
JHP17 Jurnal Hasil Penelitian LPPM Untag  Surabaya 

Pebruari 2016, Vol. 01, No. 01, hal 123 - 148 
 

123 

 

PENGARUH BAURAN PEMASARAN  JASA, KUALITAS LAYANAN  

DAN NILAI RELIGIUSITAS TERHADAP KEPERCAYAAN  

NASABAH DAN IMLIKASINYA PADA KOMITMEN NASABAH   

BANK UMUM SYARIAH 

DI WILAYAH GERBANG KERTASUSILA JAWA TIMUR. 
 

 
Abdul Halik1 

1Fakultas Ekonomi, Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya 

e-mail : haidadoel@yahoo.com 

 

 

 

Abstract 

 

 

Countries which joined in the OKI founded the financial institutions that 

provide financial services based on fees and profit sharing to the OKI member 

countries. The sharia banking in Indonesia is started in 1991 by a Muamalat 

Indonesia bank. The development of the market share until 2012 has reached  

about 4,62 %, it means that sharia banking must try hard to develop its market 

share. But the market share of sharia banking always loses with the 

conventional banks, it can only grow 1 percent per year, but the conventional 

banks can grow till 7 percent per year. According to Tjiptono (2007: 111) the 

marketing mix is the product, the price, distribution and promotion of the 

location and known as 4p, in addition the company can do differentiate 

competitive in the delivery of services through three aspects known 3p in the 

marketing services. The population on this study is the customers that they have 

the bank account in the Sharia bank public and live in Gerbang Kertasusila area. 

From that population, this study uses sample of 200 respondents. A method of 

sampling purposive is a technique of the determination of the sample based on 

chance, it means that anyone who by chance or incidental meet, when they 

make a deal in the any Sharia bank or other place (home, office and etc.), with 

the researcher can be used as the sample, if that person is considered suitable as 

a source of data. The results of research that marketing mix, the quality of 

services, and the religiousness value significantly influences to the trust of 

customers. So, hypothesis is received. Services of marketing mix significantly 

influences to the commitment of customers. Then, hypothesis is received. The 

quality of services and the value of religiousness influence positively but not 

significantly to the commitment of customers and hypotheses is rejected. In 

short, the trust is significantly influenced by the religiousness value to the 

commitment of customers. Although, the trust cannot be significantly 

influenced the marketing mix to the commitment of customers. But, the quality 

of services is significantly influenced to the commitment of customers. From 

the results of the research, the researcher suggests to the head of the Sharia bank 

public to determine the best composition of marketing mix and it should be 

taken from UMKM agent because the population of Indonesia is moslem. In 

addition, the researcher hopes the next researcher can increase the indicator or 

make the new indicator for the comprehensive and applicative in the Sharia 

bank research.  

Key word: Marketing mix, service quality, religiousness value, trust and 

commitment. 
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1. PENDAHULUAN 

 

Perbankan syariah di Indonesia saat ini sudah mengalami perkembangan yang baik dan 

memberikan pengaruh pada lingkungan perbankan nasional, walaupun pangsa pasar bank 

syariah relatif masih kecil. Fungsi perbankan di Indonesia baik untuk masyarakat, industri besar, 

menengah dan kecil serta mikro mempunyai pengaruh yang signifikan dalam perkembangan 

ekonomi di Indonesia. Bank  syariah  hadir karena kebutuhan akan bank baik untuk penguatan 

modal atau penyimpanan uang dan penitipan uang oleh masyarakat sudah menjadi hal yang 

biasa. Dalam mengantisipasi kebutuhan masyarakat serta memberikan rasa aman, nyaman 

dalam transaksi perbankan, kehadiran bank syariah merupakan salah satu solusi untuk 

menambah kepercayaan terhadap kegiatan perbankan khususnya di Indonesia yang mayoritas 

penduduknya muslim. Penduduk Indonesia sebagian besar adalah beragama islam, namun kalau 

dikaitkan dengan perkembangan bank syariah di Indonesia sangat tidak seimbang bila 

dibandingkan dengan perkembangan negara lain seperti Malaysia, Brunai Darussalam, Pakistan 

dsb.  

Umat islam diharapkan dapat memahami pelaksanaan bank syariah, agar menjadi tempat 

transaksi yang amanah sesuai dengan syariat islam. Pengelola bank syariah harus cermat dalam 

mengenali dan mengidentifikasi semua mitra kerja yang sudah ada maupun yang potensial 

untuk pengembangan bank syariah. Untuk itu, peran IAEI (ikatan ahli ekonomi Islam) dalam 

mempelopori dan mendorong keterpaduan langkah untuk menjawab berbagai tantangan tersebut 

sangat diperlukan sehingga industri keuangan syariah nasional semakin berkualitas, berkembang 

secara berkelanjutan dan mampu bersaing dalam persaingan global, khususnya dalam 

menyambut Masyarakat Ekonomi Asean (MEA) 2015. 

