Ar-Rahmah Arta Syariah في الادخارية المضاربة مىتجات باستخذام العملاء

Mojokerto" 

.  د: المستشار  Yayuk Sri Rahayu ، SE. ، MM. 

الزبىن مصلحة ، التقىي ، الخذمة ، الأماوة ، العذل ، الصذيق: المفتاحية الكلمات   

 

 

 ا٘خّاَ عٍٝ اٌٛلج ٔفش ٚفٟ جزئ١اً ٚاٌخمٜٛ ٚالأِأت ٚاٌعذي اٌصذ٠ك حأث١ش ححذ٠ذ إٌٝ ٠ٙذف ، اٌع١ٍّت اٌىخابت فٟ

 BMT Ar-Rahmah Arta ٘ٛ اٌبحث ٘زا ِٓ اٌٙذف.  اٌخٛف١ش٠ت اٌّعاسبت ِٕخجاث باصخخذاَ اٌعّلاء

Syariah Mojokerto فٟ اٌبحث ِٓ إٌٛع ٘زا. 0200 إٌٝ 0202 ِٓ اٌفخشة فٟ إجشاؤٖ حُ اٌزٞ اٌبحث ِع 

 الأحذاس حح١ًٍ غش٠مت ٟ٘ اٌّضخخذِت اٌطش٠مت فإْ ٌزٌه ، ِخغ١ش ِٓ أوثش باصخخذاَ وّٟ ٘ٛ اٌع١ٍّت اٌىخابت

 ِعادٌت ٚاخخباس اٌىلاص١ىٟ الافخشاض اخخباس اٌّخعذد اٌخطٟ الأحذاس حح١ًٍ غش٠مت حخعّٓ.  اٌّخعذد اٌخطٟ

) اٌشذ٠ك ٟٚ٘ ِضخمٍت ِخغ١شاث خّضت ِٓ اٌذساصت ٘زٖ حخىْٛ.  اٌفشظ١اث ٚاخخباس اٌّخعذد اٌخطٟ الأحذاس  ، 

) اٌعذي ) الأِأت ،  ،) اٌخذِت  , ) اٌخمٜٛ   ٚد٠عت ِٕخج اصخخذاَ فٟ اٌع١ًّ ِصٍحت ٘ٛ اٌخابع اٌّخغ١ش ب١ّٕا  .

) اٌّعاسبت  ِٕخجاث اصخخذاَ فٟ اٌعّلاء ِصٍحت عٍٝ الإصلاِٟ اٌخض٠ٛك أخلال١اث حأث١ش ححذ٠ذ إٌٝ ٠ٙذف  .

 ِثً ، الأعّاي فٟ حٛاحشًا أوثش أخلال١ت حغ١١شاث اٌحاظش اٌٛلج فٟ حٛجذ ، اٌٛالع فٟ لأٔٗ.  اٌّعاسبت ِذخشاث

 ِٓ ٚاٌعذ٠ذ ٌلإجشاءاث ٚفمًا إٌّخجاث حمذ٠ُ ٚعذَ اٌّشظ١ت غ١ش ٚاٌخذِت ٚالإٔصاف اٌصذق ِضخ٠ٛاث أخفاض

 عٕذِا اٌّضٛل١ٓ بعط ٕ٘ان ، رٌه إٌٝ بالإظافت.  اٌخض٠ٛك ع١ٍّت فٟ بُٙ اٌٛثٛق ٠ّىٓ لا اٌز٠ٓ اٌّضٛل١ٓ

 ٠ٕخفط بح١ث الإصلاِٟ اٌخض٠ٛك بأخلال١اث ٠ٙخّْٛ لا ، حض٠ٛم١ت بأٔشطت اٌم١اَ فٟ ، اٌّجاي ٘زا فٟ ٠ىْٛٔٛ

 أٚ جزئ١اً  صٛاء ِعٕٛٞ إ٠جابٟ حأث١ش ٌّصذق أْ إٌخائج أظٙشث.  اٌّعشٚظت إٌّخجاث باصخخذاَ اٌعّلاء ا٘خّاَ

 فٟ باٌّعاسبت اٌخٛف١ش ِٕخجاث باصخخذاَ اٌعّلاء ا٘خّاَ فٟ ٚاٌخمٜٛ ٚاٌخذِت ٚالأِأت اٌعذي ِخغ١شاث ِع ِخزإِاً 

BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 

 

 ٚا٘خّاَ ، اٌخمٜٛ ، اٌخذِت ، الأِأت ، اٌعذي ، اٌصذ٠ك: اٌّفخاح١ت اٌىٍّاث     

 اٌزبْٛ
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pemasaran merupakan suatu tujuan dari perusahaan untuk memasarkan 

produknya yang aktivitasnya meliputi pengiklanan, penjualan, sampai pengiriman 

produk ke konsumen atau ke perusahaan lain. Dalam islam, pemasaran dapat 

diartikan sebagai disipilin bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan, 

penawaran dan perubahan values dari satu inisiator kepada stakeholder-nya 

(Fadilah, 2020). Pada saat melakukan kegiatan ekonomi terutama kegiatan 

pemasaran, segala tindakan yang dapat merugikan orang lain dilarang dalam 

Islam, hal ini dapat berpengaruh terhadap minat nasabah untuk menggunakan 

produk yang ditawarkan. Marketer pada saat melakukan pemasaran tidak hanya 

berperan menyampaikan produk kepada nasabah tetapi juga bagaimana produk 

tersebut dapat memberikan kepuasan kepada nasabah.  Oleh sebab itu, pada 

kegiatan pemasaran  hal yang dirasa sangat penting adalah implementasi etika 

(Mardani, 2017). 

Pihak marketer tidak bisa dijauhkan dari prinsip dan nilai etika pemasaran 

pada saat melakukan kegiatan pemasaran kepada nasabah, seperti menawarkan 

produk atau jasa. Hal tersebut bertujuan supaya kegiatan pemasaran berjalan 

lancar sesuai tujuan yang telah ditentukan. Sebagaimana firman Allah dalam Al-

Qur‟an yang telah menetapkan etika pemasaran dalam kegiatan ekonomi yaitu Al-

Qur‟an surah Asy Syu‟araa‟ ayat 183: 

   َٓ فْضِذ٠ِْ ُِ ا فِٝ الْاسَْضِ  ْٛ لَا حعَْثَ َٚ  ُْ لَا حبَْخَضُٛا إٌَّاسَ اش١َْاَۤءَُ٘ َٚ   

“Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 

merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.” (Qs. Asy Syu‟araa‟/ 26 : 

183) 
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Dalam  Karbala (2018) etika pemasaran islam merupakan kombinasi 

maksimalisasi nilai dengan prinsip-prinsip kesetaraan dan keadilan bagi 

kesejahteraan masyarakat. Pada kegiatan bisnis, prinsip-prinsip tersebut 

mempunyai keutamaan untuk dapat membangun nilai dan mensejahterakan hidup 

masyarakat pada umumnya. Perkembangan pasar keuangan syariah di Indonesia 

selama beberapa tahun terakhir cukup pesat, walaupun pasar keuangan syariah 

merupakan elemen baru di Indonesia (Apriyanti, 2019). Pada perkembangan ini 

dapat diketahui dari semakin meningkatnya lembaga keuangan syariah di 

Indonesia seperti perbankan syariah, asuransi syariah, reksadana syariah, dan 

lembaga keuangan syariah lainya. Terutama pada perbankan syariah sangat 

berdampak besar bagi ekonomi masyarakat yakni menyediakan kebutuhan 

masyarakat yang meliputi penghimpunan dana agar masyarakat gemar menabung 

maupun pembiayaan dengan tetap mematuhi nilai-nilai keislaman dan tidak 

melenceng dari prinsip-prinsip yang sesuai dengan muamalah Islam.  

Keunikan dalam sebuah sistim etika Islam adalah berlaku untuk semua 

atmosfer dalam bidang kehidupan manusia (Dababi, 2015). Sistim etika dalam 

Islam memiliki nilai khas untuk bisnis tak terkecuali pada bidang pemasaran. Di 

Indonesia mayoritas penduduknya adalah muslim, hal ini merupakan peluang bagi 

marketer BMT atau lembaga keuangan syariah lainnya dalam kegiatan 

pemasaran. Di lembaga keuangan syariah, seorang marketer harus mampu 

memberikan pelayanan yang terbaik dan mudah akrab/bergaul dengan nasabah 

agar merasa puas dengan pelayanan yang diberikan, oleh sebab itu seorang 

marketer tak lepas dari sikap jujur, adil, tanggung jawab dan dapat dipercaya.  

Pada faktanya ada beberapa marketer ketika dilapangan, dalam melaksanakan 

kegiatan pemasaran tidak mempedulikan etika pemasaran islam sehingga minat 

nasabah untuk menggunakan produk yang ditawarkan semakin berkurang (Sari 

dkk., 2018). Sebenarnya tugas utama seorang marketer adalah memasarkan 

produk yang ditawarkan supaya diterima oleh nasabah yang bisa jadi untuk 

memenuhi target dari BMT atau lembaga keuangan syariah yang lain dan bonus 
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dari memasarkan produk akan didapatkan setelah target tersebut terpenuhi. Selain 

itu, seorang marketer harus mampu menghadapi persaingan yang ada dari 

lembaga keuangan syariah lain yang menawarkan produk sama dan pada akhirnya 

saling menjatuhkan atau saling menjelekkan antar marketer, maka hal ini bisa 

dikatakan sebagai persaingan yang tidak sehat. Sehingga bisa dikatakan bahwa 

etika berfungsi sebagai pemberi nilai atau menetapkan perbuatan manusia (apakah 

termasuk perbuatan baik, buruk, mulia, hina, berguna, dan lain-lain)  (Budiman, 

2020).  

Pada saat ini perkembangan Lembaga Keuangan Syariah telah terbukti sangat 

pesat, baik lembaga bank maupun non-bank. Menurut data statistik Perbankan 

Syariah yang dikeluarkan oleh Otoritas Jasa keuangan (OJK) pada April 2018, 

terdapat 13 Bank Umum Syariah (BUS), 21 Unit Usaha Syariah (UUS) dan 168 

BPRS dengan total aset BUS dan UUS sebesar Rp. 423.944 Miliar. Detail 

statistik di atas digambarkan dalam tabel di bawah ini. 

Tabel 1.1 

Perkembangan Bank Syariah di Indonesia 

Kelompok Bank Jumlah 

Bank 

Jumlah 

Kantor 

Total Aset 

Miliar (Rupiah) 

Bank Umum 

Syariah (BUS) 

13 1.822 292.289 

Unit Usaha 

Syariah 

21 348 131.655 

BPRS 168 458 - 

Jumlah Account 

(DPK) 

8,2 10,8 12,3 

Total 202 2.628 423,944 

Sumber : Outlook Perbankan Syariah 2018 
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BMT (Baitul Maal wa Tamwil) sebagai lembaga keuangan yang berprinsip 

syariah maka dituntut untuk mengimplementasikan prinsip-prinsip syariah dalam 

setiap kegiatan, terutama pada bidang pemasaran. BMT merupakan usaha yang 

bernaung di bawah payung hukum kementrian koperasi Indonesia dan tergolong 

lembaga keuangan non-bank, namun BMT mampu menghadapi persaingan yang 

ketat antar lembaga keuangan syariah. Pada saat ini mayoritas penduduk 

Indonesia adalah muslim, maka BMT mampu bersaing untuk mendapatkan 

pangsa pasar syariah dari bank syariah ataupun lembaga keuangan syariah yang 

lain (Mashuri, 2016). 

 Seperti pada BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto yang mempunyai 

tugas yakni menghimpun dana dari masyarakat atau yang biasa disebut funding. 

Pada BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto penghimpunan dana dilakukan 

atas dasar mudharabah atau wadiah. Dana simpanan merupakan dana pihak ketiga 

atau masyarakat yang dititipkan dan akan disimpan oleh BMT. Sebagaimana 

karakter simpanan yang terjadi pada BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto, 

dana simpanan tersebut sedapat mungkin dapat dimanfaatkan oleh BMT untuk 

kegiatan operasional. 

BMT Ar-Rahmah Arta Syariah sebagai salah satu lembaga keuangan mikro 

yang mengoperasikan berdasarkan prinsip pembagian keuntungan, 

membangkitkan bisnis usaha mikro dan kecil dalam rangka menumbuhkan derajat 

dan martabat masyarakat, membela kebutuhan kaum miskin untuk menambah 

modal usaha serta mengupayakan masyarakat supaya gemar menabung agar tidak 

terlilit hutang. Berikut tabel perkembangan jumlah anggota, jumlah setoran 

simpanan mudharabah dan total asset BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

dari tahun 2018 sampai 2020 : 
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Gambar 1.1 

Perkembangan Jumlah Setoran Simpanan Mudharabah 

di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

 
Sumber : diolah oleh peneliti, 2021 

 

Gambar 1.2 

Perkembangan Jumlah Anggota di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah   

Mojokerto 

 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2021 
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Gambar 1.3 

             Perkembangan Asset di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2021 

Dari data diatas diketahui jumlah anggota, jumlah setoran simpanan 
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terhadap kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas nasabah kepada bank syariah. 

Setiap elemen dalam bauran pemasaran Islam, produk, harga, tempat, promosi, 

dan masyarakat diusulkan memiliki hubungan dengan kepuasan, kepercayaan, dan 

kesetiaan. Metodologi pengumpulan data juga dijelaskan untuk memandu peneliti 

masa depan dalam mewujudkan data studi. 

Pada penelitian oleh Hassan, dkk (2008) menjelaskan bahwa Etika pemasaran 

Islam menggabungkan prinsip nilai maksimalisasi dengan prinsip pemerataan dan 

keadilan untuk kesejahteraan dari masyarakat. Ketaatan pada etika Islam di 

perbankan Islam industri dapat membantu meningkatkan standar perilaku dan 

kehidupan bankir dan pelanggan sama. Dalam pemasaran yang berubah dengan 

cepat lingkungan kebutuhan untuk berfokus pada pelanggan tidak pernah seperti 

ini penting seperti sekarang ini. Saat ini di mana pelanggan menjadi lebih 

menuntut dan semakin mobile antara bersaing penyedia keuangan, berfokus pada 

pelanggan saja tidak cukup. Islambank dan lebih khusus lagi karyawan kontak 

pelanggan mereka (penasihat hubungan pelanggan atau petugas) perlu dirasakan 

oleh mereka pelanggan sebagai orang Islam. Studi ini merupakan langkah awal 

dalam menganalisis peran perilaku penjualan yang etis Islami seperti yang 

mungkin dirasakan oleh para nasabah Bank Islam. 

Pada penelitian Abbas, dkk (2019) menjelaskan bahwa hasil penelitian ini 

etika pemasaran Islam mempunyai peran penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Bank syariah harus fokus pada bauran pemasaran bersama dengan 

syariah dan etis perspektif untuk meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. 

Kemudian pada penelitian Sulaiman, dkk (2019) menjelaskan bahwa pengusaha 

cukup mematuhi praktik etika bisnis Islam sementara legal dan faktor organisasi 

secara signifikan mempengaruhi etika bisnis Islam, tetapi faktor individu tidak 

berpengaruh. Pada penelitian Ananda (2019) menjelaskan bahwa PT. Bank 

Syariah Mandiri KCP Padang Bulan Medan menerapkan berbagai hal untuk 

mempermudah pemasaran yang berdasarkan fatonah, amanah, shiddiq, dan tabliqh 

terhadap nasabah, Marketing dan staff pada PT. Bank Syariah Mandiri KCP 
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Padang Bulan Medan dapat dikatakan sudah menerapkan pemasaran Islami 

tersebut akan tetapi penerapan dari keempat hal tersebut masih belum dilakukan 

oleh pegawai secara optimal, sehingga berpengaruh terhadap kepercayaan dan 

minat nasabah terhadap marketing di Bank Syariah Mandiri. 

Pada penelitian Nabila (2019) menjelaskan bahwa variabel Etika Bisnis Islami 

yang terdiri dari kehendak bebas dan kebajikan memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan dan variabel kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 

pengaruhnya dari mulut ke mulut. Sedangkan kesatuan, kesetimbangan, dan 

variabel tanggung jawab tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

Sedangkan pada penelitian Sari, dkk (2018) menjelaskan bahwa terdapat pengaruh 

antara etika pemasaran Islam terhadap kepuasan nasabah bank syariah. 

Mengedepankan nilai-nilai etika pemasaran Islam seperti shiddiq, fathanah, 

amanah, tabligh, dan istiqomah dalam perencanaan produk, penetapan harga, 

promosi, distribusi dan orang (pemasar) secara signifikan dapat mempengaruhi 

tingkat kepuasan nasabah di BPRS Amanah Ummah. 

Pada penelitian  Hasanah (2016) menjelaskan bahwa hasil penelitian secara 

simultan berarti menerima hipotesis ada pengaruh karakteristik marketing syariah 

(teistis, etis, realistis, humanistis) terhadap keputusan menjadi nasabah. Secara 

parsial baik teistis, etis, realistis, dan humanistis dinyatakan signifikan. Sedangkan 

pada penelitian Lubis (2019) menunjukkan bahwa hasil penelitian secara parsial 

pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan nasabah. Hal ini 

dapat diartikan secara parsial kepribadian spiritual tidak berpengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan nasabah. Secara parsial dengan hasil nilai uji t dapat 

diketahui bahwa kejujuran tidak berpengaruh  yang signifikan terhadap keputusan 

nasabah. Secara parsial dengan hasil nilai uji t yang telah diolah dapat diartikan 

bahwa keadilan berpengaruh yang signifikan terhadap keputusan nasabah. Jadi 

secara simultan pelayanan, kepribadian spiritual, kejujuran, dan keadilan artinya 

Ha diterima. 
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Pada penelitian Afendi (2019) menjelaskan bahwa terdapat pengaruh etika 

pemasaran Islam terhadap keputusan nasabah menggunakan produk jasa keuangan 

Syariah di Bank BNI Syariah Cabang Kusumanegara Yogyakarta. Sedangkan pada 

penelitian Karbala (2018) menjelaskan bahwa hasil dari penelitian ini adalah tidak 

adanya pengaruh yang signifikan antara variabel kejujuran terhadap keputusan 

nasabah serta tidak adanya pengaruh yang signifikan antara variabel keadilan 

terhadap keputusan nasabah. Kemudian pada penelitian Khoirunnisa (2015) 

menjelaskan bahwa etika pemasaran berpengaruh terhadap keputusan anggota 

secara simultan, serta variabel etika pemasaran Islam secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan anggota menggunakan produk pembiayaan BMT 

BIF. Sedangkan secara parsial dapat disimpulkan bahwa dari variabel etika 

pemasaran dalam analisis bauran pemasaran, hanya dua yang berpengaruh 

terhadap keputusan nasabah yaitu etika pemasaran konteks produk serta etika 

pemasaran kontek harga. 

Dari penggambaran diatas dapat diketahui bahwa pembahasan sangat 

bermacam-macam dari penelitian terdahulu. Dapat diketahui bahwa penelitian 

terdahulu yang membahas pengaruh etika pemasaran islami terhadap kepuasan 

pelanggan, kepercayaan, dan loyalitas pelanggan, kemudian ada yang membahas 

penerapan etika bisnis islam di kalangan pengusaha muslim dengan objek 

penelitian yang berbeda-beda. Maka gap yang dapat dimasuki oleh peneliti 

berdasarkan penemuan peneliti-peneliti terdahulu adalah meneliti bagaimana etika 

pemasaran islam yang berfokus pada tiga prinsip etika pemasaran islam, yaitu 

Shiddiq, Al-Adl, Al-Amanah, dan Pelayanan, dan Takwa yang dapat 

mempengaruhi minat nasabah  menggunakan produk simpanan mudharabah. 

Maka dapat disimpulkan bahwa penggunaan variabel bebas (X) dari penelitian ini 

hanya lima yaitu Shiddiq, Al-Adl, Al-Amanah, Pelayanan, dan Takwa. Hal 

tersebut bertujuan untuk mengetahui pengaruh etika pemasaran islam terhadap 

minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah. Karena pada 

faktanya, zaman sekarang lebih sering terjadi perubahan etika dalam bisnis, seperti 
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berkurangnya tingkat kejujuran, keadilan, dan banyaknya  marketer yang tidak 

bisa dipercaya dalam proses pemasaran. Berdasarkan permasalahan pada latar 

belakang diatas, peneliti bermaksud melakukan penelitian dengan mengambil 

judul “Pengaruh Etika Pemasaran Islam Terhadap Minat Nasabah 

Menggunakan Produk Simpanan Mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka rumusan masalah yang dapat 

identifikasikan adalah : 

1. Apakah Shiddiq berpengaruh terhadap minat nasabah menggunakan produk 

simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto ? 

2. Apakah Al-Adl berpengaruh terhadap minat nasabah menggunakan produk 

simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto ? 

3. Apakah Al-Amanah berpengaruh terhadap minat nasabah menggunakan 

produk  simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto ? 

4. Apakah Pelayanan berpengaruh terhadap minat nasabah menggunakan produk 

simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto ? 

5. Apakah Takwa berpengaruh terhadap minat nasabah menggunakan produk 

simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang disusun, maka tujuan dilakukannya 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Shiddiq terhadap minat nasabah menggunakan 

produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

2. Untuk mengetahui pengaruh Al-Adl terhadap minat nasabah menggunakan 

produk  simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

3. Untuk mengetahui pengaruh Al-Amanah terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto  
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4. Untuk mengetahui pengaruh Pelayanan terhadap minat nasabah menggunakan 

produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

5. Untuk mengetahui pengaruh Takwa terhadap minat nasabah menggunakan 

produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

1.4 Manfaat Penelitian 

       Adapun manfaat yang diharapkan penulis dari penelitian ini antara lain : 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini dapat memberikan wawasan dan meningkatkan ilmu 

pengetahuan bagi pengembangan teori mengenai pengaruh etika pemasaran 

Islam terhadap minat nasabah menggunakan simpanan mudharabah 

khususnya pada BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 

 1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Akademisi 

Memberikan suatu ilmu ekonomi khususnya dalam BMT (Baitul Maal 

wa Tamwil) dalam  memahami etika pemasaran Islam terhadap minat 

nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah serta dapat 

diharapkan menjadi referensi bagi peneliti untuk melakukan penelitian 

selanjutnya sebagai tolak ukur. 

2. Bagi Peneliti 

Untuk memperluas pengetahuan serta pemahaman peneliti untuk 

memahami etika pemasaran Islam terhadap minat nasabah menggunakan 

produk simpanan mudharabah khususnya pada BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto. Penelitian ini dapat digunakan sebagai sarana dalam 

meningkatkan wawasan, pengalaman dan pegetahuan keilmuan penulis 

tentang penerapan teori-teori sebelumnya serta salah satu syarat untuk 

mendapat gelar Strata Satu (S.1). 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Hasil-hasil Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan salah satu acuan dalam melakukan sebuah 

penelitian yang telah dilakukan oleh ahli supaya menemukan perbandingan dan 

inspirasi baru untuk memperbanyak teori-teori yang digunakan dalam menyusun 

penelitian yang baru. Pada bagian ini peneliti mencantumkan hasil-hasil 

penelitian terdahulu yang berhubungan dengan penelitian yang akan dilakukan, 

kemudian dibuat ringkasan baik penelitian yang sudah terpublikasikan atau belum 

terpublikasikan yang meliputi skripsi, tesis, disertasi, dan sebagainya. 

Pada penelitian terdahulu terkait etika pemasaran Islam, pada penelitian 

Waharudin (2018) menjelaskan bahwa Bank syariah (IB) dibangun berdasarkan 

landasan etika yang berpedoman pada hukum Islam. Dasar-dasar keuangan Islam, 

seperti pembagian risiko dan bonus telah dilaporkan memperkuat nilai-nilai 

universal karena prinsip-prinsip keadilan dan keadilan mungkin menarik bagi 

investor dan deposan yang lebih tinggi tanpa memandang agama mereka. Pada 

penelitian ini dilakukan untuk memahami pengaruh praktik etika pemasaran 

Islami terhadap kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas nasabah kepada bank 

syariah. Setiap elemen dalam bauran pemasaran Islam, produk, harga, tempat, 

promosi, dan masyarakat diusulkan memiliki hubungan dengan kepuasan, 

kepercayaan, dan kesetiaan. Metodologi pengumpulan data juga dijelaskan untuk 

memandu peneliti masa depan dalam mewujudkan data studi. 

Pada penelitian oleh  Hassan, dkk (2008) menjelaskan bahwa Etika pemasaran 

Islam menggabungkan prinsip nilai maksimalisasi dengan prinsip pemerataan dan 

keadilan untuk kesejahteraan dari masyarakat. Ketaatan pada etika Islam di 

perbankan Islam industri dapat membantu meningkatkan standar perilaku dan 

kehidupan bankir dan pelanggan sama. Dalam pemasaran yang berubah dengan 
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cepat lingkungan kebutuhan untuk berfokus pada pelanggan tidak pernah 

seperti ini penting seperti sekarang ini. Saat ini di mana pelanggan menjadi lebih 

menuntut dan semakin mobile antara bersaing penyedia keuangan, berfokus pada 

pelanggan saja tidak cukup. Islambank dan lebih khusus lagi karyawan kontak 

pelanggan mereka (penasihat hubungan pelanggan atau petugas) perlu dirasakan 

oleh mereka pelanggan sebagai orang Islam. Studi ini merupakan langkah awal 

dalam menganalisis peran perilaku penjualan yang etis Islami seperti yang 

mungkin dirasakan oleh para nasabah Bank Islam. 

Pada penelitian Abbas, dkk (2020) menjelaskan bahwa hasil penelitian ini 

etika pemasaran Islam mempunyai peran penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Bank syariah harus fokus pada bauran pemasaran bersama dengan 

syariah dan etis perspektif untuk meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. 

Pada penelitian Sulaiman, dkk (2019) menjelaskan bahwa pengusaha cukup 

mematuhi praktik etika bisnis Islam sementara legal dan faktor organisasi secara 

signifikan mempengaruhi etika bisnis Islam, tetapi faktor individu tidak 

berpengaruh. Pada penelitian  Ananda (2019) menjelaskan bahwa PT. Bank 

Syariah Mandiri KCP Padang Bulan Medan menerapkan berbagai hal untuk 

mempermudah pemasaran yang berdasarkan fatonah, amanah, shiddiq, dan tabliqh 

terhadap nasabah, Marketing dan staff pada PT. Bank Syariah Mandiri KCP 

Padang Bulan Medan dapat dikatakan sudah menerapkan pemasaran Islami 

tersebut akan tetapi penerapan dari keempat hal tersebut masih belum dilakukan 

oleh pegawai secara optimal, sehingga berpengaruh terhadap kepercayaan dan 

minat nasabah terhadap marketing di Bank Syariah Mandiri. 

Pada penelitian Nabila (2019) menjelaskan bahwa variabel Etika Bisnis Islami 

yang terdiri dari kehendak bebas dan kebajikan memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan dan variabel kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 

pengaruhnya dari mulut ke mulut. Sedangkan kesatuan, kesetimbangan, dan 

variabel tanggung jawab tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Pada 

penelitian Sari dkk, (2018) menjelaskan bahwa terdapat pengaruh antara etika 
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pemasaran Islam terhadap kepuasan nasabah bank syariah. Mengedepankan nilai-

nilai etika pemasaran Islam seperti shiddiq, fathanah, amanah, tabligh, dan 

istiqomah dalam perencanaan produk, penetapan harga, promosi, distribusi dan 

orang (pemasar) secara signifikan dapat mempengaruhi tingkat kepuasan nasabah 

di BPRS Amanah Ummah. Berdasarkan hasil uji korelasi bivariate (Product-

moment Person) diperoleh nilai korelasi sebesar 0,758 dan hasil uji chi-square 

diperoleh nilai p = 0,000, sehingga p < a (0,05) juga membuktikan bahwa ada 

hubungan yang kuat antara kedua variabel tersebut. Kemudian jika dilihat dari 

koefisien determinasi, sebesar 57,4% kepuasan nasabah dipengaruhi oleh etika 

pemasaran Islam sedangkan sisanya 42,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak diteliti. 

Pada penelitian Hasanah (2016) menjelaskan bahwa hasil penelitian secara 

simultan diperoleh Fhitung sebesar (39,081) > Ftabel sebesar (2,47) yang berarti 

menerima hipotesis ada pengaruh karakteristik marketing syariah (teistis, etis, 

realistis, humanistis) terhadap keputusan menjadi nasabah. Sedangkan hasil uji 

parsial diperoleh untuk thitung teistis, etis, realistis, dan humanistis berturut-turut 

2,648, 3,622, 2,560, 2,938 yang lebih besar dari ttabel (1,66123) yang berarti 

secara parsial baik teistis, etis, realistis, dan humanistis dinyatakan signifikan. 

Pada penelitian Lubis (2019) menunjukkan bahwa hasil penelitian secara parsial 

dengan hasil thitung>ttabel (3,021>1,989), hal ini dapat diartikan secara parsial 

pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan nasabah. Secara 

parsial dengan hasil nilai uji t yang telah di olah bahwa thitung<ttabel (-

1,185<1,989). Hal ini dapat diartikan secara parsial kepribadian spiritual tidak 

berpengaruh yang signifikan terhadap keputusan nasabah. Secara parsial dengan 

hasil nilai uji t yang telah diolah bahwa thitung<ttabel (-0,835<1,989). Hal ini 

dapat diartikan secara parsial kejujuran tidak berpengaruh  yang signifikan 

terhadap keputusan nasabah. Secara parsial dengan hasil nilai uji t yang telah 

diolah bahwa thitung>ttabel (2,111>1,989). Hal ini dapat diartikan secara parsial 

keadilan berpengaruh yang signifikan terhadap keputusan nasabah. Secara 
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simultan pelayanan, kepribadian spiritual, kejujuran, dan keadilan dengan nilai 

Fhitung>Ftabel (3,193>2,71) yang artinya Ha diterima. 

Pada penelitian Afendi (2019) menjelaskan bahwa terdapat pengaruh etika 

pemasaran Islam terhadap keputusan nasabah menggunakan produk jasa keuangan 

Syariah di Bank BNI Syariah Cabang Kusumanegara Yogyakarta. Hasil penelitian 

uji t menentukan bahwa variabe etika pemasaran Islam mempunyai pengaruh 

positif terhadap keputusan nasabah yaitu sebesar yaitu sebesar 6.671 dengan nilai 

signifikan yaitu 0,000. Hal ini menunjukan bahwa nilai thitung lebih besar dari 

nilai ttabel 1.989 dan memiliki nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. 

Pada penelitian Karbala (2018) menjelaskan bahwa Hasil dari penelitian ini 

adalah tidak adanya pengaruh yang signifikan antara variable kejujuran terhadap 

keputusan nasabah dengan hasil nilai t sebesar -0,166 sedangkan nilai signifikan 

sebesar 0,867. Serta tidak adanya pengaruh yang signifikan antara variable 

keadilan terhadap keputusan nasabah, adanya pengaruh yang signifikan antara 

variable keadilan terhadap keputusan nasabah, hasil nilai t sebesar 0,687 dengan 

nilai signifikan sebesar 0,496. Dan adanya pengaruh signifikan antara variable 

pelayanan terhadap keputusan nasabah, hasil nilai t 2,853 dengan nilai signifikan 

0,006. 

Kemudian pada penelitian Khoirunnisa (2015) menjelaskan bahwa koefisien 

determinasi sebesar 0,489, yang berarti bahwa etika pemasaran berpengaruh 

sebesar 48,9 % terhadap keputusan anggota. Secara simultan variabel etika 

pemasaran Islam bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan anggota 

menggunakan produk pembiayaan BMT BIF. Sedangkan secara parsial dapat 

disimpulkan bahwa dari variabel etika pemasaran dalam analisis bauran 

pemasaran, hanya dua yang berpengaruh terhadap keputusan nasabah yaitu etika 

pemasaran konteks produk dengan t hitung 2,15, serta etika pemasaran kontek 

harga dengan t hitung 2,904. 
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Berikut adalah tabel hasil penelitian terdahulu yang digunakan sebagai 

rujukan pada penelitian ini: 

Tabel 2.1 

Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu 

 

No. Nama Judul Metode 

Analisis 

Hasil Penelitian 

1. Muhammad 

Fakhrullah 

Haziq 

Waharudin 

(2018) 

The Effect of 

Islamic Marketing 

Ethics toward 

Customer 

Satisfaction, Trust 

and Loyality to 

Islamic Banks 

Pada penelitian 

ini 

menggunakan 

metode 

kuantitatif dan 

menggunakan 

kuisoner 

dengan analisis 

regresi 

berganda 

Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

Penelitian ini dilakukan 

untuk mengusulkan 

pengaruh praktik etika 

pemasaran Islami pada 

pelanggan kepuasan, 

kepercayaan, dan 

loyalitas kepada bank 

syariah. Setiap elemen 

dalam bauran 

pemasaran Islami, 

produk, harga, tempat, 

promosi, dan orang 

diusulkan memiliki 

hubungan dengan Islam 

kepuasan, kepercayaan, 

dan loyalitas nasabah 

bank. 

2. Abdul 

Hassan, 

Abdelkader 

Chachi, dan 

Salma 

Abdul Latiff 

(2008) 

Islamic Marketing 

Ethics and Its 

Impact on 

Customer 

Satisfaction in the 

Islamic Banking 

Industry 

 Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

Etika pemasaran Islam 

menggabungkan prinsip 

nilai maksimalisasi 

dengan prinsip 

pemerataan dan 

keadilan untuk 

kesejahteraan dari 

masyarakat. Ketaatan 

pada etika Islam di 

perbankan Islam 

industri dapat 

membantu 

meningkatkan standar 
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perilaku dan kehidupan 

bankir dan pelanggan 

sama. Dalam pemasaran 

yang berubah dengan 

cepat lingkungan 

kebutuhan untuk 

berfokus pada 

pelanggan tidak pernah 

seperti ini penting 

seperti sekarang ini. 

Saat ini di mana 

pelanggan menjadi 

lebih menuntut dan 

semakin mobile antara 

bersaing penyedia 

keuangan, berfokus 

pada pelanggan saja 

tidak cukup. Islam bank 

dan lebih khusus lagi 

karyawan kontak 

pelanggan mereka 

(penasihat hubungan 

pelanggan atau petugas) 

perlu dirasakan oleh 

mereka pelanggan 

sebagai orang Islam. 

Studi ini merupakan 

langkah awal dalam 

menganalisis peran 

Perilaku penjualan yang 

etis Islami seperti yang 

mungkin dirasakan oleh 

para nasabah Bank 

Islam. 

3. Aamir 

Abbas, 

Qasim Ali 

Nisar, 

Mahmood 

A. Husain 

Mahmood, 

Abderrahim 

The Role of 

Islamic Marketing 

Ethics Towards 

Customer 

Satisfaction 

Menggunakan 

metode 

deskriptif 

kuantitatif 

dengan teknik 

analisis 

permodelan 

persamaan 

Hasil pada penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

etika pemasaran Islam 

mempunyai peran 

penting dalam 

meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Bank 

syariah harus fokus 
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Chenini, 

Ahsan 

Zubair 

(2019) 

struktural pada bauran pemasaran 

bersama dengan syariah 

dan etis perspektif 

untuk meningkatkan 

tingkat kepuasan 

pelanggan 

4. Rifda Nabila 

(2019) 

Application of 

Islamic Business 

Ethics in Online 

Selling and 

Buying 

Transaction 

Menggunakan 

metode 

Penelitian ini 

termasuk 

penelitian 

kuantitatif 

dengan jenis 

explanatory 

research 

Hasil pada penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

variabel Etika Bisnis 

Islami yang terdiri dari 

kehendak bebas dan 

Kebajikan memiliki 

pengaruh positif 

terhadap kepuasan 

pelanggan dan variabel 

kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh 

positif pengaruhnya dari 

mulut ke mulut. 

Sedangkan kesatuan, 

kesetimbangan, dan 

variabel tanggung 

jawab tidak 

berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan. 

5. Sagir 

Muhammad 

Sulaiman, 

Aliyu 

Dahiru 

Muhammad, 

Tasiu Tijjani 

Sabiu 

(2019) 

Islamic Business 

Ethics Practice 

among Muslim 

Entrepreneurs in 

Kano Metropolis, 

Nigeria 

Penelitian ini 

menggunakan 

desain survei 

cross-sectional 

Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa 

pengusaha cukup 

mematuhi praktik etika 

bisnis Islam sementara 

legal dan faktor 

organisasi secara 

signifikan 

mempengaruhi etika 

bisnis Islam, tetapi 

faktor individu tidak 

6. Muhammad 

Rizki 

Ananda 

(2019) 

Analisis 

Penerapan 

Fatonah, Amanah, 

Shiddiq, dan 

Tabliq Pada 

Sistem Pemasaran 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode 

kualitatif 

Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa PT. 

Bank Syariah Mandiri 

KCP Padang Bulan 

Medan menerapkan 

berbagai hal untuk 
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di Bank Syariah 

Mandiri KCP 

Padang Bulan 

Medan 

mempermudah 

pemasaran yang 

berdasarkan fatonah, 

amanah, shiddiq, dan 

tabliqh terhadap 

nasabah, Marketing dan 

staff pada PT. Bank 

Syariah Mandiri KCP 

Padang Bulan Medan 

dapat dikatakan sudah 

menerapkan pemasaran 

Islami tersebut akan 

tetapi penerapan dari 

keempat hal tersebut 

masih belum dilakukan 

oleh pegawai secara 

optimal, sehingga 

berpengaruh terhadap 

kepercayaan dan minat 

nasabah terhadap 

marketing di Bank 

Syariah Mandiri 

7. Ratna 

Purnama 

Sari, Ahmad 

Mulyadi 

Kosim, 

Suyud Arif 

(2018) 

Pengaruh Etika 

Pemasaran Islam 

Terhadap 

Kepuasan 

Nasabah Bank 

Syariah 

 

Menggunakan 

metode 

kuantitatif, 

dengan metode 

pengambilan 

random 

sampling, dan 

menggunakan 

uji validitas, uji 

reabilitas, uji 

korelasi 

bivariate, uji 

chi-square, dan 

uji koefisien 

determinasi 

Hasil pada penelitian ini 

dengan nilai p value 

(0,000) < α (0,05) juga 

membuktikan bahwa 

ada hubungan yang kuat 

antara kedua variabel 

tersebut. Kemudian jika 

dilihat dari koefisien 

determinasi, sebesar 

57,4% kepuasan 

nasabah dipengaruhi 

oleh etika pemasaran 

Islam sedangkan 

sisanya 42,6% 

dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak 

diteliti. 

8. Khafiatul 

Hasanah 

(2016) 

Pengaruh 

Karakteristik 

Marketing Syariah 

Jenis penelitian 

ini adalah Field 

Research 

Hasil penelitian secara 

simultan diperoleh 

Fhitung sebesar 
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Terhadap 

Keputusan 

Menjadi Nasabah 

BMT UGT 

Sidogiri Cabang 

Pamekasan 

(Penelitian 

Lapangan) 

dengan 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

dengan 

menggunakan 

metode Simple 

Random 

Sampling 

(39,081) > Ftabel 

sebesar (2,47) yang 

berarti menerima 

hipotesis ada pengaruh 

karakteristik marketing 

syariah (teistis, etis, 

realistis, humanistis) 

terhadap keputusan 

menjadi nasabah. 

Sedangkan hasil uji 

parsial diperoleh untuk 

thitung teistis, etis, 

realistis, dan humanistis 

berturut-turut 2,648, 

3,622, 2,560, 2,938 

yang lebih besar dari 

ttabel (1,66123) yang 

berarti secara parsial 

baik teistis, etis, 

realistis, dan humanistis 

dinyatakan signifikan 

9. Rumaitsah 

Lubis 

(2019) 

Pengaruh Etika 

Pemasaran Islam 

Terhadap 

Keputusan 

Nasabah 

Menggunakan 

Produk 

Mudharabah Pada 

BMT Insani 

Sadabuan Kota 

Pandangsidimpuan 

Menggunakan 

metode 

penelitian 

kuantitatif dan 

sumber data 

primer berupa 

kuisoner 

Hasil penelitian secara 

parsial dengan hasil 

thitung>ttabel 

(3,021>1,989), hal ini 

dapat diartikan secara 

parsial pelayanan 

memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah. 

Secara parsial dengan 

hasil nilai uji t yang 

telah di  olah bahwa 

thitung<ttabel (-

1,185<1,989). Hal ini 

dapat diartikan secara 

parsial kepribadian 

spiritual tidak 

berpengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah. 

Secara parsial dengan 
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hasil nilai uji t yang 

telah diolah bahwa 

thitung<ttabel 

(-0,835<1,989). Hal ini 

dapat diartikan secara 

parsial kejujuran tidak 

berpengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah. 

Secara parsial dengan 

hasil nilai uji t yang 

telah diolah bahwa 

thitung>ttabel 

(2,111>1,989). Hal ini 

dapat diartikan secara 

parsial keadilan 

berpengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah. 

Secara simultan 

pelayanan, kepribadian 

spiritual, kejujuran, dan 

keadilan dengan nilai 

Fhitung>Ftabel 

(3,193>2,71) yang 

artinya Ha diterima 

10. Muhammad 

Afendi 

(2019) 

Pengaruh Etika 

Islam Terhadap 

Keputusan 

Nasabah 

Menggunakan 

Produk Jasa 

Keuangan Syariah 

(Studi Kasus Pada 

Bank BNI Syariah 

Cabang 

Kusumanegara 

Yogyakarta 

Penelitian ini 

menggunakan 

jenis penelitian 

kuantitatif 

deskriptif ; 

pengumpulan 

data dengan 

menggunakan 

dokumentasi 

dan penyebaran 

kuisoner atau 

angket 

Hasil penelitian uji t 

menentukan bahwa 

variabe etika pemasaran 

Islam mempunyai 

pengaruh positif 

terhadap keputusan 

nasabah yaitu sebesar 

yaitu sebesar 6.671 

dengan nilai signifikan 

yaitu 0,000. Hal ini 

menunjukan bahwa 

nilai thitung lebih besar 

dari nilai ttabel 1.989 

dan memiliki nilai 

signifikan lebih kecil 

dari 0,05 
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11. AH Karbala 

(2018) 

Pengaruh Etika 

Pemasaran Islam 

Terhadap 

Keputusan 

Nasabah Dalam 

Menggunakan 

Jasa Keuangan 

Syariah (Studi 

Kasus pada BMT 

Mitra Usaha 

Ummat, 

Widodomartani, 

Ngemplak, 

Sleman 

Yogyakarta 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode 

pendekatan 

kuantitatif. 