Setelah berjalan kegiatan bank syariah, maka pemerintah melakukan revisi tentang regulasi 

sehingga diterbitkan undang-undang yang spesifik   tentang perbankan syariah adalah UU. No. 

21 Tahun 2008. Undang-undang ini sebagai landasan hukum perbankan syariah yang jelas dari 

sisi kelembagaan dan sistem operasionalnya. Kehadiran undang-undang ini memicu peluang 

yang lebih besar yang diberikan kepada masyarakat untuk mendapatkan pelayanan perbankan 

sepenuhnya yang sesuai dengan syariat islam. Salah satunya adalah perbankan syariah 

menawarkan transaksi yang tidak berlandaskan pada konsep bunga, yang dapat diharapkan 

untuk lebih optimal melayani kalangan masyarakat yang belum dapat tersentuh oleh perbankan 

konvensional, dan memberikan pembiayaan dalam pengembangan usaha berdasarkan sistem 

syariat islam. Selain menjalankan bisnis perbankan, bank syariah juga diperbolehkan 

menjalankan fungsi sosial yaitu menerima dana yang berasal dari zakat, infak, sedekah atau 

dana sosial lainnya dan menyalurkannya kepada organisasi-organisasi penyalur zakat, waqaf 

uang, serta dana CSR. Fenomena yang terjadi di Indonesia dengan penduduk muslim terbesar, 

tetapi bank syariah masih sulit untuk bersaing dengan bank konvensional. Komitmen umat 

islam harus ditingkatkan tentang pemahaman ajaran islam yang berkaitan dengan masalah riba.  

Pertumbuhan aset sampai tahun 2012 masih memiliki pangsa pasar sebesar 4,62 % artinya 

bahwa bank syariah harus berusaha keras untuk merebut pangsa pasar lebih besar. Melihat 

penduduk Indonesia yang mayoritas muslim, masih ada kemungkinan lambat laun dapat 

memperbesar pangsa pasarnya. Untuk meraih pangsa pasar maka pihak pengelola harus 

meningkatkan kualitas layanan, artinya bahwa berupaya mensejajarkan cara memberi layanan 

dengan bank konvensional yang sekarang sebagai pemimpin pasar perbankan di Indonesia. 

Menentukan strategi bauran pamasaran dengan komposisi yang sempurna, agar mampu 

meningkatkan dan memperbesar pangsa pasar. Menggunakan pelayanan dengan cara syariah 

islam, sehingga para nasabah menjadi percaya yang pada akhirnya dapat berkomitmen pada 

bank syariah yang ada di Indonesia. Untuk mencapai kepuasan nasabah, maka bank syariah 

harus memberi pelayanan yang optimal dan prima, sehingga akan membentuk nasabah yang 

loyal. Namun jika dibandingkan dengan Malaysia, Indonesia masih tertinggal. Pangsa pasar 

bank syariah di negeri Jiran  sudah mencapai 21%-23% sampai akhir 2010. Tingginya tingkat 

market share tersebut karena Pemerintah dan nasabah di Malaysia lebih lebih percaya terhadap 

bank syariah seperti untuk transaksi ibadah haji.  



Abdul Halik 

125 
 

Kinerja perbankan syariah dewasa ini semakin  berkembang dan  peran bank syariah dalam 

mendukung ekonomi di Provinsi Jawa Timur juga menunjukkan pertumbuhan positif, berarti 

semakin ada pergeseran tingkat kepercayaan masyarakat, tidak hanya pada perbankan umum 

saja tapi lembaga syariah lainnya. Ada kecenderungan masyarakat memilih perbankan syariah 

dalam melakukan segala macam transaksi keuangan, karena berkeinginan kayakyaan yang 

dimiliki berkah. Total aset bank syariah di Jawa Timur sampai dengan bulan April 2013 

mencapai Rp.17,99 triliun atau tumbuh sebesar 46,70%. Pertumbuhan ini lebih tinggi 

dibandingkan bulan sebelumnya Maret 2013 yang tercatat 43,81%.  Pertumbuhan aset bank 

syariah kerap lebih tinggi ketimbang bank konvensional tapi market share bank syariah selalu 

kalah yakni hanya bisa tumbuh 1 %  per tahun, bank konvensional bisa 7 % per tahun.   
  