Hasil dari penelitian ini 

adalah tidak adanya 

pengaruh yang 

signifikan antara 

variable 

kejujuranterhadap 

keputusan nasabah 

dengan hasil nilai t 

sebesar -0,166 

sedangkan nilai 

signifikan sebesar 

0,867. Serta tidak 

adanya pengaruh yang 

signifikan antara 

variable keadilan 

terhadap keputusan 

nasabah, hasil nilai t 

sebesar 0,687 dengan 

nilai signifikan sebesar 

0,496 ; dan adanya 

pengaruh signifikan 

antara variable 

pelayanan terhadap 

keputusan nasabah, 

hasil nilai t 2,853 

dengan nilai signifikan 

0,006 

12. Khairunnisa 

(2015) 

Pengaruh Etika 

Pemasaran Islam 

Terhadap 

Keputusan 

Nasabah 

Menggunakan 

Produk Jasa 

Keuangan Syariah 

(Studi Kasus BMT 

Bina Ihsanul Fikri 

Cabang Bugisan) 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode 

kuantitatif 

dengan 

menggunakan 

teknik 

purposive 

sampling 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

koefisien determinasi 

sebesar 0,489, yang 

berarti bahwa etika 

pemasaran berpengaruh 

sebesar 48,9 % terhadap 

keputusan anggota. 

Secara simultan 

variabel etika 

pemasaran Islam 

bersama-sama 

berpengaruh terhadap 

keputusan anggota 

menggunakan produk 
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pembiayaan BMT BIF. 

Sedangkan secara 

parsial dapat 

disimpulkan bahwa dari 

variabel etika 

pemasaran dalam 

analisis bauran 

pemasaran, hanya dua 

yang berpengaruh 

terhadap keputusan 

nasabah yaitu etika 

pemasaran konteks 

produk dengan t hitung 

2,15, serta etika 

pemasaran kontek harga 

dengan t hitung 2,904 

Sumber : diolah peneliti, 2021 

2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Pemasaran Islam (Marketing Syariah) 

Pemasaran merupakan aktivitas utama dan terpenting dalam suatu 

bisnis. Menurut  Kotler (2007) pemasaran adalah suatu proses sosial yang 

didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Kegiatan 

pemasaran dilakukan oleh marketer bahwa mereka lebih mengejar dan 

memprioritaskan keuntungan dengan mengabaikan nilai-nilai moral, seperti 

kejujuran, keadilan, dan tanggung jawab maka konsep pemasaran bukan 

perspektif islam, tetapi masih konvensional. Kegiatan pemasaran yang 

berpedoman pada nilai-nilai yang terdapat pada Al-Qur‟an dan Hadits Nabi 

Muhammad SAW  yaitu marketing syariah. Marketing syariah diartikan 

sebagai suatu disiplin unit bisnis strategis yang diarahkan kepada suatu 

proses dimana terdapat perubahan nilai serta penawaran dari satu 

penggagas kepada bagian yang lain dalam keseluruhannya sesuai dengan 

prinsip-prinsip kegiatan muamalah dalam Islam (Miftah, 2015). 
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Menurut  Mulyani, dkk (2018) menyebutkan bahwa marketing syariah 

adalah disiplin bisnis pada strategis yang memiliki arah proses penciptaan, 

penawaran kemudian perubahan value dari inisiator pada stakeholders-nya, 

yang dalam seluruh prosesnya yang berada di dalamnya sesuai akad dan 

prinsip-prinsip muamallah (bisnis) dalam Islam. Keberhasilan bisnis dalam 

suatu Lembaga Keuangan Syariah dapat dilihat dari kepuasan nasabah atas 

pelayanan yang telah diberikan. Untuk mendapatkan hasil pemasaran yang 

maksimal, maka seorang marketer harus mengikuti proses pemasaran 

sebagai berikut : 

a. Memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan. Sebagai 

pemasar (marketer) dalam menawarkan suatu barang atau jasa 

terutama harus lebih memahami kebutuhan pelanggan agar 

tumbuh menjadi keinginan dan menculnya minat beli produk. 

b. Mendesain program pemasaran terpadu (bauran pemasaran). 

Bauranpemasaran merupakan sekumpulan dari variable 

marketing untuk menciptakan kepuasan konsumen yang terdiri 

dari harga, produk, promosi, dan tempat. 

c. Membangun hubungan dengan pelanggan dan menciptakan 

kepuasan pelanggan. Sebagai pemasar (marketer) yang 

memprioritaskan membangun hubungan dengan pelanggan akan 

menambah citra baik perusahaan dan membuat pelanggan 

bertahan lama dengan produk yang ditawarkan. 

Dari beberapa pengertian tentang pemasaran, inti yang bisa 

diambil dari aktivitas pemasaran yaitu membangun hubungan dengan 

pelanggan dan menciptakan kepuasan pelanggan. Dalam pemasaran 

syariah, tidak boleh ada yang bertentangan dengan prinsip-prinsip 

muamalah Islam dan akad, yakni kegiatan yang terkait dengan 

penciptaan, penawaran, ataupun perubahan nilai (value). Dalam bisnis, 
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transaksi apapun dapat diperbolehkan dengan syarat tidak terjadi 

penyimpangan prinsip-prinsip muamalah Islami. 

2.2.2 Karakteristik Pemasaran Islam 

Karakteristik berasal dari kata karakter dengan arti tabiat/watak 

pembawaan atau  kebiasaan yang dimiliki oleh individu yang relative tetap. 

Menurut Hanifah, dkk (2020)  menyebutkan bahwa karakteristik adalah 

mengacu kepada karakter dan kepribadian seseorang serta nilai-nilai yang 

berkembang secara teratur sehingga tingkah laku menjadi lebih konsisten 

dan mudah di perhatikan. Sedangkan menurut (Miftah, 2015) menyebutkan 

bahwa pemasaran Islam merupakan sebuah disiplin bisnis strategi yang 

mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu 

inisiator kepada stekholdernya, yang didalam keseluruhan prosesnya sesuai 

dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam. Dapat 

diketahui bahwa karakterstik menjadi pembeda antara kegiatan pemasaran 

syariah dengan kegiatan pemasaran konvensional (Azzahra dkk., 2020). 

Dalam pemasaran syariah tidak hanya mengejar keuntungan saja, namun 

memperoleh ridho Allah adalah hal yang paling utama.  Pada intinya 

karakteristik pemasaran Islam merupakan karakter dan gaya hidup 

organisasi atau perusahaan serta nilai-nilai yang bertumbuh secara teratur 

dalam aktivitas pemasaran sebagai sebuah disiplin bisnis strategis yang 

mengarah pada proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari 

satu indikator kepada para pemegang sahamnya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsipprinsip muamalat (bisnis) dalam 

Islam. Menurut  Azzahra., dkk (2020) karakteristik pemasaran syariah pada 

lembaga keuangan syariah harus diimplementasikan kepada para nasabah 

dan calon nasabah agar produk yang ditawarkan semakin dipercaya dan 

lebih bermanfaat dari pada produk yang ada di bank konvensional. 

Terdapat empat karakteristik pemasaran syariah (marketing syariah) yaitu : 

a. Ketuhanan (Rabbaniyah) 



26 
 

 
 

Keistimewaan marketing syariah yang pertama adalah ketuhanan 

(Rabbaniyah) yang tidak ada dalam pemasaran konvensional. Hukum-

hukum syariah yang bersifat ketuhanan merupakan hukum yang paling 

adil. Seorang marketer tidak mampu melihat Allah, tetapi Allah Maha 

Melihat, sehingga apabila memperhatikan nilai ketuhanan seorang 

marketer tidak akan merugikan konsumen. 

b. Etis (Akhlaqiyah) 

Merupakan salah satu karakteristik marketing syariah bahwa seluruh 

kegiatan seorang marketer harus mengutamakan akhlak. Sebab seluruh 

kegiatan pemasaran akan berjalan dengan lancar apabila dilengkapi 

dengan marketer yang berakhlak baik. Pemasaran syariah merupakan 

konsep pemasaran yang mengutamakan nilai-nilai etika dan moral tanpa 

peduli agama, sebab etika dan moral merupakan hal yang bersifat 

universal. 

c. Realistis (Al-Waqiiyah) 

Realistis (Al-Waqiiyah) merupakan karakteristik marketing syariah 

bahwa seorang marketer harus memegang konsep fleksibel dan bukan 

memegang konsep yang ekslusif, fanatik, dan anti modernitasdan kaku. 

Senantiasa mengikuti perkembangan zaman, seorang marketer diharuskan 

untuk berpenampilan rapi dan mudah bergaul dengan konsumen tanpa 

memandang agama, suku, ras, warna kulit, kebangsaan, dan lain-lain. 

d. Humanistis (Al-Insaniyah) 

Keistimewaan terakhir dari karakteristik marketing syariah yaitu 

humanitis. Humanistis diciptakan supaya derajat manusia terangkat, 

terjaga dan terpelihara sifat kemanusiaanya. Serta sifat-sifat 

kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syariah. Seorang 

marketer yang memiliki nilai humanistis tergolong orang yang bukan 

membeda-bedakan antara manusia yang satu dengan yang lain, bukan 
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manusia yang memandang dari agama, suku, ras, warna kulit, 

kebangsaan, dan lain-lain. 

2.2.3 Etika Pemasaran Islam 

Etika (Ethics) berasal dari kata “ethikos” (Yunani) yang bermakna 

“watak atau adat kebiasaan”. Secara terminologis, etika merupakan kajian 

terhadap sistem nilai yang muncul dari tingkah laku manusia (Soekarno, 

2013). Etika merupakan suatu kebiasaan hidup tentang karakter baik 

terhadap seseorang kemudian dicontoh dan dianut secara turun temurun 

dari generasi ke generasi. Dalam Islam, istilah berhubungan dengan etika 

dalam al-Qur‟an yaitu khuluq. Dalam al-Qur‟an, etika yaitu hal-hal yang 

dapat menuju kepada kebaikan. Al-Qur‟an menggunakan beberapa istilah 

lain untuk menggambarkan konsep tentang kebaikan yaitu: khayr 

(kebaikan), birr (kebenaran), qist (persamaan), „adl (kesetaraan dan 

keadilan), haqq (kebenaran dan kebaikan), ma‟ruf (mengetahui dan 

menyetujui), dan taqwa (ketakwaan). 

Dalam kehidupan seseorang, etika menyangkut pada penilaian tingkah 

laku tentang kebaikan atau keburukan, sehingga etika sangat berhubungan 

dengan agama maupun hukum. Sehingga demi keselamatan manusia, maka 

agama menjadi sumber nilai yang memberikan petunjuk kepada manusia 

tentang hal yang pantas atau tidak pantas, baik atau buruk, dan benar atau 

salah. Sedangkan hukum merupakan norma yang dibuat oleh negara agar 

terbentuknya kenyamanan, ketentraman, dan ketenangan dalam kehidupan 

yang bersifat memaksa semua manusia untuk mengikutinya dan 

memberikan hukuman bagi yang melanggarnya. 

Sesungguhnya, ada beberapa faktor yang dapat mendorong nasabah 

atau konsumen dalam memutuskan untuk membeli barang ataupun jasa. 

Teori yang mendalami terkait faktor-faktor yang mendorong nasabah atau 

konsumen untuk membeli barang atau jasa disebut sebagai model perilaku 

konsumen. Menurut Kotler, perilaku konsumen merupakan studi tentang 
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bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, memberi, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut 

Sciffman dan Kanuk (2008) perilaku konsumen merupakan studi tentang 

bagaimana pembuatan baik individu, kelompok maupun organisasi dalam 

membuat keputusan beli atau melakukan transaksi pembelian produk dan 

mengkonsumsinya. 

Perilaku konsumen menurut Assael (2002) merupakan tindakan yang 

langsung terlibat dalam memperoleh, mengkonsumsi barang-barang dan 

jasa-jasa termasuk didalamnya proses penentuan keputusan pada persiapan 

dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Dengan demikian, yang 

mendorong konsumen atau nasabah untuk memutuskan membeli barang 

atau jasa, salah satunya adalah etika pemasaran seorang marketer (Sari 

dkk., 2018). Dalam Lembaga Keuangan Syariah, seorang marketer dituntut 

dan berupaya untuk mendorong konsumen atau nasabah untuk membeli 

produk yang ditawarkan dan tidak lepas dari etika pemasaran islam yang 

meliputi jujur, adil, dapat dipercaya, memberikan pelayanan yang terbaik 

dan bertanggung jawab. Pada dasarnya etika pemasaran islam merupakan 

aturan-aturan di Lembaga Keuangan Syariah yang harus ditaati dalam 

kegiatan pemasaran yang menekankan seorang marketer untuk boleh 

bertindak dan tidak boleh bertindak sesuai dengan prinsip-prinsip 

muamalah dalam Islam. 

Menurut Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula dalam 

Fadilah (2020) pemasaran Syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis 

yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value dari 

suatu inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya 

sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (business) dalam Islam. 

Hal ini menunjukkan bahwa semua aktivitas dalam pemasaran islam yang 

meliputi penjelasan produk, penawaran produk, desain produk, pengiklanan 
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produk, komunikasi dengan pelanggan dan pengiriman produk sampai ke 

tangan pelanggan, tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad 

serta prinsip-prinsip muamalah Islam baik yang tertulis maupun yang tidak 

tertulis. Sehingga hal tersebut dapat dijamin, dan penyimpangan prinsip-

prinsip muamalah islami tidak terjadi dalam suatu transaksi atau dalam 

proses suatu bisnis maka bentuk transaksi apapun dalam pemasaran dapat 

dibolehkan (Kartajaya, 2006). Sedangkan etika pemasaran Islam adalah 

prinsip-prinsip syariah marketer yang menjalankan fungsi-fungsi 

pemasaran secara Islam, yaitu memiliki kepribadian spiritual (takwa), jujur 

(transparan), berlaku adil dalam bisnis (Al-Adl), bersikap melayani, dan 

menepati janji. Dengan demikian pihak marketer yang sudah menerapkan 

etika pemasaran islam kepada nasabah artinya tergolong ingin 

memepertahankan dan menjalin erat hubungan antara suatu Lembaga 

Keuangan Syariah dengan nasabah. 

2.2.4 Prinsip Etika Pemasaran Islam 

Menurut Hermawan Kartajaya (2006) terdapat sembilan etika 

pemasaran yang menjadi prinsip-prinsip Syariah Marketing dalam 

menjalankan fungsi pemasaran, yaitu : 

a. Memiliki kepribadian spiritual (Takwa) 

Seorang pembisnis ketika menjalankan bisnisnya dalam suasana 

sibuk melayani pembeli, hendaknya selalu bersikap taqwa selalu 

mengingat Allah. Kesadaran akan Allah hendaknya menjadi sebuah 

kekuatan pemicu (driving force) dalam segala tindakan.  

b. Berperilaku baik dan simpatik (Shiddiq) 

Berperilaku baik, sopan dan santun kepada 29ndica adalah fondasi 

dasar dan inti dari kebaikan tingkah laku. Seorang pengusaha ketika 

menjalankan kegiatan bisnis dalam Al-Qur‟an diharuskan untuk 

berperilaku sopan dalam segala hal, bahkan ketika sedang 

berhadapan dengan orang-orang bodoh. 
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c. Berperilaku adil dalam berbisnis (Al-Adl) 

Agama Islam sangat mengutamakan prinsip keadilan, secara umum 

keadilan merupakan salah satu prinsip terpenting dalam 

bermuamalah. Dalam kegiatan bisnis harus tergambarkan bagi 

semua stakeholder, maka semuanya harus merasakan keadilan. 

Sehingga dengan memperlakukan sama maka tidak ada pihak yang 

merasa dirugikan, terutama bagi stakeholder utama, yaitu pemegang 

saham, pelanggan, dan karyawan. 

d. Bersikap melayani dan rendah hati (Khidmah) 

Seorang marketer harus mengutamakan sikap melayani dan rendah 

hati kepada konsumen. Dalam kegiatan bisnis, seorang marketer 

terlihat professional ketika mereka memberikan pelayanan yang 

memuaskan kepada konsumen. Melekat dalam sikap ini adalah sikap 

sopan, santun, dan rendah hati. Orang yang beriman diperintahkan 

untuk bermurah hati, sopan, dan bersahabat saat berelasi dengan 

mitra bisnisnya. Oleh sebab itu, dalam suatu bisnis akan mengalami 

perkembangan dan kejayaan apabila diberikan pelayanan yang 

terbaik kepada konsumen, seperti berisikap ramah dan memberikan 

senyuman kepada konsumen akan semakin baik bisnisnya. 

e. Menepati Janji dan Tidak Curang  

Seorang pembisnis yang tidak bisa memenuhi janjinya dan berikap 

curang dapat dikatakan sebagai golongan orang yang munafiq. 

Ketika seorang pembisnis mengingkari janji, maka sama halnya 

dengan menghancurkan bisnisnya sendiri. Ketepatan janji oleh 

pembisnis kepada konsumen dapat dilihat dari ketepatan waktu 

ketika menyerahkan barang, oleh sebab itu suatu perjanjian antara 

kedua pihak harus didasari rasa saling percaya. 

f.   Jujur dan Terpercaya (Al-Amanah) 
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Kejujuran merupakan sikap utama yang harus ada pada diri nis 

dalam berwirausaha. Dengan sikap kejujuran seorang pembisnis 

akan dipercaya oleh para konsumennya dan akan membawa dampak 

baik bagi usahanya. Oleh sebab itu, kejujuran akan membuat para 

konsumen setia membeli produk, usaha akan bertahan lama, dan 

nama baik akan terjaga. 

g. Tidak berburuk sangka (Su’udz zhan) 

Sikap berburuk sangka (Su’udz zhan) sangat dilarang dalam Islam. 

Su‟udz zhan merupakan akhlak tercela yang harus dihindari. Nabi 

Muhammad SAW sangat menegaskan sikap berprasangka baik 

terhadap 31ndica dalam tindakan bisnis modern. Oleh sebab itu, 

seorang pembisnis tidak boleh saling menjelek-jelekkan pembisnis 

yang lain hanya untuk kemenangan bisnisnya. 

h. Tidak suka menjelek-jelekkan (Ghibah) 

Ghibah menurut istilah adalah membicarakan kekurangan orang lain 

dengan maksud mencari-cari kesalahan. Meskipun yang dibicarakan 

itu sesuai dengan kebenaran, tetapi ghibah tetap dilarang dalam 

Islam dan harus dihindari. Biasanya seorang marketer selalu 

membicarakan pesaingnya apabila mengetahui kekurangan dan 

kelemahan. Kekurangan dan kelemahan tersebut biasanya digunakan 

sebagai senjata oleh para marketer dengan cara membuka aib 

pesaing untuk memenangkan bisnisnya. 

i. Tidak melakukan suap/sogok (Riswah) 

Suap (riswah) merupakan salah satu perbuatan tercela yang dilarang 

dalam Islam dan termasuk kedalam kategori mencari kekayaan 

dengan cara yang bathil. Perbuatan suap semacam ini haram 

hukumnya, baik bagi yang memberi ataupun yang menerima. Dalam 

islam tidak hanya mengaramkan penyuapan akan tetapi kedua belah 
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pihak yang memberi dan menerima akan diancam masuk neraka 

diakhirat. 

2.2.5 Minat Nasabah 

Minat nasabah merupakan motivasi yang mendorong nasabah untuk 

melakukan sesuatu yang dapat menimbulkan minat beli. Menurut Ashar., 

dkk (2019) minat merupakan motivasi yang mendorong orang untuk 

melakukan apa yang mereka inginkan bila mereka bebas memilih. 

Sebelum munculnya minat beli, nasabah tidak hanya menilai kualitas 

produk yang ditawarkan saja, namun kualitas pelayanan juga menjadi hal 

utama dalam penilaian nasabah kepada suatu lembaga keuangan syariah. 

Pada dasarnya jika seseorang tersebut mempunyai minat pada sesuatu, 

maka ia akan dapat menerima dengan baik dan bersikap positif dengan 

suatu obyek atau lingkungan yang menjadi obyek minatnya  (Romdhoni, 

2018). 

Menurut Crow and Crow dalam Rouf (2011) berpendapat ada tiga 

faktor yang menjadi timbulnya minat, yaitu: 

a. Faktor dari dalam 

Yaitu faktor yang mengacu pada kebutuhan atau keinginan dari 

individu yang datangnya dari lingkungan sehingga akan mudah 

menimbulkan minat. Misalnya menentukan keputusan untuk 

menyusun penelitian, dalam hal inilah seseorang mempunyai minat 

ingin tahu terhadap suatu penelitian. Dorongan rasa ingin tahu 

akan menumbuhkan minat seseorang untuk melakukan penelitian. 

b. Faktor motif sosial 

Yaitu faktor yang mengacu pada munculnya minat dalam diri 

seseorang yang didorong oleh motif sosial. Faktor ini muncul 

karena keinginan individu untuk memperoleh status sosial yang 

tinggi dan kebutuhan untuk diakui oleh lingkungan sekitar dimana 

ia bertempat tinggal. Misalnya minat untuk menjadi pembisnis 
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sukses timbul karena seseorang ingin mendapatkan perhatian dan 

pujian dari lingkungan sekitar, karena biasanya pembisnis sukses 

mempunyai pengalaman sekaligus pengetahuan yang luas akan 

mendapatkan status sosial yang tinggi dan penghargaan dihadapan 

lingkungan sekitar. 

c. Faktor Emosional 

Yaitu faktor yang mengacu pada perasaan dan emosi individu 

terhadap sesuatu. Faktor emosional dapat berupa dorongan-

dorongan dan respon-respon emosional dari individu. Faktor ini 

berkaitan erat dengan individu ketika menaruh perhatian terhadap 

aktivitas atau objek tertentu. Misalnya seorang pembisnis sukses 

berhasil atas bisnisnya maka akan timbul rasa senang dan bahagia. 

Hal tersebut akan menjadi acuan untuk mempertahankan minat 

terhadap bisnis yang dijalankan, sebaliknya apabila bisnis tersebut 

mengalami kegagalan atau kerugian yang besar maka akan timbul 

minat untuk berhenti menjalankan bisnis tersebut. 

2.3 Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual penelitian adalah suatu hubungan yang berkaitan 

sangat erat antara  konsep satu dengan konsep yang lain dari masalah yang akan 

diteliti dan menjelaskan apa yang harus dilakukan apabila ada fakta atau 

fenomena baru. Berikut adalah kerangka konseptual dari penelitian ini : 
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Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

          

 

 

 

 

 

Keterangan : 

   = Berpengaruh secara parsial 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan dugaan atau jawaban sementara yang ditentukan oleh 

peneliti untuk menjawab sebuah permasalahan yang sedang diteliti. Jawaban 

sementara yang dibuat oleh peneliti akan dilakukan pengujian dan dukungan yang 
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nyata. Maka hipotesis ini juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap 

rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empiris (Sugiyono, 2015).  

Pada penelitian Khoirunnisa, 2015 secara simultan variabel etika pemasaran 

Islam bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan anggota menggunakan 

produk pembiayaan BMT BIF. Sedangkan secara parsial dapat disimpulkan 

bahwa dari variabel etika pemasaran dalam analisis bauran pemasaran, hanya dua 

yang berpengaruh terhadap keputusan nasabah. Sedangkan pada penelitian 

Ananda, 2019 penerapan fatonah, amanah, shiddiq, dan tabligh pada sistem 

pemasaran di Bank Syariah Mandiri KCP Padang Bulan Medan berpengaruh 

terhadap kepercayaan dan minat nasabah terhadap marketing di Bank Syariah 

Mandiri.Maka hipotesis yang bisa disebutkan adalah : 

H1 = Shiddiq berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto 

Pada penelitian Khoirunnisa (2015) secara simultan variabel etika pemasaran 

Islam bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan anggota menggunakan 

produk pembiayaan BMT BIF. Sedangkan secara parsial dapat disimpulkan 

bahwa dari variabel etika pemasaran dalam analisis bauran pemasaran, hanya dua 

yang berpengaruh terhadap keputusan nasabah. Sedangkan pada penelitian 

Karbala (2018) menyatakan bahwa hasil dari penelitian ini tidak adanya pengaruh 

yang signifikan antara variabel kejujuran terhadap keputusan nasabah dengan 

nilai t -0,166 sedangkan nilai signifikan sebesar 0,867. Serta tidak adanya 

pengaruh yang signifikan antara variabel keadilan terhadap keputusan nasabah, 

hasil t 0,687. Maka hipotesis yang bisa disebutkan adalah : 

H2 = Al-Adl berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto 

Pada penelitian Karbala (2018) tidak adanya pengaruh yang signifikan antara 

variabel kejujuran terhadap keputusan nasabah dengan hasil nilai t sebesar -0,166 
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sedangkan nilai signifikan sebesar 0,867. Serta tidak adanya pengaruh yang 

signifikan antara variabel keadilan terhadap keputusan nasabah dengan hasil t 

0,687. Sedangkan pada penelitian Ananda, 2019 penerapan fatonah, amanah, 

shiddiq, dan tabligh pada sistem pemasaran di Bank Syariah Mandiri KCP Padang 

Bulan Medan berpengaruh terhadap kepercayaan dan minat nasabah terhadap 

marketing di Bank Syariah Mandiri. Maka hipotesis yang bisa disebutkan adalah : 

H3 = Al-Amanah berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto 

Pada penelitian Lubis (2019) secara parsial pelayanan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan nasabah dengan hasil thitung>ttabel 

(3,021>1,989). Sedangkan pada penelitian Abbas dkk, (2019) menjelaskan bahwa 

etika pemasaran Islam mempunyai peran penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Maka hipotesis yang bisa disebutkan adalah : 

H4 = Pelayanan berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto 

Pada penelitian Lubis (2019) secara parsial dengan hasil nilai uji t yang telah 

di  olah bahwa thitung<ttabel (-1,185<1,989). dapat diartikan secara parsial 

kepribadian spiritual tidak berpengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

nasabah. Sedangkan pada penelitian Karbala (2018) tidak adanya pengaruh yang 

signifikan antara variabel kejujuran terhadap keputusan nasabah dengan hasil nilai 

t sebesar -0,166 sedangkan nilai signifikan sebesar 0,867. Maka hipotesis yang 

bisa disebutkan adalah : 

H5 = Takwa berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

(Sugiyono, 2012). Penelitian ini bisa dikatakan langkah-langkah untuk meneliti 

hubungan antar variabel untuk menguji sebuah teori agar mengetahui 

kebenarannya dan berakhir pada penerimaan atau penolakan pada teori yang 

telah diuji. Pada dasarnya, penelitian kuantitatif adalah penelitian dengan sampel 

besar. Dengan menggunakan metode kuantitatif maka data akan jelas, rinci, dan 

berjalan secara objektif. 

Pada penelitian ini variabel yang digunakan lebih dari satu maka metode 

yang digunakan adalah metode analisis regresi linier berganda. Pada penelitian 

ini terdiri dari lima variabel bebas yaitu Shiddiq (X1), Al-Adl (X2), Al-Amanah 

(X3), Pelayanan (X4), dan Takwa (X5). Sedangkan variabel terikatnya yaitu 

minat nasabah dengan menggunakan produk simpanan mudharabah (Y). 

3.2 Lokasi Penelitian 

 Lokasi yang dijadikan tempat penelitian adalah BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto yang berada di Jl. Dipenegoro No.19, Kepuh Pandak, Kutorejo, 

Mojokerto, Jawa Timur. Alasan peneliti memilih BMT Ar-Rahmah Arta Syariah 

sebagai tempat penelitian karena peneliti ingin mengetahui adanya pengaruh etika 

pemasaran Islam oleh marketer BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 
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terhadap minat nasabah dengan menggunakan produk simpanan mudharabah. 

Selain itu BMT Ar-Rahmah Arta Syariah merupakan salah satu BMT yang 

terletak di pedesaan dengan mayoritas penduduknya bermatapencaharian sebagai 

pedagang, sehingga bisa memudahkan para pedagang untuk melakukan simpanan 

ataupun pembiayaan di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah dan lokasi berada di dekat 

jalan yang lebar dan juga di pedesaan, serta bisa dikatakan tempat yang strategis 

karena bisa di jangkau oleh nasabah menggunakan kendaraan apapun dan 

memungkinkan nasabah untuk melakukan pembukaan simpanan khususnya 

simpanan mudharabah. 

3.3 Populasi dan Sampel 

 Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari satuan-satuan atau individu-

individu yang karakteristiknya hendak diteliti. Menurut (Sugiyono, 2012) populasi 

merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian diambil kesimpulannya. Adapun populasi dari penelitian ini adalah 

semua nasabah BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang dapat dijangkau serta 

memiliki sifat yang sama dengan populasi yang diambil sampelnya tersebut. 

Sampel dapat diartilkan sebagian anggota populasi yang dipilih dengan 

menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan dapat mewakili populasi 

(Martono, 2014). Pada penelitian ini jumlah anggota BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto tidak diketahui, sehingga dalam menentukan jumlah sampel 

menggunakan teknik yang sesuai dengan teori Malhotra. Dalam penelitian ini akan 

diambil responden dengan menggunakan teori (Malhotra, 2006) paling sedikit 

sebanyak 4-5x jumlah item, yaitu 5 x 20 = 100 responden. Jadi jumlah responden 

yang akan diteliti sebanyak 100 responden. 
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Pengambilan sampel dalam penyusunan penelitian ini, yaitu menggunakan 

teknik Accidental Sampling. Sugiyono (2009)  mengatakan bahwa Teknik 

Accidental Sampling adalah teknik penentuan pada saat pengambilan sampel 

secara kebetulan, yakni peneliti secara kebetulan bertemu dengan konsumen, 

sehingga bisa digunakan sebagai sampel apabila konsumen yang ditemui tersebut 

jika dipandang cocok sebagai sumber data. Pada penelitian ini dalam menentukan 

jumlah sampel dihitung dengan menggunakan teori Malhotra. Jumlah populasi 

pada penelitian ini adalah 253 nasabah produk simpanan mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto, maka sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini yaitu sebanyak 100 responden yang ditentukan dengan menggunakan teori 

Malhotra. 

3.5 Data dan Sumber Data 

3.5.1 Data Primer 

Data yang digunakan dalam penyusunan penelitian ini adalah 

menggunakan data primer. Data primer biasanya didapat langsung dari 

sumbernya (dari sumber data) dengan cara melakukan pengamatan, 

kuisioner, wawancara, dan observasi (Noor, 2011). 

Pada penelitian ini data primer yang digunakan diperoleh dari 

penyebaran angket atau kuisoner yang dijawab oleh responden yang 

merupakan anggota dari BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto serta 

hasil wawancara dengan pimpinan BMT. 

3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang telah disusun, dikembangkan 

dan diolah kemudian tercatat (Noor, 2011). Data sekunder data 

merupakan yang sudah diolah terlebih dahulu dan baru diperoleh oleh 

peneliti dari sumber yang lain sebagai tambahan informasi. Pada 

penyusunan penelitian ini, data sekunder yang digunakan adalah skripsi, 
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buku-buku, dan jurnal-jurnal terdahulu yang berhubungan dengan 

penelitian Etika Pemasaran Islam. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan cara mengumpulkan data yang 

dibutuhkan untuk  menjawab rumusan masalah penelitian (Noor, 2011). Teknik 

pengumpulan data yang digunakan dalam penyusunan penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

3.6.1 Wawancara  

Wawancara merupakan kegiatan yang bertujuan mendapat 

informasi dalam bentuk 40ndic jawab secara lisan. Menurut Sugiyono 

(2017) wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data 

apabila peneliti. Ingin melakukan studi pendahuluan untuk 

menemukan permasalahan yang diteliti. Pada penelitian ini wawancara 

dilakukan dengan pihak BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

yang meliputi pimpinan, pengurus, serta pengawas. 

3.6.2 Kuisoner (Angket) 

Angket (kuisoner) merupakan salah satu metode yang digunakan 

oleh peneliti dalam proses pengumpulan data dengan teknik 

menyebarkan beberapa lembar kertas atau link yang berisi pertanyaan-

pertanyaan dan harus dijawab oleh responden. Menurut Sekaran 

(2006) kuisoner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah dibuat 

sebelumnya oleh peneliti yang akan dijawab oleh responden yang 

biasanya dalam 40ndicator40e yang didefinisikan dengan jelas.  

3.6.3 Observasi 

Observasi merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang 

digunakan oleh peneliti dengan cara mengamati secara langsung 

dilokasi penelitian guna memperoleh informasi yang diperlukan untuk 

suatu penelitian. Menurut Sugiyono (2017) observasi sebagai teknik 

pengumpulan data yang mempunyai ciri spesifik jika dibandingkan 
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dengan teknik yang lain. Peneliti akan melakukan observasi secara 

langsung ke lokasi penelitian yaitu di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto. 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

  Definisi operasional variabel merupakan seperangkat petunjuk yang lengkap 

tentang apa yang harus diamati dan mengukur suatu variabel atau konsep untuk 

menguji kesempurnaan. Definisi operasional memungkinkan sebuah konsep yang 

bersifat abstrak dijadikan suatu yang operasional sehingga memudahkan peneliti 

dalam melakukan pengukuran (Ridha, 2017). Pada penelitian ini variabel yang 

digunakan yaitu variabel bebas dan variabel terikat. 

3.7.1 Variabel Bebas (Independent Variabel) 

Variabel bebas atau Independent variable merupakan sebab yang 

diperkirakan dari beberapa perubahan dalam variabel terikat. Biasanya 

dinotasikan dengan simbol X, dengan kata lain, variabel bebas 

merupakan variabel yang menjadi sebab atau memengaruhi sebuah 

perubahan variabel terikat (Noor, 2011). Operasional variabel 

independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah Shiddiq (X1), 

Al-Adl (X2), Al-Amanah (X3), Pelayanan (X4), dan Takwa (X5). 

3.7.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 

Variabel terikat atau dependent variable merupakan faktor utama 

yang ingin dijelaska atau diprediksi dan dipengaruhi oleh beberapa 

faktor lain. Biasanya dinotasikan dengan simbol Y (Noor, 2011). 

Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah minat 

nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto (Y). 

Definisi operasional variabel penelitian merupakan penjelasan dari 

masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian terhadap 

41ndicator-indikator yang membentuknya. Definisi operasional 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 3.1 

Operasional Variabel Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Definisi Operasional 

Variabel 

Indikator Pengukuran 

Shiddiq (X1) Sakdiah (2016) 

menjelaskan bahwasanya 

Shiddiq berarti jujur dalam 

perkataan dan perbuatan, 

amanah berarti dapat 

dipercaya dalam menjaga 

tanggung jawab. Dengan 

bersikap jujur (shiddiq) 

dapat menghindarkan kita 

dari prasangka, jauh dari 

kecurigaan, tanpa adanya 

beban diawal maupun di 

kemudian hari. 

 

2 1. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto jujur atas 

kualitas produk simpanan 

Mudharabah yang 

sebenarnya 

3 2. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto tidak merubah 

adanya pemberitahuan 

terbaru 

3. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto berani 

mengakui kesalahan 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Al-Adl (X2) Al-Adl secara bahasa 

artinya adil. Jubaedi 

(2018) menjelaskan bahwa 

dalam berbisnis sifat Al-

Adl harus 

diimplementasikan dengan 

memenuhi hak-hak pihak 

yang terlibat dalam bisnis 

dengan menentukan harga 

4 1. Penetapan biaya 

administrasi bulanan 

sesuai antar nasabah 

5 2. Bersikap obyektif 

ketika melakukan 

penawaran produk kepada 

calon nasabah 

6 3. Manfaat produk yang 

didapat sama seperti yang 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 
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dengan adil dan 

menyempurnakan ukuran. 

dipromosikan para 

karyawan 

4.Pegawai BMT Ar- 

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto tidak memihak 

pada satu golongan 

nasabah 

Al-Amanah 

(X3) 

Sakidah (2016) 

menjelaskan bahwasanya 

karakter yang seharusnya 

ada dalam diri seorang 

pemasar (marketer) adalah 

dapat dipercaya 

sebagaimana karakter yang 

dimiliki oleh Rasul. 

Dengan memiliki sifat 

Amanah seorang marketer 

dapat menciptakan 

kepuasan pelanggan dan 

membangun hubungan 

dengan pelanggan. 

7 1. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto bertanggung 

jawab atas produk yang 

ditawarkannya 

8 2. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto dapat menjaga 

kerahasiaan data nasabah 

3. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto dapat menepati 

janji 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Pelayanan 

(X4) 

Engkur (2018) 

menyatakan bahwa 

pelayanan yang berkualitas 

akan memberikan 

kepuasan kepada 

pelanggan yang akan 

memberikan dasar yang 

9 1. Pegawai BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto memberikan 

kemudahan kepada 

nasabah dalam melakukan 

transaksi 

10 2. Pegawai BMT Ar-

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 
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baik bagi pembelian ulang 

dan terciptanya loyalitas 

pelanggan serta adanya 

rekomendasi kepada orang 

lain dari mulut ke mulut 

sehingga akan tercipta 

pelanggan baru. 

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto menangani 

transaksi secara cepat, 

sehingga nasabah merasa 

puas 

3. Pegawai BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto memberikan 

solusi disetiap keluhan 

nasabah 

Takwa (X5) Kuning (2018) 

menyatakan bahwa takwa 

merupakan bagian dari 

kewaspadaan atau benteng 

pada diri seseorang, maka 

jika seseorang bertakwa 

kepada Allah maka ia akan 

menjauhi segala larangan-

Nya  dan  waspada  dari  

azab  Allah  dan  untuk 

mengaplikasikan  

ketakwaan  seseorang  itu 

hendaknya  seseorang  

melaksanakan  perintah-

Nya  dan  menjauhi  

larangan-Nya,  

mensyukuri nikmat-Nya 

dan bersabar atas cobaan-

11 1. Pegawai BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto menjalankan 

pekerjaan sebagai ibadah. 

12 2. Pegawai BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto tidak meminta 

biaya tambahan diluar 

prosedur resmi 

13 3. Pegawai BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto menawarkan 

promosi produk sesuai 

prosedur 

4. Pegawai BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto 

memprioritaskan 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 
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Nya. pekerjaan dari pada 

kepentingan pribadi 

Minat 

Nasabah (Y) 

Minat nasabah adalah 

motivasi yang mendorong 

nasabah untuk melakukan 

sesuatu yang dapat 

menimbulkan minat beli. 

1. Saya tertarik menabung 

di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto karena 

saya percaya pada kinerja 

BMT 

2. Saya tertarik menabung 

di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto karena 

adanya kebutuhan atau 

tujuan yang harus saya 

capai 

3. Saya tertarik menabung 

di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto karena 

berbagai macam 

informasi yang saya 

dapatkan mengenai 

produk dan jasa BMT 

lengkap 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2021 

 

3.8 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 

Skala likert merupakan skala yang berfungsi untuk mengukur sikap, pendapat, 

dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Pada skala 

likert ini, peneliti meminta responden untuk memenuhi kuesioner yang 
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diharuskan menunjukkan tingkat persetujuannya setiap butir pertanyaan yang 

diberikan. Instrumen penilaian skala likert dapat dilihat dalam tabel 3.2. berikut : 

Tabel 3.2 

Instrumen Penelitian 

Alternatif Jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: (Sugiyono, 2012) 

3.9 Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.9.1 Uji Validitas 

Uji Validitas bertujuan untuk mengukur valid atau tidaknya 

kuisoner yang digunakan dalam sebuah penelitian. Angket bisa 

dikatakan valid atau sah jika sesuatu yang akan diukur bisa diketahui 

dari angket tersebut (Sunarto, 2009). Dalam uji validitas, terdapat nilai 

corrected item-total correlation yang berguna bagi peneliti untuk menilai 

setiap pertanyaan yang diberikan kepada konsumen. 

Uji validitas tersebut dilakukan dengan membandingkan rhitung 

dengan rtabel dengan nilai signifikansi 0,05 atau sebesar 5%. Alat bantu 

yang digunakan guna mengetahui valid atau tidaknya sebuah pertanyaan 

yang diajukan kepada responden yaitu alat bantu SPSS Statistics 20. Uji 

validitas dimaksudkan guna mengukur seberapa teliti suatu uji 

melakukan fungsinya, apakah alat ukur yang telah disusun benar-benar 

telah dapat mengukur apa yang perlu diukur (Sunarto, 2009). 
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Sedangkan rumus untuk menghitung korelasi product moment 

dengan angka kasar adalah sebagai berikut: 

   
          

√           }            
 

Keterangan : 

n = jumlah responden 

x = skor pertanyaan 

y = total skor 

Rxy = koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y 

Syarat-syarat pengujian dalam uji validitas yaitu sebagai berikut: 

1. Item setiap kuisoner dikatakan valid jika nilai probabilitas < 0,05 

atau nilai rhitung > rtabel. 

2. Item setiap kuisoner dikatakan tidak valid jika nilai pribabilitas > 

0,05 atau nilai rhitung < rtabel. 

3.9.2 Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi yang 

diperoleh dari pengujian berkali-kali akan diperoleh hasil pengujian 

yang relatif sama, atau dapat diartikan bahwa hasil pengujian pertama 

dan pengujian berikutnya dikorelasikan akan mendapat hasil korelasi 

yang signifikan. Instrumen yang variabel adalah instrumen yang bila 

digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan 

menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2016). Jika nilai alpha 

cronbach (α) lebih besar dari 0.60, maka kuisioner dikatakan reliabel. 