Rumusan Masalah. 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat dirumuskan masalah sebagai 

berikut : 

1. Apakah bauran pemasaran jasa berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan nasabah bank 

umum syariah  di Wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur ?.   

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan nasabah bank 

umum syariah di Wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur ?.   

3. Apakah nilai religiusitas berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan nasabah bank  

umum   syariah di Wilayah Gerbang  Kertasusila,  Jawa Timur ?.   

4. Apakah bauran pemasaran jasa berpengaruh signifikan terhadap komitmen nasabah bank 

umum  syariah  di  Wilayah  Gerbang  Kertasusila, Jawa Timur ?. 

5. Apakah kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap komitmen nasabah bank umum 

syariah di   Wilayah   Gerbang  Kertasusila, Jawa Timur ?. 

6. Apakah nilai religiusitas berpengaruh signifikan terhadap komitmen nasabah bank umum 

syariah di Wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur ?. 

7. Apakah kepercayaan nasabah berpengaruh signifikan terhadap komitmen nasabah bank 

umum  syariah di  Wilayah  Gerbang  Kertasusila,  Jawa Timur ?. 

 

Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang dikemukakan, maka tujuan 

penelitian untuk membuktikan dan menganalisis bahwa :   

a. Pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepercayaan nasabah bank umum syariah di 

Wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

b. Pengaruh kualitas layanan terhadap kepercayaan nasabah bank umum syariah di Wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

c. Pengaruh nilai religiusitas terhadap kepercayaan nasabah bank umum syariah di Wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

d. Pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di 

Wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

e. Pengaruh kualitas layanan terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di Wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

f. Pengaruh nilai religiusitas terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di Wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

g. Pengaruh kepercayaan nasabah terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di Wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

 

Manfaat Penelitian 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada perusahaan  khususnya 

perbankan secara luas dalam membangun dan meningkatkan kepercayaan bahkan komitmen 

nasabah bank umum syariah di Indonesia.   
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2. Untuk memberikan informasi tentang bauran pemasaran jasa, kualitas layanan dan nilai 

religiusitas yang harus dilakukan oleh perusahaan agar mampu membangun dan 

meningkatkan kepercayaan dan komitmen nasabah.  

3. Untuk menambah koleksi karya ilmiah dan semakin difahaminya tentang pengaruh bauran 

pemasaran jasa, kualitas layanan dan nilai religiusitas terhadap kepercayaan dampaknya 

komitmen nasabah. 

 

Tinjauan Pustaka. 

Pengertian Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler, (1997 : 13) mendefinisikan bahwa manajemen Pemasaran adalah proses 

perencanaan dan pelaksanaan, pemikiran, penetapan harga, pertukaran yang memuaskan tujuan-

tujuan individu dan oraganisasi.  Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, 

implementasi dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan 

mempertahankan pertukaran merupakan kegiatan yang dirancang untuk menciptakan dan 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan target pembeli untuk tujuan 

mencapai obyektif organaisasi   (Kotler dan Armstrong, 2008 : 11). 

Manajemen pemasaran adalah salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan perusahaannya, untuk berkembang, dan untuk 

mendapatkan laba (Dharmmesta & Handoko, 2008 : 15). Proses pemasaran itu dimulai jauh 

sejak sebelum barang-barang diproduksi, dan tidak berakhir dengan penjualan. Kegiatan 

pemasaran perusahaan harus juga memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan 

usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap 

perusahaan. Sedangkan menurut Dharmmesta dan Irawan (2008 : 7) mengatakan manajemen 

pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-program 

yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk 

mencapai tujuan organisasi. Menurut Kotler dan Keller (2013 : 5), manajemen pemasaran 

adalah sebagai seni dan  ilmu memlilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan serta 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. 

 

Pengertian Bauran pemasaran 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008 : 272), bauran pemasaran (marketing mix) merupakan 

serangkaian alat pemasaran yang dapat dikendalikan, dimana di dalamnya termasuk produk, 

harga, tempat (distribusi), dan promosi yang dapat satu padukan oleh perusahaan guna 

menghasilkan tanggapan yang diinginkan oleh perusahaan dalam mencapai sasaran pasar. 

Definisi bauran pemasaran (marketing mix), (Kotler, 2007 : 158) adalah kombinasi dari empat 

variabel/kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, diatribusi dan 

promosi. Marketing mix merupakan kumpulan variabel-variabel yang dapat digunakan oleh 

perusahaan untuk memengaruhi tanggapan konsumen. 