Sedangkan jika nilai alpha cronbach (α) sama dengan atau lebih kecil 

dari 0.60, maka kuisioner yang digunakan tidak reliabel (Sujarweni, 

2012). 
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3.10 Analisis Data 

3.10.1 Uji Asumsi Klasik 

Dalam sebuah penelitian, sebelum melakukan analisis regresi 

linier berganda maka perlu dilakukan uji asumsi klasik. Tujuan dari 

pengujian asumsi klasik yakni untuk mengetahui hasil dari analisis 

regresi linier berganda tidak bias dan konsisten. Dalam penelitian ini, 

uji asumsi klasik yang digunakan yaitu uji normalitas, uji 

multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Pada uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

pada variabel independen dan dependen dapat berdistribusi secara 

normal atau tidak. Uji statistik yang dapat dilakukan dalam uji 

normalitas yaitu menggunakan Kolmogorov-Smirnov (Ghozali, 

2012). Variabel independen dan dependen bisa dikatakan 

berdistribusi normal dengan syarat yang berlaku, yaitu nilai 

signifikansinya lebih besar dari 0,05. Sebaliknya, jika tidak 

berdistribusi normal yakni data tersebut memiliki nilai signifikansi 

lebih kecil dari 0,05. 

2. Uji Multikolinieritas 

Pada uji multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau 

independen  (Ghozali, 2011). Jika tidak terdapat korelasi antara 

variabel independen, maka variabel tersebut dikatakan baik dan 

layak untuk diteliti. Untuk mengetahui adanya multikolinieritas 

dapat dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan 

tolerance. Jika nilai VIF lebih kecil dari 10,00 dan nilai tolerance 

lebih besar dari 0,10, hal ini menunjukkan bahwa tidak ada 

masalah multikolinieritas atau dengan kata lain asumsi 

multikolinieritas terpenuhi. Sebaliknya, jika nilai VIF lebih besar 
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dari 10,00 dan nilai tolerance lebih kecil dari 0,10 dapat 

disimpulkan bahwa variabel yang diteliti mengalami masalah 

multikolinieritas atau dengan kata lain asumsi multikolinieritas 

tidak terpenuhi (Ghozali, 2012). 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Ghozali (2013) menyatakan bahwa uji heteroskedastisitas 

bertujuan untuk menguji dan mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi perbedaan variance dari residual atau dari 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Sedangkan jika terjadi 

kemiripan varian atau residual maka bisa dikatakan 

homoskedastisitas. Model regresi bisa dikatakan baik atau layak 

yakni apabila tidak terjadi unsur  heteroskedastisitas (Ghozali, 

2012).  

Dasar lain pengambilan keputusan ada tidaknya 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2012), sebagai berikut: 

a. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk 

suatu pola literatur (bergelombang, kemudian menyempit), 

maka terjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika tidak ada pola tertentu yang jelas serta titik-titik 

menyebar di atas dan di bawah angka 0 sumbu Y, maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

3.10.2 Analisis Regeresi Linier Berganda 

1. Regresi Linier Berganda 

Tujuan dari menggunakan analisis regresi linear berganda dalam 

penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana keadaan (naik turunnya) 

variabel bebas, jika variabel independen yang lainnya, dua atau lebih 

sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainnya) 

(Sugiyono, 2012). Analisis linier berganda hanya bisa dilakukan bila 

jumlah variabel independennya minimal 2. 
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Adapun regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y  = Minat Nasabah 

a   = Konstanta 

b1-b3   = Koefisien Regresi 

X1   = Variabel Shiddiq 

X2  = Variabel Al-Adl 

X3  = Variabel Al-Amanah 

e   = Standart Error 

2. Uji Koefisien Determinan (R
2
) 

R Square (R
2
) atau kuadrat R menurut Gujarati (2005) menunjukkan 

koefisien determinasi, untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel X 

terhadap Y maka digunakan koefisen determinasi yang merupakan 

koefisien korelasi yang biasanya dinyatakan dengan persentase (%).  

Berikut rumus untuk mengetahui nilai determinasi (Kd): 

3.  

  

Keterangan: 

Kd = Koefisien Determinasi 

r
2
 = Kuadrat koefisien korelasi 

Jika nilai koefisien determinasi semakin kecil (mendekati nol), berarti 

semakin kecil pengaruh semua variabel independen (X) terhadap variabel 

dependennya (Y). Jika nilai koefisien determinasi semakin mendekati 

100% (atau angka satu), maka semakin besar pengaruh semua variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) (Priyanto, 2011). 

Kriteria untuk analisis koefisien determinasi menurut (Sugiyono, 

2012) adalah: 

a. Jika Kd mendekati nol (0), berarti pengaruh variabel 

Kd = r
2
 × 100% 
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independen terhadap variabel dependen lemah. 

b. Jika Kd mendekati satu (1) atau 100%, berarti pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen kuat. 

3.11 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan oleh peneliti untuk mengetahui hasil pengujian secara 

signifikan variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Dalam uji 

hipotesis pada penelitian ini menggunakan uji t dan uji F. Dengan melakukan 

uji hipotesis maka bisa diketahui penelitian yang sedang diteliti apakah diterima 

atau ditolak. 

1. Uji t (Uji Signifikansi Parameter Individual) 

Menurut Sugiyono (2018) menyatakan bahwa uji t digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel independen secara parsial 

berpengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Dalam uji 

statistik t menunjukkan hasil pengaruh satu variabel independen secara 

individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Pengujian 

dalam uji t dilakukan dengan menggunakan significance level 0,05 (a = 

5%). Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria 

sebagai berikut : 

a. Bila nilai signifikan t < 0,05 maka H0 ditolak, artiya terdapat pengaruh 

yang signifikan antara satu variabel independen terhadap variabel 

dependen 

b. Bila nilai signifikan t > 0,05 maka H0 diterima, artinya tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen terhadap 

variabel dependen. 

2. Uji F (Uji Simultan) 

Menurut Ghozali (2009) menyatakan bahwa uji f digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Pada uji f tingkatan yang digunakan adalah sebesar 0.5 atau 

5%, bahwa variabel independent secara simultan mempengaruhi variabel 
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dependen ataupun sebaliknya apabila nilai signifikan F < 0.05 (Ghozali, 2012). 

Sedangkan pada uji statistik Anova merupakan bentuk uji hipotesis yang bisa 

diambil keputusan dilihat dari data maupun kelompok statistik yang 

disimpulkan. Dengan demikian, pada uji Anova untuk pengambilan keputusan 

dapat diketahui dari nilai F yang ada pada tabel ANOVA dengan ketentuan nilai 

signifikansi yaitu sebesar 0,05 

Dalam uji f ketika akan dilakukan pengujian, maka terdapat syarat-

syarat senagai berikut (Ghozali, 2012) : 

a. Jika nilai signifikan F < 0,05 maka H
0
ditolak dan H

1
 diterima. Artinya 

semua variabel independent/bebas mempunyai pengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen/terikat. 

b. Jika nilai signifikan F > 0,05 maka H
0
 diterima dan H

1
 Artinya, semua 

variabel independent/bebas tidak mempunyai pengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen/terikat. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1.1 Latar Belakang Berdirinya Perusahaan 

BMT Ar-Rahmah merupakan sebuah lembaga keuangan mikro yang 

berbadan hukum koperasi, didirikan dan dilatar belakangi karena 

mempunyai tujuan untuk menumbuh kembangkan bisnis usaha mikro dan 

kecil di sekitar wilayah tersebut. Hal ini dalam rangka ingin mengangkat 

derajat dan martabat serta membela kepentingan masyarakat kecil yang 

dimana mereka belum dapat dijangkau oleh Bank atau tidak memenuhi 

kriteria nasabah yang diminati oleh Bank. Lembaga keuangan syariah ini 

awalnya didirikan atas prakarsa dan modal awal yang diperoleh dari 

tokoh-tokoh masyarakat setempat yang berlandaskan pada asas 

keselamatan, kedamaian, dan kesejahteraan. 

Lembaga BMT Ar-Rahmah didirikan tepatnya pada tanggal 17 Juli 

1998 dengan Badan Hukum No: 441/BH/KWK.13/VII/98 dengan 

identitas bernama Koperasi Karyawan “PINBUK” DATI II Mojokerto 

yang beralamat di Jalan Gajahmada No. 45 Kecamatan Magersari 

Kabupaten Mojokerto yang beranggotakan 100 orang karyawan Pinbuk 

dengan simpanan pokok per orangnya sebesar Rp 200.000,- 

Namun, pada tanggal 08 April 2002 telah terjadi pergantian baik nama, 

lokasi, maupun keanggotaan. Hal ini disebabkan karena pada saat itu 

karyawan Pinbuk sudah tidak efektif lagi. Maka pada tanggal 05 Juni 

2002 diterbitkan Perubahan Anggaran Dasar dengan identitas yang 

bernama Koperasi Balai Usaha Mandiri Terpadu (BMT) “AR-
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RAHMAH” dengan No. PAD: 519/004/PAD/BH/416-111/02 yang 

beralamat di Jalan Diponegoro No. 19 Kecamatan Kutorejo Kabupaten 

Mojokerto yang beranggotakan 20 orang termasuk di dalamnya tokoh 

masyarakat, dengan simpanan pokok per orang sebesar Rp 1.500.000,-  

Selanjutnya pada tanggal 14 Februari 2016 diadakan kembali 

pergantian nama karena adanya perubahan regulasi dengan identitas 

bernama Koperasi Simpan Pinjam Pembiayaan Syariah “AR-RAHMAH 

ARTA SYARIAH”, yang beralamat di Jalan Diponegoro No. 19 

Kepuhpandak Kecamatan Kutorejo Kabupaten Mojokerto yang 

beranggotakan 250 orang, termasuk didalamnya terdapat masyarakat 

umum dengan simpanan pokok per orang sebesar Rp 250.000,-. 

4.1.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 

Visi : 

1. Membangun ekonomi umat 

Misi : 

1. Membantu meningkatkan pendapatan anggota dan calon anggota. 

2. Mendukung dan memfasilitasi masyarakat Mojokerto untuk 

meningkatkan usahanya dalam bentuk perekrutan Modal Syariah. 

3. Tidak hanya memperhitungkan yang kuat dan mengabaikan yang 

lemah. 

      4.1.1.3 Susunan Pengurus BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

1. Ketua : Yayuk Sulistyowati, SE 

2. Sekretaris : Parman 

3. Bendahara : Ari Dian Wahyuni 

4. Pengawas Managemen dan Syariah : Kardi dan Suhadi, SP 
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5. Manager : Supriadi 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.1.4 Ruang Lingkup Kegiatan Perusahaan 

A. Produk Penghimpunan Dana BMT Ar-Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto 

a. Simpanan 

1. Simpanan Hari Raya (HR) 

2. Simpanan Walimah (Hajatan) 

RAPAT 

ANGGOTA 

Ketua : Yayuk Sulistyowati, SE 

Sekretaris : Parman 

Bendahara : Ari Dian Wahyuni 

 

PENGAWAS MANAGEMEN 

DAN SYARIAH 

1. Kardi 

2. Suhadi, SP 

MANAGER 

SUPRIADI 

KABAG. 

PENDANAAN 

KABAG. 

PEMBIAYAAN 

KABAG. 

AKUNTANSI 
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3. Simpanan Qurban dan Aqiqoh 

B. Produk Pembiayaan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

` a. Tambahan Modal (Musyarakah) 

b. Penanaman Modal Keseluruhan (Mudharoah) 

c. Jual – Beli (Murabahah) 

d. Pembiayaan Sewa (Al Ijaroh) 

e. Pembiayaan Sosial (Al Qardu Hasan) 

4.1.2 Gambaran Umum Responden 

Pada penelitian ini responden yang digunakan adalah nasabah BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Responden yang digunakan pada penelitian 

ini berjumlah 100 responden dengan menggunakan jumlah kuisoner yang 

disebar sejumlah 100 kuisoner, serta jumlah kuisoner yang dijawab adalah 

sejumlah 100 responden. 

4.1.2.1 Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan 

pada tabel 4.1 sebagai berikut : 

Tabel 4.1 

Karakteristik responden BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto  

berdasarkan jenis kelamin 

Jenis Kelamin Frequency Percent 

Laki-laki 28 28,0 

Perempuan 72 72,0 

Total 100 100 % 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 
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Data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada tabel 4.1 

menunjukkan bahwa responden laki-laki sebanyak 28 nasabah dengan 

presentase 28,0 %, dan responden perempuan sebanyak 72 nasabah dengan 

presentase 72,0 %. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas 

nasabah dari BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto adalah perempuan. 

4.1.2.2 Umur 

Karakteristik responden berdasarkan umur ditunjukkan pada tabel 

4.2 sebagai berikut : 

Tabel 4.2 

Karakteristik responden BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

berdasarkan umur 

Umur Frequency Percent 

17-30 Tahun 20 20,0 

31-40 Tahun 29 29,0 

41-50 Tahun 37 37,0 

51-60 Tahun 12 12,0 

>60Tahun 2 2,0 

Total 100 100 % 

Sumber data : diolah oleh peneliti, 2022 

Data karakteristik responden berdasarkan usia  pada tabel 4.2  

menunjukkan bahwa responden berumur 17-30 tahun sebanyak 20 

nasabah dengan presentase 20,0 % ; responden berumur 31-40 tahun 

sebanyak 29 nasabah dengan presentase 29,0 %, responden berumur 41-

50 tahun sebanyak 37 nasabah dengan presentase 37,0 %, responden 

berumur 51-60 tahun sebanyak 12 nasabah dengan presentase 12,0 % , 
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dan responden berumur > 60 tahun sebanyak 2 nasabah dengan presentase 

2,0 %. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas nasabah di 

BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto berusia 41-50 tahun. 

4.1.2.3 Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan ditunjukkan pada tabel 

4.3 sebagai berikut : 

Tabel 4.3 

Karakteristik responden BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

berdasarkan pekerjaan 

Pekerjaan Frequency Percent 

Pedagang 43 43,0 

Wiraswasta 18 18,0 

Petani 21 21,0 

Karyawan 12 12,0 

Guru 4 4,0 

Mahasiswa/Pelajar 2 2,0 

Total 100 100 % 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan pada tabel 4.3 

menunjukkan bahwa responden yang bekerja sebagai pedagang sebanyak 

43 nasabah dengan presentase 43,0 % ; responden yang bekerja sebagai 

wiraswasta sebanyak 18 nasabah dengan presentase 18,0 % ; responden 

yang bekerja sebagai petani sebanyak 21 nasabah dengan presentase 21,0 

% ; responden yang bekerja sebagai karyawan sebanyak 12 nasabah 

dengan presentase 12,0 % ; responden yang bekerja sebagai guru 
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sebanyak 4 nasabah dengan presentase 4,0 % ; dan responden yang 

bekerja sebagai mahasiswa atau pelajar sebanyak 2 nasabah dengan 

presentase 2,0 %. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas 

nasabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto bekerja sebagai 

pedagang. 

4.1.2.4 Pendapatan 

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan nasabah ditunjukkan 

pada tabel 4.4 sebagai berikut : 

Tabel 4.4 

Karakteristik responden BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

berdasarkan pendapatan 

Pendapatan Frequency Percent 

 Rp 0 2 2,0 

 Rp 500.000 - Rp 1.000.000 8 8,0 

Rp 1.000.000 -  Rp 1.500.000 14 14,0 

Rp 1.500.000 – Rp 2.000.000 11 11,0 

Rp 2.000.000 – Rp 2.500.000 26 26,0 

Rp 2.500.000 – Rp 3.000.000 19 19,0 

Rp 3.000.000 – Rp 3.500.000 7 7,0 

Rp 3.500.000 – Rp 4.000.000 3 3,0 

Rp 4.000.000 – Rp 4.500.000 6 6,0 

Rp 4.500.000 – Rp5.000.0000 4 4,0 

Total 100 100 % 
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Sumber data : diolah oleh peneliti, 2022 

Data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan pada tabel 4.4 

menunjukkan bahwa responden yang pendapatannya setiap bulan Rp 0 

sebanyak 2 nasabah dengan presentase 2,0 % ;  pendapatan Rp 500.000 – 

Rp 1.000.000 sebanyak 8 nasabah dengan presentase 8,0 % ; pendapatan 

Rp 1.000.000 – Rp 1.500.000 sebanyak 14 nasabah dengan presentase 

14,0 % ; pendapatan Rp 1.500.000 – Rp 2.000.000 sebanyak 11 nasabah 

dengan presentase 11,0 % ; pendapatan Rp 2.000.000 – Rp 2.500.000 

sebanyak 26 nasabah dengan presentase 26,0 % ; pendapatan Rp 

2.500.000 – Rp 3.000.000 sebanyak 19 nasabah dengan presentase 19,0 

% ; pendapatan Rp 3.000.000 – Rp 3.500.000 sebanyak 7 nasabah dengan 

presentase 7,0 % ; pendapatan Rp 3.500.000 – Rp 4.000.000 sebanyak 3 

nasabah dengan presentase 3,0 % ; pendapatan Rp 4.000.000 – Rp 

4.500.000 sebanyak 6 nasabah dengan presentase 6,0 % ; dan pendapatan 

Rp 4.500.000 – Rp 5.000.000 sebanyak 4 nasabah dengan presentase 4,0 

%. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas nasabah di BMT 

Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto berpendapatan Rp 2.000.000 – Rp 

2.500.000 setiap bulan. 

4.1.2.5 Lama Menjadi Nasabah 

      Karakteristik responden berdasarkan lama menjadi nasabah 

ditunjukkan pada tabel 4.5 sebagai berikut : 

Tabel 4.5 

Karakteristik responden BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

berdasarkan lama menjadi nasabah 

Lama menjadi 

nasabah 

Frequency Percent 

1 tahun 2 2,0 
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2 tahun 3 9,0 

3 tahun 6 5,0 

4 tahun 12 11,0 

5 tahun 7 7,0 

6 tahun 57 57,0 

7 tahun 8 8,0 

8 tahun 5 5,0 

9 tahun 0 0 

10 tahun 0 0 

Total 100 100 % 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan pada tabel 4.5 

menunjukkan bahwa lama responden menjadi nasabah selama 1 tahun 

sebanyak 2 nasabah dengan presentase 2,0 % ; lama responden menjadi 

nasabah selama 2 tahun sebanyak 3 nasabah dengan presentase 3,0 % ; 

lama responden menjadi nasabah selama 3 tahun sebanyak 6 nasabah 

dengan presentase 6,0 % ; lama responden menjadi nasabah selama 4 

tahun sebanyak 12 nasabah dengan presentase 12,0 % ; lama responden 

menjadi nasabah selama 5 tahun sebanyak 7 nasabah dengan presentase 

7,0 % ; lama responden menjadi nasabah selama 6 tahun sebanyak 57 

nasabah dengan presentase 57,0 % ; lama responden menjadi nasabah 

selama 7 tahun sebanyak 8 nasabah dengan presentase 8,0 % ; lama 

responden menjadi nasabah selama 8 tahun sebanyak 5 nasabah dengan 

presentase 5,0 % sedangkan dalam penyebaran kuisoner terhadap 100 
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responden tidak ada nasabah yang telah menjadi nasabah selama 9 dan 10 

tahun. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas lama responden 

menjadi nasabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto yaitu 

selama 6 tahun. 

4.1.3 Gambaran Distribusi Frekuensi 

Pada penelitian ini gambaran distribusi frekuensi bertujuan untuk 

menunjukkan jawaban responden tentang variabel Shiddiq (X1), variabel Al-

Adl (X2), variabel Al-Amanah (X3). variabel Pelayanan (X4), variabel Takwa 

(X5) dan variabel Minat Nasabah (Y). 

4.1.3.1 Variabel Shiddiq (X1) 

Pada penelitian ini variabel Shiddiq (X1) diukur melalui jawaban dari 

respondern sebanyak 100 berdasarkan kuisoner yang telah disebar akan 

ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 

 

Tabel 4.6 

Jawaban Responden Terhadap Variabel Shiddiq (X1) 

Indikator 

Jawaban Responden  

Mean 

  

  

STS TS KS S SS 

F P F P F P F P F P 

X1.1 3 3,0  6 6,0 3 3,0 38 38,0 50 50,0 4,26 

X1.2 3 3,0 4 4,0 9 9,0 36 36,0 48 48,0 4,22 

X1.3 4 4,0 3 3,0 3 3,0 43 43,0 47 47,0 4,26 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa jawaban dari 100 

responden terhadap variabel Shiddiq (X1) ditunjukkan pada item-item 

berikut ini : 
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a. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto jujur atas 

kualitas produk simpanan Mudharabah yang sebenarnya (X1.1) 

dengan nilai mean 4,26 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran 

kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 3 nasabah 

menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 

6 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 6,0 %, 

3 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 3,0 

%, 38 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 38,0 %, 

dan 50 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 

50,0 %. 

b. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto tidak 

merubah adanya pemberitahuan terbaru (X1.2) dengan nilai mean 

4,22 yang artinya artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik 

oleh responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner 

dari 100 responden, diketahui bahwa 3 nasabah menyatakan STS 

(Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 4 nasabah 

menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 9 nasabah 

menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 9,0 %, 36 

nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 36,0 %, dan 48 

nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 48,0 

%. 

c. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto berani 

mengakui kesalahan (X1.3) dengan nilai mean 4,26 yang artinya 

pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh responden. Berdasarkan 

jawaban data penyebaran kuisoner dari 100 responden, diketahui 

bahwa 4 nasabah menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan 

presentase 4,0 %, 3 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan 

presentase 3,0 %, 3 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) 
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dengan presentase 3,0 %, 43 nasabah menyatakan S (Setuju) 

dengan presentase 43,0 %, dan 47 nasabah menyatakan SS (Sangat 

Setuju) dengan presentase 47,0 %. 