 

Pengertian Pemasaran Syariah 

Menurut Kertajaya, Hermawan dan Sula, M. Syakir (2006 : 26-27) mengatakan bahwa 

pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan, 

penawaran dan perubahan value dari inisiator kepada stakeholdernya yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam islam. Sedangkan 

pemasaran syariah adalah integritas dan transparansi sehingga marketer tidak boleh bohong dan 

orang membeli karena butuh dn sesuai dengan keinginan dan kebutuhan, bukan karena 

diskonnya atau iming-iming hadiah belaka (Al-Arif, M. Nur Riyanto, 2010 : 22 ). Dalam 

pemasaran syariah seluruh proses penciptaan, penawaran dan perubahan nilai tidak boleh ada 

yang bertentangan dengan prinsip-prinsip syariat. Pemasaran syariah tidak hanya sebuah 

http://id.wikipedia.org/wiki/Perusahaan
http://id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran
http://id.wikipedia.org/wiki/Produksi
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Penjualan&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Konsumen
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pemasaran yang ditambahkan syariah tetapi ada nilai-nilai lebih pada pemasaran syariah,  

pemasaran berperan dalam syariah dan syariah berperan dalam pemasaran. 

 

Pengertian Bauran Pemasaran Jasa 

Menurut Zeithaml and Bitner (1996 :18) mengemukakan konsep bauran pemasaran 

tradisional (traditional marketing mix) yang terdiri dari 4P yaitu product, price, place 

(distribution), dan promotion. Sementara untuk pemasaran jasa (the service marketing mix) 

perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded marketing mix for service) dengan 

penambahan non-traditional marketing mix yaitu people, physical evidence, dan process 

sehingga menjadi tujuh unsur. Menurut Kotler dan Keller (2013 : 278) mengemukakan definisi 

bauran pemasaran (marketing mix) sebagai berikut:   sekumpulan alat pemasaran taktis berupa 

produk, harga, tempat, dan promosi yang dapat dikontrol oleh perusahaan untuk mencapai 

tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Para pengusaha yang kreatif akan selalu menciptakan 

kombinasi yang terbaik dari elemen 7 P yang menjadi komponen marketing mix. Dalam 

menciptakan elemen P yang paling baik dan paling banyak digunakan dalam strategi pemasaran. 

Menurut  Alma (2003: 185) menyatakan bahwa bauran pemasaran  memiliki elemen 7 P terdiri 

dari 4 P tradisional dan 3 P sebagai tambahan untuk pemasaran jasa.  

 

Pengertian Kualitas Layanan. 

Pendapat Parasuraman et al. (1994 : 116) bahwa kualitas barang dapat diukur dengan 

obyektif dengan indikator indikator seperti tahan lama dan kemampuan bentuk, sedangkan 

kualitas pelayanan merupakan konsep abstrak dan sulit dipahami. Menurut Kotler,  dan Keller 

(2009 : 36)  Jasa didefinisikan adalah semua tindakan atau kinerja yang ditawarkan satu pihak 

ke pihak lain yang pada intinya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. 

Menurut pendapat Robinson, (1999 : 31) bahwa kualitas pelayanan sering kali dikonsep-

tualisasikan sebagai perbandingan harapan dengan persepsi kinerja sesungguhnya dari jasa. 

 

Pengertian Nilai Religiusitas 

Religiusitas secara umum dapat dikaitkan dengan agama oleh karenanya pengertian dari 

religiusitas dapat dirujukkan pada pengertian agama. Agama sendiri dapat diartikan sebagai 

sistem simbol, sistem keyakinan, sistem nilai dan sistem perilaku yang terlembagakan yang 

semuanya berpusat pada persoalan-persoalan yang dihayati sebagai sesuatu yang paling 

maknawi (ultimate meaning) (Ancok dan Suroso, 2008 : 89). Menurut Metawa et al., (1998 : 

27) diketahui bahwa faktor utama nasabah mempertahankan hubungannya atau tetap loyal pada 

bank syariah adalah ketaatan mereka terhadap prinsip-prinsip syariah. Menurut Suhardiyanto 

(2001 : 48), religiusitas adalah hubungan pribadi dengan pribadi ilahi yang maha kuasa, maha 

pengasih dan maha penyayang (Tuhan) yang berkonsekuensi hasrat untuk berkenan kepada 

pribadi yang ilahi itu dengan melaksanakan kehendak-Nya dan menjauhi yang tidak 

dikehendakinya (larangannya). 

 

Pengertian Kepercayaan 

Moorman et al., (1992 : 82 ) sebagai keinginan untuk menggantungkan diri pada mitra 

bertukar yang dipercayai. Kepercayaan dan komitmen adalah perantara kunci dalam 

membangun hubungan jangka panjang bagi pelanggan yang memiliki orientasi hubungan yang 

tinggi terhadap organisasi (Morgan dan Hunt, 1994 : 23). Menurut   Jasfar, Farida (2002 : 52) 

pengertian kepercayaan (trust) yaitu suatu rasa percaya kepada mitra dimana seseorang 

berhubungan. Kepercayaan (trust), menjadi sangat penting peranannya dalam membina 

hubungan, terutama pada usaha jasa yang penuh ketidakpastian, risiko dan kurangnya informasi 

diantara pihak-pihak yang saling berhubungan. 
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Pengertian Komitmen 

Moorman et al. dalam Ramadania (2002 : 45) mendefinisikan komitmen sebagai keinginan 

untuk mempertahankan nilai relationship. (Morgan dan Hunt 1994 : 23) menyatakan komitmen 

untuk melakukan hubungan jangka panjang didefinisikan sebagai kompleksitas keeratan 

hubungan antara 2 (dua pihak) yang semakin mendekatkan keduanya menjadi satu kesatuan.  

Dalam melakukan pengukuran, komitmen dibagi menjadi dua indikator yang merupakan 

modifikasi dari pengukuran yang dikemukakan oleh Garbarino dan Johnson (1999 : 76) yakni 

perasaan memiliki serta perhatian terhadap kesuksesan jangka panjang  

Komitmen merupakan hasrat atau keinginan kuat untuk mempertahankan dan melanjutkan 

relasi yang dipandang penting dan bernilai jangka panjang. Komitmen biasanya tercermin pada 

perilaku kooperatif dan tindakan aktif untuk tetap mempertahankan relasi yang telah terbina 

(Tjiptono, 2005 : 215). Komitmen adalah suatu sikap yang merupakan niat untuk 

mempertahankan keterhubungan jangka panjang karena hubungan tersebut dirasa berharga dan 

memberikan manfaat. Dari pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa komitmen adalah 

keinginan yang berlangsung lama dalam dari pelanggan ataupun perusahaan untuk 

mempertahankan keterhubungan jangka panjang karena hubungan tersebut dirasa berharga dan 

memberikan manfaat yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan rumusan dan pembahasan teori yang telah dikemukakan, maka hipotesis 

penelitian ini dirumuskan sebagai berikut : 

1. Bauran pemasaran jasa berpengaruh  terhadap kepercayaan nasabah bank umum syariah di 

wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur.   

2. Kualitas layanan berpengaruh terhadap kepercayaan nasabah bank umum syariah di wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur.   

3. Nilai religiusitas berpengaruh terhadap kepercayaan nasabah bank umum syariah di wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur.   

4. Bauran pemasaran jasa berpengaruh  terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di 

wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur.   

5. Kualitas layanan berpengaruh  terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur.   

6. Nilai religiusitas berpengaruh  terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di wilayah 

Gerbang Kertasusila, Jawa Timur.   

7. Kepercayaan nasabah berpengaruh terhadap komitmen nasabah bank umum syariah di 

wilayah Gerbang Kertasusila, Jawa Timur. 

 

 

2. METODE PENELITIAN. 

 

Rancangan Penelitian  

Rancangan penelitian adalah rencana, kerangka untuk konseptual struktur relasi variabel-

variabel suatu kajian penelitian (Kerlinger, 1990 : 532). Menurut Aaker dan Day (2001 : 24)  

adalah perencanaan terinci yang digunakan sebagai pedoman studi penelitian yang mengarah 

pada tujuan dari penelitian tersebut. Penelitian ini bermaksud untuk menjelaskan pengaruh antar 

variabel melalui pengujian hipotesis dan melakukan eksplanasi terhadap beberapa variabel, 

maka sifat dari penelitian ini adalah penelitian eksplanasi (explanation research). 

 

Populasi dan Sampel  

Populasi  adalah  sekelompok orang kejadian atau segala sesuatu yang menjadi kuantitas 

dan karakteristik tertentu.  Populasi yang diteliti akan dipilih jumlah sampel yang ideal untuk 

penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah  nasabah (memiliki rekening) bank umum 
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syariah yang bertempat tinggal di wilayah Gerbang Kertasusila Jawa Timur. Dalam penelitian 

ini  peneliti menetapkan dengan menggunakan  sebanyak  200 responden. Responden dalam 

penelitian ini adalah orang yang dipilih sesuai dengan kriteria yang ditetapkan dalam penelitian 

ini dan dapat ditemui baik pada saat transaksi di bank syariah maupun tempat lain (rumah, 

kantor dan lainnya)  untuk dijadikan responden, serta memiliki pengetahuan yang cukup tentang 

bank umum syariah. 