 

4.1.3.2 Variabel Al-Adl (X2) 

Pada penelitian ini variabel Al-Adl (X2) diukur melalui jawaban dari 

respondern sebanyak 100 berdasarkan kuisoner yang telah disebar akan 

ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.7 

Jawaban Responden Terhadap Variabel Al-Adl (X2) 

Indikator 

Jawaban Responden  

Mean 

  

  

STS TS KS S SS 

F P F P F P F P F P 

X2.1 1 1,0 5 5,0 5 5,0 30 30,0 59 59,0 4,41 

X2.2 2 2,0 4 4,0 8 8,0 26 26,0 60 60,0 4,38 

X2.3 1 1,0 6 6,0 6 6,0 38 38,0 49 49,0 4,28 

X2.4 1 1,0 5 5,0 5 5,0 35 35,0 54 54,0 4,36 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa jawaban dari 100 

responden terhadap variabel Al-Adl (X2) ditunjukkan pada item-item berikut 

ini : 

a. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto menetapan 

biaya administrasi bulanan sesuai antar nasabah (X2.1) dengan 

nilai mean 4,41 yang artinya artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran 

kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 1 nasabah 
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menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 1,0 %, 

5 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 5,0 %, 

5 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 5,0 

%, 30 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 30,0 %, 

dan 59 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 

59,0 %. 

b. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto bersikap 

obyektif ketika melakukan penawaran produk kepada calon 

nasabah (X2.2) dengan nilai mean 4,38 yang artinya pelaksanaan 

item tersebut dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban 

data penyebaran kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 2 

nasabah menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 

2,0 %, 4 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 

4,0 %, 8 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan 

presentase 8,0 %, 26 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan 

presentase 26,0 %, dan 60 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) 

dengan presentase 60,0 %. 

c. Manfaat produk yang didapat sama seperti yang dipromosikan para 

karyawan (X2.3) dengan nilai mean 4,28 yang artinya pelaksanaan 

item tersebut dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban 

data penyebaran kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 1 

nasabah menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 

1,0 %, 6 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 

6,0 %, 6 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan 

presentase 6,0 %, 38 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan 

presentase 38,0 %, dan 49 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) 

dengan presentase 49,0 %. 

d. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto tidak 

memihak pada satu golongan nasabah (X2.4) dengan nilai mean 
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4,36 yang artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh 

responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 

100 responden, diketahui bahwa 1 nasabah menyatakan STS 

(Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 1,0 %, 5 nasabah 

menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 5,0 %, 5 nasabah 

menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 5,0 %, 35 

nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 35,0 %, dan 54 

nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 54,0 

%. 

4.1.3.3 Variabel Al-Amanah (X3) 

Pada penelitian ini variabel Al-Amanah (X3) diukur melalui jawaban 

dari respondern sebanyak 100 berdasarkan kuisoner yang telah disebar akan 

ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.8 

Jawaban Responden Terhadap Variabel Al-Amanah (X3) 

Indikator 

Jawaban Responden  

Mean 

  

  

STS TS KS S SS 

F P F P F P F P F P 

X3.1 5 5,0 1 1,0 2 2,0 40 4,0 52 52,0 4,33 

X3.2 3 3,0 4 4,0 5 5,0 31 31,0 57 57,0 4,35 

X3.3 4 4,0 2 2,0 3 3,0 41 41,0 50 50,0 4,31 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa jawaban dari 100 

responden terhadap variabel Al-Amanah (X3) ditunjukkan pada item-item 

berikut ini : 

a. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

bertanggung jawab atas produk yang ditawarkannya (X3.1) 
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dengan nilai mean 4,33 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data 

penyebaran kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 5 

nasabah menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan 

presentase 5,0 %, 1 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) 

dengan presentase 1,0 %, 2 nasabah menyatakan KS (Kurang 

Setuju) dengan presentase 2,0 %, 40 nasabah menyatakan S 

(Setuju) dengan presentase 40,0 %, dan 52 nasabah 

menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 52,0 %. 

b. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto dapat 

menjaga kerahasiaan data nasabah (X3.2) dengan nilai mean 

4,35 yang artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh 

responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 

100 responden, diketahui bahwa 3 nasabah menyatakan STS 

(Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 4 nasabah 

menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 5 

nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 

5,0 %, 31 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 

31,0 %, dan 57 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) 

dengan presentase 57,0 %. 

c. Karyawan BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto dapat 

menepati janji (X3.3) dengan nilai mean 4,31 yang artinya 

pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh responden. 

Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 100 

responden, diketahui bahwa 4 nasabah menyatakan STS 

(Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 2 nasabah 

menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 2,0 %, 3 

nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 

3,0 %, 41 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 
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41,0 %, dan 50 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) 

dengan presentase 50,0 %. 

4.1.3.4 Variabel Pelayanan (X4) 

Pada penelitian ini variabel Pelayanan (X4) diukur melalui jawaban 

dari respondern sebanyak 100 berdasarkan kuisoner yang telah disebar akan 

ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.9 

Jawaban Responden Terhadap Variabel Pelayanan (X4) 

Indikator 

Jawaban Responden  

Mean 

  

  

STS TS KS S SS 

F P F P F P F P F P 

X4.1 4 4,0 3 3,0 4 4,0 37 37,0 52 52,0 4,30 

X4.2 3 3,0 3 3,0 4 4,0 34 34,0 56 56,0 4,37 

X4.3 2 2,0 4 4,0 2 2,0 32 32,0 60 60,0 4,44 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa jawaban dari 100 

responden terhadap variabel Pelayanan (X4) ditunjukkan pada item-item 

berikut ini : 

a. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto memberikan 

kemudahan kepada nasabah dalam melakukan transaksi (X4.1) 

dengan nilai mean 4,30 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran 

kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 4 nasabah 

menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 

3 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 

4 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 4,0 

%, 37 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 37,0 %, 
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dan 52 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 

52,0 %. 

b. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto menangani 

transaksi secara cepat sehingga nasabah merasa puas (X4.2) 

dengan nilai mean 4,37 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran 

kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 3 nasabah 

menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 

3 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 

4 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 4,0 

%, 34 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 34,0 %, 

dan 56 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 

56,0 %. 

c. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto memberikan 

solusi disetiap keluhan nasabah (X4.3) dengan nilai mean 4,44 

yang artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh responden. 

Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 100 

responden, diketahui bahwa 2 nasabah menyatakan STS (Sangat 

Tidak Setuju) dengan presentase 2,0 %, 4 nasabah menyatakan TS 

(Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 2 nasabah menyatakan 

KS (Kurang Setuju) dengan presentase 2,0 %, 32 nasabah 

menyatakan S (Setuju) dengan presentase 32,0 %, dan 60 nasabah 

menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 60,0 %. 

4.1.3.5 Variabel Takwa (X5) 

Pada penelitian ini variabel Takwa (X5) diukur melalui jawaban dari 

respondern sebanyak 100 berdasarkan kuisoner yang telah disebar akan 

ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 
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Tabel 4.10 

Jawaban Responden Terhadap Variabel Takwa (X5) 

Indikator 

Jawaban Responden  

Mean 

  

  

STS TS KS S SS 

F P F P F P F P F P 

X5.1 2 2,0 4 4,0 3 3,0 39 39,0 52 52,0 4,35 

X5.2 2 2,0 3 3,0 6 6,0 37 37,0 52 52,0 4,34 

X5.3 4 4,0 4 4,0 3 3,0 40 40,0 49 49,0 4,26 

X5.4 4 4,0 2 2,0 4 4,0 40 40,0 50 50,0 4,30 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa jawaban dari 100 

responden terhadap variabel Takwa (X5) ditunjukkan pada item-item berikut 

ini : 

a. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto menjalankan 

pekerjaan sebagai ibadah (X5.1) dengan nilai mean 4,35 yang 

artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh responden. 

Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 100 

responden, diketahui bahwa 2 nasabah menyatakan STS (Sangat 

Tidak Setuju) dengan presentase 2,0 %, 4 nasabah menyatakan TS 

(Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 3 nasabah menyatakan 

KS (Kurang Setuju) dengan presentase 3,0 %, 39 nasabah 

menyatakan S (Setuju) dengan presentase 39,0 %, dan 52 nasabah 

menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 52,0 %. 

b. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto tidak meminta 

biaya tambahan diluar prosedur resmi (X5.2) dengan nilai mean 

4,34 yang artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh 

responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 
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100 responden, diketahui bahwa 2 nasabah menyatakan STS 

(Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 2,0 %, 3 nasabah 

menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 6 nasabah 

menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 6,0 %, 37 

nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 37,0 %, dan 52 

nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 52,0 

%. 

c. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto menawarkan 

promosi produk sesuai prosedur (X5.3) dengan nilai mean 4,26 

yang artinya pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh responden. 

Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 100 

responden, diketahui bahwa 4 nasabah menyatakan STS (Sangat 

Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 4 nasabah menyatakan TS 

(Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 3 nasabah menyatakan 

KS (Kurang Setuju) dengan presentase 3,0 %, 40 nasabah 

menyatakan S (Setuju) dengan presentase 40,0 %, dan 49 nasabah 

menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 49,0 %. 

d. Pegawai BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto 

memprioritaskan pekerjaan dari pada kepentingan pribadi (X5.4) 

dengan nilai mean 4,30 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data penyebaran 

kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 4 nasabah 

menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 4,0 %, 

2 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 2,0 %, 

4 nasabah menyatakan KS (Kurang Setuju) dengan presentase 4,0 

%, 40 nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 40,0 %, 

dan 50 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 

50,0 %. 
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4.1.3.6 Variabel Minat Nasabah (Y) 

Pada penelitian ini variabel Minat Nasabah (Y) diukur melalui 

jawaban dari responden sebanyak 100 berdasarkan kuisoner yang telah 

disebar akan ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.11 

Jawaban Responden Terhadap Variabel Minat Nasabah (Y) 

Indikator 

Jawaban Responden  

Mean 

  

  

STS TS KS S SS 

F P F P F P F P F P 

Y1.1 4 4,0 2 2,0 1 1,0 37 37,0 56 56,0 4,39 

Y1.2 3 3,0 3 3,0 0 0 31 31,0 63 63,0 4,48 

Y1.3 2 2,0 4 4,0 1 1,0 30 30,0 63 63,0 4,48 

Sumber : diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui bahwa jawaban dari 100 

responden terhadap variabel Minat Nasabah (Y) ditunjukkan pada item-item 

berikut ini : 

a. Saya tertarik menabung di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto karena saya percaya pada kinerja BMT (Y1.1) 

dengan nilai mean 4,39 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data 

penyebaran kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 4 

nasabah menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan 

presentase 4,0 %, 2 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) 

dengan presentase 2,0 %, 1 nasabah menyatakan KS (Kurang 

Setuju) dengan presentase 1,0 %, 37 nasabah menyatakan S 
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(Setuju) dengan presentase 37,0 %, dan 56 nasabah 

menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 56,0 %. 

b. Saya tertarik menabung di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto karena adanya kebutuhan atau tujuan yang harus 

saya capai (Y1.2) dengan nilai mean 4,48 yang artinya 

pelaksanaan item tersebut dinilai baik oleh responden. 

Berdasarkan jawaban data penyebaran kuisoner dari 100 

responden, diketahui bahwa 3 nasabah menyatakan STS 

(Sangat Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %, 3 nasabah 

menyatakan TS (Tidak Setuju) dengan presentase 3,0 %,  31 

nasabah menyatakan S (Setuju) dengan presentase 31,0 %, dan 

63 nasabah menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 

63,0 %. 

c. Saya tertarik menabung di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto karena berbagai macam informasi yang saya 

dapatkan mengenai produk dan jasa BMT lengkap (Y1.3) 

dengan nilai mean 4,48 yang artinya pelaksanaan item tersebut 

dinilai baik oleh responden. Berdasarkan jawaban data 

penyebaran kuisoner dari 100 responden, diketahui bahwa 2 

nasabah menyatakan STS (Sangat Tidak Setuju) dengan 

presentase 2,0 %, 4 nasabah menyatakan TS (Tidak Setuju) 

dengan presentase 4,0 %,  1 nasabah menyatakan KS (Kurang 

Setuju) dengan presentase 1,0 %, 30 nasabah menyatakan S 

(Setuju) dengan presentase 30,0 %, dan 63 nasabah 

menyatakan SS (Sangat Setuju) dengan presentase 63,0 %. 
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4.1.4 Uji Instrumen 

4.1.4.1 Uji Validitas 

Pada pengujian validitas digunakan untuk menguji dari setiap variabel 

dalam penelitian ini, yang mana semua variabel berjumlah 20 pernyataan yang 

wajib dijawab oleh responden. Dalam pengujian ini terdapat kriteria yang 

harus diperhatikan dalam menentukan valid atau tidaknya dari masing-masing 

pernyataan dalam penelitian ini yaitu nilai r hitung > r tabel. Berdasarkan analisis 

yang telah dilakukan pada uji validitas ini, maka hasil dapat ditunjukkan pada 

tabel 4.12 sebagai berikut : 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Validitas Variabel Shiddiq (X1) 

Variabel Item r-hitung r-tabel 5 

% 

Sig. (2-tailed) Keterangan 

Shiddiq 

(X1) 

X1.1 0,885 0,195 0,000 

 

Valid 

 X1.2 0,859 0,195 0,000 

 

Valid 

 X1.3 0,893 0,195 0,000 

 

Valid 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.12 dapat diketahui bahwa hasil nilai signifikan 

dari semua item variabel Shiddiq (X1) menggunakan software SPSS berdasarkan 

hasil penyebaran kuisoner terhadap 100 responden yaitu lebih kecil dari 5 % atau 
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0,05 yaitu senilai 0,000 dan dapat diketahui juga bahwa hasil r-hitung > r-tabel 

(0,195) yaitu pada X1.1 senilai 0,885 ; pada X1.2 senilai 0,859 dan pada X1.3 

senilai 0,893. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari setiap item 

variabel Shiddiq (X1) dinyatakan valid. 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Validitas Variabel Al-Adl (X2) 

Variabel Item r-hitung r-tabel 5 

% 

Sig. (2-

tailed) 

Keterangan 

Al-Adl (X2) X2.1 0,847 0,195 0,000 Valid 

 X2.2 0,821 0,195 0,000 Valid 

 X2.3 0,743 0,195 0,000 Valid 

 X2.4 0,822 0,195 0,000 Valid 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.13 dapat diketahui bahwa hasil nilai signifikan 

dari semua item variabel Al-Adl (X2) menggunakan software SPSS berdasarkan hasil 

penyebaran kuisoner terhadap 100 responden yaitu lebih kecil dari 5 % atau 0,05 

yaitu senilai 0,000 dan dapat diketahui juga bahwa hasil r-hitung > r-tabel (0,195) 

yaitu pada X2.1 senilai 0,847; pada X2.2 senilai 0,821 ; pada X2.3 senilai 0,743 dan 

pada X2.4 senilai 0,822. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari 

setiap item variabel Al-Adl (X2) dinyatakan valid. 
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Tabel 4.14 

Hasil Uji Validitas Variabel Al-Amanah (X3) 

Variabel Item r-hitung r-tabel 5 

% 

Sig. (2-

tailed) 

Keterangan 

Al-Amanah (X3) X3.1 0,895 0,195 0,000 Valid 

 X3.2 0,816 0,195 0,000 Valid 

 X3.3 0,858 0,195 0,000 Valid 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.14 dapat diketahui bahwa hasil nilai signifikan 

dari semua item variabel Al-Amanah (X3) menggunakan software SPSS berdasarkan 

hasil penyebaran kuisoner terhadap 100 responden yaitu lebih kecil dari 5 % atau 

0,05 yaitu senilai 0,000 dan dapat diketahui juga bahwa hasil r-hitung > r-tabel 

(0,195) yaitu pada X3.1 senilai 0,895 ; pada X3.2 senilai 0,816 dan pada X3.3 senilai 

0,858. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari setiap item variabel Al-

Amanah (X3) dinyatakan valid. 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Validitas Variabel Pelayanan (X4) 

Variabel Item r-hitung r-tabel 5 

% 

Sig. (2-

tailed) 

Keterangan 

Pelayanan (X4) X4.1 0,855 0,195 0,000 Valid 

 X4.2 0,876 0,195 0,000 Valid 

 X4.3 0,902 0,195 0,000 Valid 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.15 dapat diketahui bahwa hasil nilai signifikan 

dari semua item variabel Pelayanan (X4) menggunakan software SPSS berdasarkan 
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hasil penyebaran kuisoner terhadap 100 responden yaitu lebih kecil dari 5 % atau 

0,05 yaitu senilai 0,000 dan dapat diketahui juga bahwa hasil r-hitung > r-tabel 

(0,195) yaitu pada X4.1 senilai 0,855 ; pada X4.2 senilai 0,876 dan pada X3.3 senilai 

902. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari setiap item variabel 

Pelayanan (X4) dinyatakan valid. 

Tabel 4.16 

Hasil Uji Validitas Variabel Takwa (X5) 

Variabel Item r-hitung r-tabel 5 % Sig. (2-tailed) Keterangan 

Takwa (X5) X5.1 0,880 0,195 0,000 Valid 

 X5.2 0,861 0,195 0,000 Valid 

 X5.3 0,844 0,195 0,000 Valid 

 X5.4 0,845 0,195 0,000 Valid 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.16 dapat diketahui bahwa hasil nilai signifikan 

dari semua item variabel Takwa (X5) menggunakan software SPSS berdasarkan hasil 

penyebaran kuisoner terhadap 100 responden yaitu lebih kecil dari 5 % atau 0,05 

yaitu senilai 0,000 dan dapat diketahui juga bahwa hasil r-hitung > r-tabel (0,195) 

yaitu pada X5.1 senilai 0,880 ; pada X5.2 senilai 0,861 ; pada X5.3 senilai 0,844 dan 

pada X5.4 senilai 0,845. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari 

setiap item variabel Takwa (X5) dinyatakan valid. 

Tabel 4.17 

Hasil Uji Validitas Variabel Minat Nasabah (Y) 

Variabel Item r-hitung r-tabel 5 % Sig. (2-tailed) Keterangan 

Minat Nasabah (Y) Y1.1 0,910 0,195 0,000 Valid 

 Y1.2 0,863 0,195 0,000 Valid 

 Y1.3 0,900 0,195 0,000 Valid 
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Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.17 dapat diketahui bahwa hasil nilai signifikan 

dari semua item variabel Minat Nasabah (Y) menggunakan software SPSS 

berdasarkan hasil penyebaran kuisoner terhadap 100 responden yaitu lebih kecil dari 

5 % atau 0,05 yaitu senilai 0,000 dan dapat diketahui juga bahwa hasil r-hitung > r-

tabel (0,195) yaitu pada Y1.1 senilai 0,910 ; pada Y1.2 senilai 0,863 dan pada Y1.3 

senilai 0,900. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari setiap item 

variabel Minat Nasabah (Y) dinyatakan valid. 

4.1.4.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu angket atau bisa dikatakan 

alat untuk mengukur variabel. Untuk mengetahui besarnya nilai uji reliabilitas yaitu 

dengan melihat nilai Cronbach Alpha. Suatu angket atau kuisoner dapat dikatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6. Jika masing-masing 

variabel nilai Cronbach Alpha nya > 0,6 maka setiap item pada variabel dikatakan 

reliabel. Sebaliknya, apabila masing-masing variabel nilai Cronbach Alpha nya < 0,6 

, maka setiap item pada variabel dikatakan tidak reliabel. Berdasarkan analisis yang 

telah dilakukan pada uji reliabilitas ini, maka hasil dapat ditunjukkan pada tabel 4.18 

sebagai berikut : 

Tabel 4.18 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s Alpha 

if Item Deleted 

Standar 

Nilai 
Keterangan 

Shiddiq (X1) 0,853 0,6 Reliabel 

Al-Adl (X2) 0,823 0,6 Reliabel 

Al-Amanah (X3) 0,818 0,6 Reliabel 

Pelayanan (X4) 0,849 0,6 Reliabel 

Takwa (X5) 0,878 0,6 Reliabel 
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Minat Nasabah (Y) 0,870 0,6 Reliabel 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.18 dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s 

Alpha menggunakan software SPSS pada variabel Shiddiq (X1), Al-Adl (X2), Al-

Amanah (X3), Pelayanan (X4), Takwa (X5), dan Minat Nasabah (Y) lebih besar dari 

0,6 atau standar nilai. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa dari setiap 

item pernyataan kuisoner yang disebarkan terhadap 100 responden dinyatakan 

reliabel. 