 
Teknik Pengambilan Sampel. 

Dalam penelitian ini menggunakan metode Sampling Purposive adalah teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu. Metode pengambilan sampel yang dilakukan peneliti 

adalah purposive sampling dengan cara memilih  orang, sesuai dengan kriteria responden yang 

telah ditetapkan dalam penelitian ini dan dapat ditemui baik pada saat transaksi di bank syariah 

maupun tempat lain (rumah, kantor dan lainnya)  untuk dijadikan responden. 

 

Teknik Skala Pengukuran 

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk 

menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut 

bila digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 2010 : 132). 

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

 

Definisi Operasional 

Definisi operasional digunakan memperjelas definisi untuk menghindari adanya kesalahan 

persepsi dalam mengartikan setiap variabel penelitian dengan menggunakan atribut untuk tiap 

variabel adalah sebagai berikut : 

1. Bauran pamasaran jasa adalah pelaksanaan elemen-elemen bauran pemasaran jasa bank 

umum syariah yang harus mendapatkan penilaian dari nasabah, sehingga dapat diukur 

melalui indikator. Menggunakan   yakni : Produk, harga, tempat, promosi, proses, karyawan dan 

lingkungan fisik. 

2. Kualitas layanan adalah pelaksanaan variabel kualitas layanan bank umum syariah perlu 

mendapatkan penilaian dari nasabah agar dapat diiukur menggunakan indikator. Menggunakan 

indikator yaitu bukti fisik (Tangibles), Keandalan (Reliability), Daya tanggap (Responsiveness), 

Jaminan  (Assurance), Perhatian (Empathy).   Lima dimensi   sebagai indikator adalah sebagai 

berikut  :  

3. Nilai-nilai religiusitas adalah pelaksanaan nilai-nilai religiusitas pada bank umum syariah harus 

mendapatkan penilaian dari nasabah.  Menggunakan indikator  yaitu Ideological Dimension (dimensi 

keyakinan),  Ritual Dimension (dimensi peribadatan), Intellectual Involvement (dimensi pengetahuan 

agama),  Experiental Dimension (dimensi pengalaman),  Consequential Dimension (dimensi 

pengamalan).   

4. Kepercayaan adalah aspek yang dapat membangun kepercayaan nasabah pada bank umum syariah 

perlu penilaian dari nasabah dengan menggunakan indikator yang relevan. Menggunakan indikator  

yaitu keseluruhan kinerja, prinsip kerja,  layanan yang lebih baik,  reputasi yang baik dan rasa 

aman.   

5. Komitmen adalah suatu perjanjian jangka panjang dari nasabah pada bank umum syariah untuk 

menjadi nasabah setia.  Menggunakan indikator  adalah rasa bangga, rasa memiliki, perhatian atas 

keberhasilan, pendukung setia dan perilaku kooperatif.    
 

Teknik Pengambilan dan pengumpulan data. 

Prosedur pengambilan dan pengumpulan data penelitian melalui tahapan mulai dari 

perancangan kuesioner dan menyebarkan kuesioner ke responden yang dituju. Data yang 

digunakan adalah data primer dan sekunder adalah sebagai berikut : 

a. Primer adalah data yang diperoleh langsung dari responden oleh peneliti dari lapangan, 
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yang merupakan hasil dari kuesioner yang dibagikan kepada responden yakni nasabah bank 

umum syariah  yang berada di wilayah Gerbang Kertasusila Jawa Timur. 

b. Sekunder adalah data yang disediakan oleh lembaga terkait dengan obyek penelitian, data 

sekunder dapat berasal dari perpustakaan, laporan, internet, Biro pusat statistik (BPS) Jawa 

Timur, Koran, BI : Statistik Perbankan Syariah, Bank Indonesia dan lain sebagainya. 

 

Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian manajemen merupakan penelitian multidimensi yang artinya adalah 

bahwa fenomena praktis yang diteliti dapat dinyatakan dalam berbagai dimensi atau indikator. 

Dalam menganalisis jawaban yang diperoleh dari jawaban responden lalu di input sebagai data 

yang digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM) versi AMOS 22. 
 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Analisis Deskripsi Data 

Responden yang digunakan dalam penelitian adalah para nasabah bank umum syariah yang 

ada di wilayah Gerbang Kertasusila Jawa Timur. Berdasarkan jenis kelamin  seperti Tabel 

berikut ini. 