4.1.4.3 Uji Asumsi Klasik 

Dalam sebuah penelitian, sebelum melakukan analisis regresi linier 

berganda maka perlu dilakukan uji asumsi klasik. Tujuan dari pengujian asumsi 

klasik yakni untuk mengetahui hasil dari analisis regresi linier berganda tidak 

bias dan konsisten. Dalam penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan yaitu 

uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 

4.1.4.3.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas adalah sebuah uji yang dilakukan dengan tujuan untuk 

menilai sebaran data yang telah dikumpulkan pada sebuah kelompok data atau 

variabel, apakah sebaran data tersebut berdistribusi normal atau tidak. Pada 

penelitian ini, uji normalitas menggunakan teknik One-Sampel Kolmogorov-

smirnov. Untuk menentukan data tergolong normal yaitu apabila nilai Asymp. 

Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05 atau lebih besar dari 5 %. Berikut ini 

adalah hasil uji normalitas dengan menggunakan metode One-Sampel 

Kolmogorov-smirnov : 

Tabel 4.19 

Hasil Uji Normalitas 

Unstandardized Residual 

0,834 
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Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan pada tabel 4.19 hasil uji normalitas dengan Kolmogorov-

Smirnov Test diketahui nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,834 yang artinya 

lebih besar dari nilai signifikansi 0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan 

bahwa data berdistribusi normal dan uji normalitas dapat dikatakan terpenuhi, 

karena nilai signifikansinya diatas 0,05. 

4.1.4.3.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya 

kemiripan antara variabel dependent dan independen dalam suatu model 

regresi. Hasil pada uji multikolinieritas dapat dilihat dengan besarnya nilai 

VIF dan nilai Tolerance. Apabila nilai VIF lebih kecil dari 10,00 dan nilai 

Tolerance lebih besar dari 0,10 maka bisa disimpulkan bahwa tidak ada 

gejala multikolinieritas, dan sebaliknya apabila nilai VIF lebih besar dari 

10,00 dan nilai Tolerance lebih kecil dari 0,10 maka terjadi gejala 

multikolinieritas. Berikut ini adalah hasil uji multikolinieritas dari masing-

masing variabel : 

Tabel 4.20 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Model Collinearlty Statistics 

Tolerance VIF 

Shiddiq (X1) 0,995 1,005 

Al-Adl (X2) 0,974 1,026 

Al-Amanah 

(X3) 

0,953 1,049 

Pelayanan 

(X4) 

0,959 1,042 

Takwa (X5) 0,979 1,021 
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      Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan pada tabel 4.20 hasil uji multikolinieritas diketahui bahwa nilai 

tolerance pada variabel Shiddiq (X1) senilai 0,995 > 0,10 ; pada variabel Al-Adl 

(X2) senilai 0,974 > 0,10 ; pada variabel Al-Amanah (X3) senilai 0,953 > 0,10 ; 

pada variabel Pelayanan (X4) senilai 0,959 > 0,10 dan pada variabel Takwa (X5) 

senilai 0,979 > 0,10. Sedangkan pada nilai VIF diketahui bahwa pada variabel 

Shiddiq (X1) senilai 1,005 < 10,00 ; pada variabel Al-Adl (X2) senilai 1,026 < 

10,00 ; pada variabel Al-Amanah (X3) senilai 1,049 < 10,00 ; pada variabel 

Pelayanan (X4) senilai 1,042 < 10,00 dan pada variabel Takwa (X5) senilai 

1,021 < 10,00. Dari hasil interpretasi tersebut bisa disimpulkan bahwa tidak ada 

masalah multikolinieritas dan bisa dikatakan uji multikolinieritas telah terpenuhi. 

4.1.4.3.3 Uji Heteroskedastesitas 

Uji heteroskedastesitas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya 

perbedaan varians dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain dalam suatu 

model regresi. Pada uji heteroskedastesitas terdapat dasar pengambilan 

keputusan yaitu apabila terdapat bentuk pola tertentu, maka terjadi gejala 

heteroskedastesitas. Kemudian apabila tidak terdapat bentuk pola tertentu dan 

titik-titik mnyebar diatas dan di bawah angka 0 sumbu Y, maka bisa 

disimpulkan tidak terjadi gejala heteroskedastesitas. Berikut ini adalah hasil 

uji heteroskedastesitas : 
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Gambar 4.2 

Uji Heteroskedastesitas (Scatterplot) 

 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan gambar diatas hasil uji heteroskedastesitas menunjukkan bahwa 

semua titik-titik menyebar kesemua arah atau bisa dikatakan titik-titik menyebar di 

atas dan di bawah angka 0 sumbu Y  serta ada juga titik-titik yang bergerombol 

tetapi tidak membentuk pola tertentu. Dari hasil interpretasi pengujian bisa 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastesitas. 

4.1.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

4.1.5.1 Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Tujuan dari menggunakan analisis regresi linear berganda dalam 

penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana keadaan (naik turunnya) 

variabel bebas, jika variabel independen yang lainnya, dua atau lebih sebagai 

faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainnya) (Sugiyono, 2012). 

Analisis linier berganda hanya bisa dilakukan bila jumlah variabel 

independennya minimal 2. 

Adapun regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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Tabel 4.21 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model Unstandardized Coefficients 

B Std. Error 

(constant) 0,173 0,540 

Shiddiq (X1) 0,122 0,580 

Al-Adl (X2) 0,126 0,060 

Al-Amanah (X3) 0,395 0,079 

Pelayanan (X4) 0,170 0,070 

Takwa (X5) 0,119 0,058 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil uji analisis regresi linier berganda yang telah dilakukan 

oleh peneliti pada tabel 4.22 telah didapat nilai koefisien variabel Shiddiq (X1) 

sebesar 0,122 ; Al-Adl (X2) sebesar 0,126 ; Al-Amanah (X3) sebesar 0,395 ; 

Pelayanan (X4) sebesar 0,170 dan Takwa (X5) sebesar 0,119. Sedangkan nilai 

konstanta sebesar 0,173. Sehingga hasil persamaan dari uji analisis regresi linier 

berganda yang telah dilakukan oleh peneliti adalah sebagai berikut : 

Y = 0,173 + 0,122X1 + 0,126X2 + 0,395X3 + 0,170X4 + 0,119X5 + e 

Berikut ini adalah hasil interpretasi dari hasil uji analisis regersi linier 

berganda : 

a. Telah diketahui nilai konstanta sebesar 0,173 yang artinya 

menunjukkan besarnya nilai (Y) jika variabel bebasnya dianggap nol. 

Artinya jika tidak dipengaruhi oleh variabel bebas, maka besarnya Y 

sebesar 0,173. 
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b. Nilai koefisien regresi pada variabel Shiddiq (X1) telah diketahui 

sebesar 0,122 yang artinya apabila Shiddiq naik 1 maka akan 

meningkatkan Minat Nasabah sebesar 0,122. Apabila nilai koefisien 

hasilnya positif berarti terjadi hubungan yang positif antara variabel 

Shiddiq (X1) dengan variabel Minat Nasabah dan jika semakin 

meningkat variabel Shiddiq (X1) maka akan semakin meningkat Minat 

Nasabah (Y). 

c. Nilai koefisien regresi pada variabel Al-Adl (X2) telah diketahui 

sebesar 0,126 yang artinya apabila Al-Adl naik 1 maka akan 

meningkatkan Minat Nasabah sebesar 0,126. Apabila nilai koefisien 

hasilnya positif berarti terjadi hubungan yang positif antara variabel 

Al-Adl (X2) dengan variabel Minat Nasabah dan jika semakin 

meningkat variabel Al-Adl (X2) maka akan semakin meningkat Minat 

Nasabah (Y). 

d. Nilai koefisien regresi pada variabel Al-Amanah (X3) telah diketahui 

sebesar 0,395 yang artinya apabila Al-Amanah naik 1 maka akan 

meningkatkan Minat Nasabah sebesar 0,395. Apabila nilai koefisien 

hasilnya positif berarti terjadi hubungan yang positif antara variabel 

Al-Amanah (X3) dengan variabel Minat Nasabah dan jika semakin 

meningkat variabel Al-Amanah (X3) maka akan semakin meningkat 

Minat Nasabah (Y). 

e. Nilai koefisien regresi pada variabel Pelayanan (X4) telah diketahui 

sebesar 0,170 yang artinya apabila Pelayanan naik 1 maka akan 

meningkatkan Minat Nasabah sebesar 0,170. Apabila nilai koefisien 

hasilnya positif berarti terjadi hubungan yang positif antara variabel 

Pelayanan (X4) dengan variabel Minat Nasabah dan jika semakin 

meningkat variabel Pelayanan (X4) maka akan semakin meningkat 

Minat Nasabah (Y). 
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f. Nilai koefisien regresi pada variabel Takwa (X5) telah diketahui 

sebesar 0,119 yang artinya apabila Takwa naik 1 maka akan 

meningkatkan Minat Nasabah sebesar 0,119. Apabila nilai koefisien 

hasilnya positif berarti terjadi hubungan yang positif antara variabel 

Takwa (X5) dengan variabel Minat Nasabah dan jika semakin 

meningkat variabel Takwa (X5) maka akan semakin meningkat Minat 

Nasabah (Y). 

4.1.5.2 Uji Koefisien Determinan (R Square/R
2
) 

R Square (R
2
) atau kuadrat R menurut Gujarati (2005) menunjukkan 

koefisien determinasi, untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel X 

terhadap Y maka digunakan koefisen determinasi yang merupakan koefisien 

korelasi yang biasanya dinyatakan dengan persentase (%). Berikut ini adalah 

hasil Koefisien Determinan (R Square/R
2
) : 

Tabel 4.22 

Hasil Koefisien Determinan 

R Square 

0,877 

               Sumber : data diolah, 2022 

Berdasarkan pada tabel 4.23 hasil koefisien determinan telah diperoleh 

nilai R square sebesar 0,877 atau 87,7 %. Dari hasil tersebut menunjukkan 

bahwa presentase pengaruh secara simultan pada variabel Shiddiq (X1), Al-

Adl (X2), Al-Amanah (X3), Pelayanan (X4), dan Takwa (X5) terhadap Minat 

Nasabah (Y) sebesar 87,7 % yang bisa dikatakan bahwa Minat Nasabah 

dipengaruhi oleh variabel lain sebesar 12,3 % yang tidak diteliti. 
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4.1.5.3 Uji (t) Parsial 

Menurut Sugiyono (2018) menyatakan bahwa uji t digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel independen secara parsial berpengaruh 

nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Terdapat kriteria dalam 

penerimaan atau penolakan hipotesis, yakni apabila nilai signifikansi lebih 

besar dari 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen terhadap variabel 

dependen. Kemudian jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,005 maka H0 

ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara satu 

variabel independen dengan variabel dependen. Berikut ini adalah hasil dari 

uji t yang telah dilakukan oleh peneliti : 

Tabel 4.23 

Hasil Uji (t) Parsial 

Model Sig. 

(constant) 0,749 

Shiddiq (X1) 0,037 

Al-Adl (X2) 0,037 

Al-Amanah (X3) 0,000 

Pelayanan (X4) 0,017 

Takwa (X5) 0,041 

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan tabel 4.23 telah diperoleh hasil uji t-hitung dari masing-

masing variabel sebagai berikut : 

a. Pengaruh Shiddiq terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan perhitungan tabel diatas, pada variabel Shiddiq telah 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,037 yang artinya lebih kecil dari 

0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha 
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diterima, yang artinya variabel Shiddiq mempunyai pengaruh secara 

parsial terhadap variabel Minat Nasabah. 

b. Pengaruh Al-Adl terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan perhitungan tabel diatas, pada variabel Al-Adl telah diperoleh 

nilai signifikansi sebesar 0,037 yang artinya lebih kecil dari 0,05. Dari 

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, yang 

artinya variabel Al-Adl mempunyai pengaruh secara parsial terhadap 

variabel Minat Nasabah. 

c. Pengaruh Al-Amanah terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan perhitungan tabel diatas, pada variabel Al-Amanah telah 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang artinya lebih kecil dari 

0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterima, yang artinya variabel Al-Amanah mempunyai pengaruh secara 

parsial terhadap variabel Minat Nasabah. 

d. Pengaruh Pelayanan terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan perhitungan tabel diatas, pada variabel Pelayanan telah 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,017 yang artinya lebih kecil dari 

0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterima, yang artinya variabel Pelayanan mempunyai pengaruh secara 

parsial terhadap variabel Minat Nasabah. 

e. Pengaruh Takwa terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan perhitungan tabel diatas, pada variabel Takwa telah diperoleh 

nilai signifikansi sebesar 0,041 yang artinya lebih kecil dari 0,05. Dari 

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, yang 

artinya variabel Takwa mempunyai pengaruh secara parsial terhadap 

variabel Minat Nasabah.  
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4.1.5.4 Uji (F) Simultan 

Menurut Ghozali (2009) menyatakan bahwa uji f digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Pada uji f tingkatan yang digunakan adalah sebesar 0.5 

atau 5%, bahwa variabel independent secara simultan mempengaruhi variabel 

dependen ataupun sebaliknya apabila nilai signifikan F < 0.05 (Ghozali, 

2012). Sedangkan pada uji statistik Anova merupakan bentuk uji hipotesis 

yang bisa diambil keputusan dilihat dari data maupun kelompok statistik yang 

disimpulkan. Dengan demikian, pada uji Anova untuk pengambilan keputusan 

dapat diketahui dari nilai F yang ada pada tabel ANOVA dengan ketentuan 

nilai signifikansi yaitu sebesar 0,05. Berikut ini adalah hasil dari uji F : 

 

Tabel 4.24 

Hasil Uji (F ) Simultan 

ANOVA
a 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig 

Regression 500,598 5 100.120 134,156 0,000
 a
 

Residual 70,152 94 0,746   

Total 570,750 99    

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2022 

Berdasarkan hasil perhitungan uji (F) simultan pada tabel 4.24 telah 

diketahui nilai Fhitung sebesar 134,156 dan df 1 = k-1 atau 5-1 = 4 dan df 2 = 

N-k atau 100-4 = 95, maka diperoleh Ftabel  2,47. Dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa Fhitung  >  Ftabel yaitu sebesar 134,156 > 2,47 yang berarti 

Ha diterima. Dari hasil perhitungan tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 

Shiddiq, Al-Adl, Al-Amanah, Pelayanan, dan Takwa berpengaruh secara 
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bersama-sama atau secara simultan terhadap variabel Minat Nasabah dengan 

nilai positif. 

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.2.1   Pengaruh Shiddiq terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan hasil penelitian diatas yang telah dilakukan oleh peneliti 

dapat disimpulkan bahwa variabel Shiddiq berpengaruh signifikan terhadap 

minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat 

tabel 4.24 yaitu hasil pengujian secara parsial yang telah diketahui nilai 

signifikansi pada variabel Shiddiq yang artinya variabel Shiddiq memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap variabel Minat Nasabah serta pada hasil uji F 

simultan, variabel Shiddiq bersama dengan variabel Al-Adl, Al-Amanah, 

Pelayanan, dan Takwa berpengaruh bersama-sama atau secara simultan 

terhadap variabel Minat Nasabah. Hasil penelitian tersebut juga didudkung 

oleh penelitian terdahulu yaitu penelitian Karbala (2018) yang menyatakan 

bahwa variabel nasabah dipengaruhi oleh kejujuran. 

Maghfur (2018) menyatakan bahwa shiddiq merupakan syarat paling 

utama dalam suatu bisnis. Shiddiq secara bahasa berasal dari kata “shadaqa” 

yang bermakna jujur atau benar. Dalam berwirausaha, bentuk kejujuran dapat 

dilihat dari sungguh-sungguh dalam melakukan pekerjaan, menepati janji 

dengan pelanggan serta menjelaskan kelebihan dan kekurangan produk. 

Ketika menjalankan kegiatan bisnis ataupun pemasaran hendaknya selalu 

mecontoh sikap dari Rasulullah SAW yang selalu mengutamakan sikap 

kejujuran dan menghindari sikap penipuan yang dapat merugikan sesama. 

Berikut ini hadits nabi yang diriwayatkan oleh Bukhari dan Muslim terkait 

shiddiq (kejujuran) dalam berbisnis : 
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قَا، فَإنِْ صَدَقاَ وَبيََّناَ بُورِكَ لهَُمَا فِي بيَْعِهِمَا، وَإِنْ كَذَبَا وَكَتمََا مُحِقَ  الَْبيَِّعَانِ بِالْخِيَارِ مَا لمَْ يتَفََرَّ

 برََكَةُ بَيْعِهِمَا

“Kedua orang penjual dan pembeli masing-masing memiliki hak pilih (khiyar) 

selama keduanya belum berpisah. Bila keduanya berlaku jujur dan saling 

terus terang, maka keduanya akan memperoleh keberkahan dalam transaksi 

tersebut. Sebaliknya, bila mereka berlaku dusta dan saling menutup-nutupi, 

niscaya akan hilanglah keberkahan bagi mereka pada transaksi itu” (HR. 

Bukhari Muslim). 

Makna dari hadits diatas yaitu apabila kita melakukan sesuatu dengan 

kejujuran maka akan membawa kita kepada kebaikan dan kebajikan akan 

mengantarkan kita ke surga-Nya Allah, dan sebaliknya apabila kita 

melakukan sesuatu dengan penuh kebohongan maka kebohongan akan 

membawa kita kepada keburukan dan berakhir di neraka-Nya Allah. 

4.2.2   Pengaruh Al-Adl terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan hasil penelitian diatas yang telah dilakukan oleh peneliti 

dapat disimpulkan bahwa variabel Al-Adl berpengaruh signifikan terhadap 

minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat 

tabel 4.24 yaitu hasil pengujian secara parsial yang telah diketahui nilai 

signifikansi pada variabel Al-Adl yang artinya variabel Al-Adl memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap variabel Minat Nasabah serta pada hasil uji F 

simultan, variabel Al-Adl bersama dengan variabel Shiddiq, Al-Amanah, 

Pelayanan, dan Takwa berpengaruh bersama-sama atau secara simultan 

terhadap variabel Minat Nasabah. Hasil penelitian tersebut juga didudkung 

oleh penelitian terdahulu yaitu penelitian Rumaitsah Lubis (2019) yang 

menyebutkan bahwa keadilan berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

nasabah. 
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Keadilan merupakan salah satu sikap terpenting dalam bermuamalah. 

Dalam Islam sangat menganjurkan untuk bersikap adil dalam kegiatan bisnis 

maupun proses pemasaran. Menurut Hermawan Kertajaya (2006) dalam 

bukunya menyatakan bahwa dalam kegiatan bisnis harus tergambarkan bagi 

semua stakeholder, maka semuanya harus merasakan keadilan. Sehingga 

dengan memperlakukan sama maka tidak ada pihak yang merasa dirugikan, 

terutama bagi stakeholder utama, yaitu pemegang saham, pelanggan, dan karyawan. 

Berikut ini adalah firman Allah dalam Surah Al-Baqarah ayat 188 yang menegaskan 

untuk berbuat adil : 

آْ اٌَِٝ  َٙ ا بِ ْٛ حذٌُُْ َٚ  ًِ ٌْباَغِ ُْ باِ ُْ ب١ََْٕىُ اٌَىُ َٛ ِْ َ ا ا ْْٓٛ ُ لَا حأَوٍُْ َْٚ ْٛ ُّ ُْ حعٍََْ ُ ْٔخ َ ا َٚ  ُِ ثْ ايِ إٌَّاسِ باِلْاِ َٛ ِْ َ ْٓ ا ّ ِِ ا فش٠َِْماً  ْٛ ٌِخأَوٍُُْ ٌْحُىَّاَ   ا

“Dan janganlah sebagian kamu memakan harta sebagian yang lain di 

antaramu dengan jalan yang batil. Janganlah pula kamu membawa (urusan) 

harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan sebagian dari harta 

benda orang lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, padahal kamu mengetahui.” 

(QS. Al-Baqarah: 188) 

Dalam ayat tersebut Allah SWT menegaskan bahwa diharamkan bagi 

kita semua untuk tidak memakan harta sesama dengan cara yang bathil atau 

tidak benar. Pada dasarnya harta orang lain haram bagi kita kecuali jika 

didapatkan dengan cara-cara yang telah ditetapkan oleh Allah, seperti 

pewarisan, hibah, dan transaksi lainnya yang sah. 

4.2.3 Pengaruh Al-Amanah terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan hasil penelitian diatas yang telah dilakukan oleh peneliti 

dapat disimpulkan bahwa variabel Al-Amanah berpengaruh signifikan 

terhadap minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT 

Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat 

tabel 4.24 yaitu hasil pengujian secara parsial yang telah diketahui nilai 

signifikansi pada variabel Al-Amanah yang artinya variabel Al-Amanah 
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memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel Minat Nasabah serta pada 

hasil uji F simultan, variabel Al-Amanah bersama dengan variabel Shiddiq, 

Al-Adl, Pelayanan, dan Takwa berpengaruh bersama-sama atau secara 

simultan terhadap variabel Minat Nasabah. Hasil penelitian ini juga didukung 

oleh penelitian terdahulu yaitu penelitian Ananda (2019) dimana Penerapan 

Fatonah, Amanah, Shiddiq, dan Tabliq Pada Sistem Pemasaran di Bank 

Syariah Mandiri KCP Padang Bulan Medan berpengaruh terhadap 

kepercayaan dan minat nasabah terhadap marketing di Bank Syariah Mandiri. 