 

Tabel 1 

Responden menurut jenis kelamin 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. Laki – laki 117 58,5 

2. Perempuan 83 41,5 

J u m l a h 200 100 

 Sumber : data primer diolah. 
 

Hasil responden jenis kelamin  laki-laki yang   menjadi  nasabah bank umum syariah 

adalah 58,5 %, sedangkan untuk responden perempuan sebesar 41,5 %. Melihat komposisi yang 

tidak mencolok atau hampir seimbang, karena para nasabah sama-sama ingin tidak terkena 

unsur riba dalam bertransaksi di perbankan.  

Dilihat dari usia responden yang menjadi nasabah bank umum syariah, adanya 

kecendrungan bahwa umur responden relative masih muda atau produtif. Untuk mengetahui 

lebih jelas tentang rincian umur responden dapat dilihat dari Tabel berikut.  

 

Tabel 2 

Responden Berdasarkan Usia 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. 17 tahun -  25 tahun 55 27,5 

2. 26 tahun -  35 tahun 78 39 

3. 36 tahun -  45 tahun 42 21 

4. 46 tahun -  55 tahun 23 11,5 

5. Mulai 56 tahun keatas 2 1 

J u m l a h 200 100 

  Sumber : data primer diolah. 

 

Hasil penelitian bahwa umur dari responden sebagian besar masih usia muda. Untuk 

komposisi usia antara 26 – 35 tahun memiliki sebesar 39 % artinya pada usia ini terutama yang 

memiliki keyakinan yang tinggi tentang riba itu dosa, pasti akan menempatkan uang di bank 

syariah. Sekitar 27,5 % usia responden antara 17 – 25 tahun, maka responden dapat dikatakan 
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ada yang pemula bahkan kemungkinan untuk mempertimbangkan menabung di bank syariah. 

Ada sebesar 21 % umur responden antara 36 – 45 tahun, menunjukkan adanya kecendrungan 

menurun, karena dengan umur yang relative tua, responden lebih banyak mengenal bank 

konvensional. Sebanyak 11,5 % usia responden antara 46 – 55 tahun, dengan usia responden 

yang tua, dia pasti dari awal sudah menabung di bank konvensional, karena sekitar tahun itu 

bank konvensional lebih maju dan dipercaya masyarakat, sehingga mungkin sudah menabung di 

bank konvensional dan enggan untuk mengganti bank. Sedangkan umur 56 keatas hanya 1 %, 

menunjukkan bahwa di usia pensiun, masyarakat Indonesia lebih banyak mengenal bank 

konvensional, karena bank syariah berkembang di Indonesia sepuluh tahun terakhir ini, 

sehingga masyarakat sudah loyal pada bank konvensional yang memberikan pelayanan prima 

pada nasabahnya.  

Indonesia merupakan negara yang penduduknya mayoritas memeluk agama islam. 

Penduduk  muslim terbesar di dunia sangat potensial bagi bank syariah untuk mendapatkan 

nasabah yang banyak. Keberadaan penduduk di wilayah yang di survey seperti Tabel   berikut 

ini. 

 

Tabel 3 

Responden Berdasarkan Agama 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. Islam 200 100 

2. Katolik 0 0 

3. Kristen Protestan 0 0 

4. Hindu 0 0 

5. Budha 0 0 

6. Konghucu 0 0 

J u m l a h 200 200 

 Sumber : data primer diolah. 

 

Hasil penelitian menujukkan bahwa responden seluruhnya adalah 100 % beragama islam. 

Untuk itu, sesungguhnya system bank syariah tidak hanya untuk orang  islam tetapi semua 

agama bisa menggunakan asalkan membawa manfaat bagi nasabahnya. Umumnya bank syariah 

melayani semua agama yang ada di Indonesia. 

Pendidikan nasabah pada penelitian ini variatif, namun pengetahuan seseorang dapat 

menentukan keyakinan dalam menenpatkan uangnya.  Ilmu pengetahuan umum yang tinggi 

belum tentu orang tertarik ke bank syariah, tetapi pengetahuan agama islam seseorang yang 

memadai bisa masuk menjadi nasabah bank syariah. Komposisi pendidikan responden seperti 

Tabel  berikut ini. 

 

Tabel 4 

Responden Berdasarkan Pendidikan 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. Lulusan SD sederajat 1 0,5 

2. Lulusan SMP sederajat 0 0 

3. Lulusan SMA sederajat 112 56 

4. Lulusan Diploma (D-1,D-2,D-3 26 13 

5. Lulusan Sarjana (S-1, S-2, S-3 61 30,5 

J u m l a h 200 100 

 Sumber : data primer diolah. 