Hermawan Kartajaya (2006) menyatakan bahwa Al-Amanah artinya 

dapat dipercaya, kepercayaan, dan bertanggung jawab atas sesuatu yang 

dipikul. Pada dasarnya sikap Al-Amanah merupakan sikap yang harus 

diterapkan dan dilaksanakan dengan baik oleh para pembisnis demi 

kepentingan pelanggan serta merupakan suatu keberkahan karena termasuk 

umat yang taat kepada Allah SWT dan Nabi Muhammad SAW. 

Umat Islam dalam berdagang dituntut untuk mencontoh salah satu 

sikap Rasulullah SAW yaitu Amanah yang artinya dapat dipercaya. Dengan 

sikap pembisnis yang dapat dipercaya oleh para konsumennya akan membawa 

dampak positif bagi bisnisnya. Oleh sebab itu, sikap Al-Amanah akan 

membuat para konsumen setia membeli produk, usaha akan bertahan lama, 

dan nama baik akan terjaga. Berikut ini adalah hadist nabi yang diriwayatkan 

oleh Tirmidzi terkait sikap Al-Amanah : 

 أدَِّ الْْمََانَةَ إلَِى مَنْ ائتْمََنَكَ وَلََ تخَُنْ مَنْ خَانكََ 

“Tunaikanlah amanah kepada orang yang mempercayaimu dan jangan engkau 

mengkhianati orang yang mengkhianatimu!” (HR. Tirmidzi) 
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Dalam hadits tersebut menganjurkan bagi kita semua untuk 

menerapkan sikap Al-Amanah (dapat dipercaya) dan larangan untuk 

menghianati sesama meskipun kepada dia yang menghianati kita. Selain itu, 

Rasulullah juga berpesan kepada kita untuk selalu membalas setiap kejahatan 

dengan bentuk kebaikan. Dalam kegiatan menjalankan bisnis ataupun proses 

pemasaran hendaknya sikap Al-Amanah terus ditingkatkan tanpa adanya 

penipuan kualitas produk supaya kepercayaan yang diberikan kepada 

konsumen tetap terpelihara. 

4.2.4 Pengaruh Pelayanan terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan hasil penelitian diatas yang telah dilakukan oleh peneliti 

dapat disimpulkan bahwa variabel Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 

minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat 

tabel 4.24 yaitu hasil pengujian secara parsial yang telah diketahui nilai 

signifikansi pada variabel Pelayanan yang artinya variabel Pelayanan 

memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel Minat Nasabah serta pada 

hasil uji F simultan, variabel Takwa bersama dengan variabel Shiddiq, Al-

Adl, Al-Amanah, dan Pelayanan berpengaruh bersama-sama atau secara 

simultan terhadap variabel Minat Nasabah. Hasil penelitian ini juga didukung 

oleh penelitian terdahulu yaitu penelitian Rumaitsah Lubis (2019) yang 

menyatakan bahwa secara parsial pelayanan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan nasabah. 

Engkur (2018) menyatakan bahwa pelayanan yang berkualitas akan 

memberikan kepuasan kepada pelanggan yang akan memberikan dasar yang 

baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan serta adanya 

rekomendasi kepada orang lain dari mulut ke mulut sehingga akan tercipta 

pelanggan baru. Dalam menjalankan kegiatan ekonomi (bermuamalah) 
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pelayanan yang baik tidak hanya bertujuan untuk mempertahankan ataupun 

memelihara pelanggan, tetapi dalam ajaran Islam memberikan pelayanan yang 

baik kepada sesama merupakan perintah dari Allah SWT yang harus 

dijalankan. Berikut ini adalah firman Allah QS. Al-Luqman ayat 18 yang 

berhubungan dengan pelayanan : 

َ لَا يحُِبُّ كلَُّمُ خْتاَلٍ فخَُىْرٍ   زْ خَذَّكَ لِلىَّاسِ وَلَا تمَْشِ فًِ الْاَرْضِ مَزَحًاۗ انَِّ اللّٰه  وَلَا تصَُعِّ

“Dan janganlah kamu memalingkan wajah dari manusia (karena sombong) 

dan janganlah berjalan di bumi dengan angkuh. Sungguh, Allah tidak 

menyukai orang-orang yang sombong dan membanggakan diri”. (QS. Al-

Luqman : 18) 

Berdasarkan firman Allah SWT diatas, pelayanan yang baik 

hendaknya diterapkan dalam segala kegiatan termasuk dalam kegiatan 

bermuamalah. Bentuk pelayanan tersebut dapat berupa menjaga sikap atau 

tata karma, memberikan kemudahan dalam setiap transaksi, serta memberikan 

solusi disetiap keluhan pelanggan.  

4.2.5 Pengaruh Takwa terhadap Minat Nasabah 

Berdasarkan hasil penelitian diatas yang telah dilakukan oleh peneliti 

dapat disimpulkan bahwa variabel Takwa berpengaruh signifikan terhadap 

minat nasabah menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat 

tabel 4.24 yaitu hasil pengujian secara parsial yang telah diketahui nilai 

signifikansi pada variabel Takwa yang artinya variabel Takwa memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap variabel Minat Nasabah serta pada hasil uji F 

simultan, variabel Pelayanan bersama dengan variabel Shiddiq, Al-Adl, Al-

Amanah, dan Takwa berpengaruh bersama-sama atau secara simultan 

terhadap variabel Minat Nasabah. Hasil penelitian ini juga didukung oleh 

hasil penelitian terdahulu yaitu penelitian Rumaitsah Lubis (2019) yang 
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menyatakan bahwa kepribadian spiritual dapat mempengaruhi keputusan 

nasabah. 

Kuning (2018) menyatakan bahwa takwa merupakan bagian dari 

kewaspadaan atau benteng pada diri seseorang, maka jika seseorang bertakwa 

kepada Allah maka ia akan menjauhi segala larangan-Nya  dan  waspada  dari  

azab  Allah  dan  untuk mengaplikasikan  ketakwaan  seseorang  itu 

hendaknya  seseorang  melaksanakan  perintah-Nya  dan  menjauhi  larangan-

Nya,  mensyukuri nikmat-Nya dan bersabar atas cobaan-Nya. Begitu juga 

dengan seorang pembisnis dalam menjalankan usahanya wajib dilandasi 

dengan sikap takwa yaitu selalu mengingat Allah SWT dalam suasana sibuk 

melayani pelanggan. Berikut ini adalah firman Allah QS. At-Taubah ayat 119 

yang menjelaskan tentang takwa : 

ذِقِيهَْ  َ وَكىُْوىُْا مَعَ الصه  يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيهَْ اٰمَىىُا اتَّقىُا اللّٰه

“Wahai orang-orang yang beriman ! Bertakwalah kepada Allah, dan 

bersamalah kamu dengan orang-orang yang benar”. (QS. At-Taubah ayat 119) 

Berdasarkan firman Allah diatas, Allah SWT telah menegaskan 

kepada semua umat Islam untuk selalu beriman dan bertaqwa kepada Allah 

SWT dan Nabi Muhammad SAW yaitu dengan mentaati perintahnya dan 

menjauhi larangannya. Begitu juga dengan seorang pembisnis dalam 

menjalankan bisnisnya sebaiknya ia sadar akan prioritas beribadah yang telah 

ditetapkan oleh Allah SWT. Selain itu dengan beribadah juga bertujuan untuk 

mendapat ridho-Nya Allah SWT serta bisa menjadi motivasi untuk 

meningkatkan jiwa-jiwa bisnis.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti adalah 

sebagai berikut : 

1. Variabel Shiddiq berpengaruh positif signifikan baik secara parsial maupun 

secara simultan bersama dengan variabel Al-Adl, Al-Amanah, Pelayanan, dan 

Takwa terhadap Minat Nasabah dengan menggunakan produk simpanan 

mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Dari hasil 

penelitian tersebut membuktikan bahwa implementasi etika pemasaran Islam 

Shiddiq oleh pihak pemasar dapat mempengaruhi minat nasabah 

menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto.  

2. Variabel Al-Adl berpengaruh positif signifikan baik secara parsial maupun 

secara simultan dengan variabel Shiddiq, Al-Amanah, Pelayanan, dan Takwa 

terhadap Minat Nasabah dengan menggunakan produk simpanan mudharabah 

di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Dari hasil penelitian tersebut 

membuktikan bahwa implementasi etika pemasaran Islam Al-Adl oleh pihak 

pemasar dapat mempengaruhi minat nasabah menggunakan produk simpanan 

mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 

3. Variabel Al-Amanah berpengaruh positif signifikan baik secara parsial 

maupun secara simultan dengan variabel Shiddiq, Al-Adl, Pelayanan, dan 

Takwa terhadap Minat Nasabah dengan menggunakan produk simpanan 

mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Dari hasil 

penelitian tersebut membuktikan bahwa implementasi etika pemasaran Islam 

Al-Amanah oleh pihak pemasar dapat mempengaruhi minat nasabah 
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menggunakan produk simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto. 

4. Variabel Pelayanan berpengaruh positif signifikan baik secara parsial maupun 

secara simultan dengan variabel Shiddiq, Al-Adl, Al-Amanah, dan Takwa 

terhadap Minat Nasabah dengan menggunakan produk simpanan mudharabah 

di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Dari hasil penelitian tersebut 

membuktikan bahwa implementasi etika pemasaran Islam Pelayanan oleh 

pihak pemasar dapat mempengaruhi minat nasabah menggunakan produk 

simpanan mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 

5. Variabel Takwa berpengaruh positif signifikan baik secara parsial maupun 

secara simultan dengan variabel Shiddiq, Al-Adl, Al-Amanah, dan Pelayanan 

terhadap Minat Nasabah dengan menggunakan produk simpanan mudharabah 

di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. Dari hasil penelitian tersebut 

membuktikan bahwa implementasi etika pemasaran Islam Takwa oleh pihak 

pemasar dapat mempengaruhi minat nasabah menggunakan produk simpanan 

mudharabah di BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto. 

5.2 Saran 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka saran 

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut : 

1. Bagi Perusahaan 

Diharapkan bagi BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto untuk terus 

meningkatkan dan menerapkan Etika Pemasaran Islam sehingga dapat 

menimbulkan minat nasabah yang meningkat khususnya pada produk 

simpanan mudharabah. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk menggunakan data yang 

lebih akurat dengan mengambil sampel yang lebih 
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banyak.Menggunakan data yang lebih akurat akan menimbulkan 

hasil yang lebih baik dan maksimal. 

 Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk mencoba 

mengembangkan penelitian ini dengan cara menambah refrensi 

yang lebih luas dan banyak. 
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Lampiran 1. Lembar Kuisoner 

KUISONER PENELITIAN 

PENGARUH ETIKA PEMASARAN ISLAM  TERHADAP MINAT NASABAH 

MENGGUNAKAN PRODUK SIMPANAN MUDHARABAH DI BMT AR-

RAHMAH ARTA SYARIAH MOJOKERTO 

 

Peneliti : Novarina Amalia Anggraini (18540020) 

Dengan hormat,  

Saya Novarina Amalia Anggraini mahasiswi Perbankan Syariah Fakultas 

Ekonomi Universitas Islam Negeri (UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini 

saya sedang menyelesaikan tugas akhir dengan judul “Pengaruh Etika Pemasaran 

Islam Terhadap Minat Nasabah Menggunakan Produk Simpanan Mudharabah di 

BMT Ar-Rahmah Arta Syariah Mojokerto”. Saya mengharapkan Bapak/Ibu/Saudara/i 

untuk mengisi kuisioner yang telah disediakan. Data yang telah didapatkan akan 

terjamin kerahasiaanya dan data tersebut hanya digunakan untuk keperluan penelitian 

ini. Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i menjadi responden saya ucapkan 

terimakasih. 

A. Identitas Responden 

Nama     : 

Jenis Kelamin    :   □ Laki-laki 

          □ Perempuan  

Usia     :   □ 15 – 25   □ 45 – 55 

            □ 25 – 35  □ 55 – 65 

      □ 35 – 45 

Lama menjadi nasabah  : 

Pekerjaan   : □ Wiraswasta □ Petani  

     □ Mahasiswa/Pelajar □ Karyawan   □ Pedagang 

Pendapatan    : 
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B. Petunjuk Pengisian dan Pertanyaan  

Diharapkan Bapak/Ibu/Saudara/i mermberikan jawaban atas pertanyaan 

yang telah diajukan. Berilah tanda ( √ ) pada kolom jawaban yang sesuai 

dengan pendapat anda. Berikut ini merupakan alternatif jawaban yang 

menentukan skor dari setiap pertanyaan, yaitu :  

SS : Sangat Setuju (5) 

S : Setuju (4) 

KS : Kurang Setuju (3) 

TS : Tidak Setuju (2) 

STS : Sangat Tidak Setuju (1) 

1. SHIDDIQ 

No Pertanyaan SS 

(5) 

S 

(4) 

KS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

1. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

ikhlas dalam melayani 

     

2. 14 Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

bersungguh-sungguh dalam 

melakukan kegiatan 

pemasaran 

     

3.  15 Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

tulus dalam melayani 

     

 

2. AL-ADL 

No. Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Penetapan biaya 

administrasi bulanan sesuai 

antar nasabah 
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2. Bersikap obyektif ketika 

melakukan penawaran 

produk kepada calon 

nasabah 

     

3. Manfaat produk yang 

didapat sama seperti yang 

dipromosikan para 

karyawan 

     

4. Tidak ada penggolongan 

nasabah secara subjektif 

     

5. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

tidak memihak pada satu 

golongan nasabah 

     

 

3. AL-AMANAH 

No. Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto bertanggung 

jawab atas produk yang 

ditawarkannya 

     

2.  Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto dapat menjaga 

kerahasiaan data nasabah 

     

3. Karyawan BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto dapat menepati 

janji 
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4. PELAYANAN 

No. Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

memberikan kemudahan 

kepada nasabah dalam 

melakukan transaksi 

     

2. 16 Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

menangani transaksi secara 

cepat, sehingga nasabah 

merasa puas 

     

3. 17 Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

memberikan solusi disetiap 

keluhan nasabah 

     

4. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

memberikan pelayanan 

terbaik kepada nasabah 

dalam melakukan transaksi 

     

 

 

5. TAKWA 

No Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

menjalankan pekerjaan 

sebagai ibadah 

     

2. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

mensyukuri atas 

kemampuan diri dalam 

bekerja 
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3.  Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

tidak meminta biaya 

tambahan diluar prosedur 

resmi 

     

4. Pegawai BMT Ar-Rahmah 

Arta Syariah Mojokerto 

menawarkan promosi 

produk sesuai prosedur 

     

 

6. MINAT NASABAH 

No. Pertanyaan SS S KS TS STS 

1. Saya tertarik menabung di 

BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto karena 

saya percaya pada kinerja 

BMT 

     

2. Saya tertarik menabung di 

BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto karena 

adanya kebutuhan yang 

harus saya capai 

     

3. Saya tidak menunda dalam 

menggunakan jasa simpanan 

Mudharabah di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto 

     

4. Saya tertarik menabung di 

BMT Ar-Rahmah Arta 

Syariah Mojokerto karena 

berbagai macam informasi 

yang saya dapatkan 

mengenai produk yang ada 

di BMT lengkap 
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5. Saya menabung di BMT Ar-

Rahmah Arta Syariah 

Mojokerto karena kepuasan 

yang saya dapatkan dari  

BMT. 
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Lampiran 2. Hasil Olah Data SPSS 20 

a. Uji Validitas (X1) 

Correlations 

  x1.1 x1.2 x1.3 tx1 

x1.1 Pearson Correlation 1 .616
**
 .714

**
 .885

**
 

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

N 100 100 100 100 

x1.2 Pearson Correlation .616
**
 1 .647

**
 .859

**
 

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

N 100 100 100 100 

x1.3 Pearson Correlation .714
**
 .647

**
 1 .893

**
 

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

N 100 100 100 100 

tx1 Pearson Correlation .885
**
 .859

**
 .893

**
 1 

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

N 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

b. Uji Validitas (X2) 
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Correlations 

  x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 tx2 

x2.1 Pearson Correlation 1 .642
**
 .480

**
 .625

**
 .847

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

x2.2 Pearson Correlation .642
**
 1 .434

**
 .559

**
 .821

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

x2.3 Pearson Correlation .480
**
 .434

**
 1 .489

**
 .743

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

x2.4 Pearson Correlation .625
**
 .559

**
 .489

**
 1 .822

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

tx2 Pearson Correlation .847
**
 .821

**
 .743

**
 .822

**
 1 

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

N 100 100 100 100 100 

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

 

c. Uji Validitas (X3) 

Correlations 
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  x3.1 x3.2 x3.3 tx3 

x3.1 Pearson Correlation 1 .589
**
 .711

**
 .895

**
 

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

N 100 100 100 100 

x3.2 Pearson Correlation .589
**
 1 .501

**
 .816

**
 

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

N 100 100 100 100 

x3.3 Pearson Correlation .711
**
 .501

**
 1 .858

**
 

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

N 100 100 100 100 

tx3 Pearson Correlation .895
**
 .816

**
 .858

**
 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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d. Uji Validitas (X4) 

Correlations 

  x4.1 x4.2 x4.3 tx4 

x4.1 Pearson Correlation 1 .577
**
 .654

**
 .855

**
 

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

N 100 100 100 100 

x4.2 Pearson Correlation .577
**
 1 .739

**
 .876

**
 

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

N 100 100 100 100 

x4.3 Pearson Correlation .654
**
 .739

**
 1 .902

**
 

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

N 100 100 100 100 

tx4 Pearson Correlation .855
**
 .876

**
 .902

**
 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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e. Uji Validitas (X5) 

Correlations 

  x5.1 x5.2 x5.3 x5.4 tx5 

x5.1 Pearson Correlation 1 .641
**
 .635

**
 .756

**
 .880

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

x5.2 Pearson Correlation .641
**
 1 .709

**
 .616

**
 .861

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

x5.3 Pearson Correlation .635
**
 .709

**
 1 .529

**
 .844

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

x5.4 Pearson Correlation .756
**
 .616

**
 .529

**
 1 .845

**
 

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

N 100 100 100 100 100 

tx5 Pearson Correlation .880
**
 .861

**
 .844

**
 .845

**
 1 

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

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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f. Uji Validitas (Y) 

Correlations 

  y1.1 y1.2 y1.3 ty 

y1.1 Pearson Correlation 1 .660
**
 .764

**
 .910

**
 

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

N 100 100 100 100 

y1.2 Pearson Correlation .660
**
 1 .649

**
 .863

**
 

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

N 100 100 100 100 

y1.3 Pearson Correlation .764
**
 .649

**
 1 .900

**
 

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

N 100 100 100 100 

ty Pearson Correlation .910
**
 .863

**
 .900

**
 1 

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

N 100 100 100 100 

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

 

 

 

 

 

 

g. Uji Reliabilitas (X1) 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.853 3 

 

h. Uji Reliabilitas (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.823 4 

 

i. Uji Reliabilitas (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.818 3 

 

j. Uji Reliabilitas (X4) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.849 3 

 

k. Uji Reliabilitas (X5) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.878 4 
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l. Uji Reliabilitas (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.870 3 

m. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 11.69233152 

Most Extreme Differences Absolute .062 

Positive .062 

Negative -.051 

Kolmogorov-Smirnov Z .622 

Asymp. Sig. (2-tailed) .834 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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n. Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Shiddiq .995 1.005 

Al-Adl .974 1.026 

Al-Amanah .953 1.049 

Pelayanan .959 1.042 

Takwa .979 1.021 

a. Dependent Variable: Minat Nasabah 

o. Uji Heteroskedastesitas 

 

 

p. Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
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Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .173 .540  .321 .749 

Shiddiq .122 .058 .131 2.119 .037 

Al-Adl .126 .060 .153 2.114 .037 

Al-Amanah .395 .079 .404 5.018 .000 

Pelayanan .170 .070 .174 2.420 .017 

Takwa .119 .058 .157 2.070 .041 

a. Dependent Variable: Minat Nasabah  

 

 

q. Uji (t) Parsial 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .173 .540  .321 .749 

Shiddiq .122 .058 .131 2.119 .037 

Al-Adl .126 .060 .153 2.114 .037 

Al-Amanah .395 .079 .404 5.018 .000 



121 
 

 
 

Pelayanan .170 .070 .174 2.420 .017 

Takwa .119 .058 .157 2.070 .041 

a. Dependent Variable: Minat Nasabah  

r. Uji (F) Simultan 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 500.598 5 100.120 134.156 .000
a
 

Residual 70.152 94 .746   

Total 570.750 99    

a. Predictors: (Constant), Takwa, Shiddiq, Pelayanan, Al-Adl, Al-Amanah 

b. Dependent Variable: Minat Nasabah  

 

s. R tabel uji validitas 
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