 

Dilihat dari pendidikan terkahir responden sebagian besar lulusan sekolah menengah atas 

sebanyak 56 %, karena rata-rata nasabah bank syariah adalah pekerja bukan pengusaha besar, 
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sehingga pendidikan hanya pada tingkatan sekolah menengah atas. Sebanyak 30,5 % pendidikan 

responden adalah lulusan sarjana dan pascasarjana dan sebasar 13 % responden memiliki 

pendidikan diploma. Sedangkan sekitar 0,5 % pendidikan responden hanya  lulusan sekolah 

dasar. Untuk responden yang lulusan sekolah menengah pertama tidak ada, kemungkinan 

penduduk di wilayah penelitian semua melanjutkan ke sekolah yang lebih tinggi.   

Pekerjaan responden bervariasi tergantung dari kompetensinya, sehingga ada yang bekerja 

di pemerintahan dan swasta, namun ada juga yang masih sebagai mahasiswa atau santri. Untuk 

rensponden mahasiswa dan santri adalah mereka lebih menulis identitas mahasiswa/santri 

walaupun, dia sambal bekerja tetapi menyatakan pendapatan sangat kecil. Rincian tentang 

komposisi pekerjaan responden seperti Tabel berikut ini. 

 

Tabel 5 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. PNS/TNI/POLRI 28 14 

2. Wirausaha  14 7 

3. Pegawai swasta 131 65,5 

4. Mahasiswa/Santri 21 10,5 

5. Ibu rumah tangga 6 3 

6. Pensiunan 0 0 

J u m l a h 200 100 

 Sumber : data primer diolah. 

 

Hasil penelitian bahwa responden yang menjadi pegawai swasta sebanyak 65,5 %, maka 

ada kaitan dengan jumlah pendapatan dari responden yang relative rendah. Sebesar 14 % 

responden pekerjaannya adalah pegawai negeri, walaupun umumnya gaji yang diterima lewat 

bank konvesional, tetapi ada pegawai negeri yang memindahkan ke bank syariah. Bank 

konvensional sebagai sarana untuk menerima gaji, tapi tabungan yang tetap berada di bank 

syariah, untuk daerah tertentu. Responden  mahasiswa/santri  hanya    sebesar 10,5 %, karena 

buat mereka rekening bank syariah sebagai tempat untuk mendapatkan kiriman uang dari orang, 

agar dengan mudah diambil dan sekaligus untuk menghindari transaksi yang ada unsur riba. 

Sebesar 7 % adalah responden wirausaha, rupanya masih banyak pengusaha yang belum 

percaya pada pelayanan yang diberikan bank syariah, sedangkan sebanyak 3 % adalah 

responden dari ibu rumah tangga. 

Kebanyakan responden memiliki pendapatan relatif rendah, karena tabungan yang dimiliki 

jumlahnya masih kecil. Pengelola bank syariah harus berupaya meraih nasabah yang memiliki 

penghasilan tinggi bahkan perusahaan dan lembaga islam khususnya seperti sekolah yang 

dikelola Ormas Muhammadiyah, Nahdhatul Ulama dan pondok pesantern,  karena selama ini  

kebanyakan mereka menjadi nasabah dan lebih percaya pada bank konvensional. Untuk itu bagi 

pengelola bank syariah harus lebih agresif menghimpun nasabah yang memiliki pendapatan 

rendah, tapi mempunyai jumlah relatif banyak. Komposisi penghasilan dari responden yakni 

seperti Tabel berikut ini. 
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Tabel 6 

Responden Berdasarkan Penghasilan 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. < Rp.2.000.000 105 52,5 

2. Rp.2.000.000 s/d Rp.5.000.000 83 41,5 

3. Rp.6.000.000 s/d Rp.8.000.000 8 4 

4. > Rp.9.000.000 4 2 

J u m l a h 200 100 

   Sumber : data primer diolah. 

 

Hasil penelitian ini bahwa penghasilan responden yang berada di wilayah Gerbang 

Kertasuila kebanyakan 2 juta kebawah sebesar 52,5 %, karena rata-rata adalah pekerja di 

perusahaan swasta dan pemerintahan. Penghasilan antara 2 juta sampai dengan 5 juta adalah 

41,5 %, memang ternyata nasabah bank syariah umumnnya mayoritas penghasilannya tidak 

lebih dari 5 juta, karena total sebesar 94 %, berarti orang yang memiliki modal besar tidak 

menabung di bank syariah. Ada responden yang penghasilan antara 6 juta sampai dengan 8 juta 

sebesar 4 % dan sebasar 2 % penghasilan diatas 9 juta. Artinya bahwa bank syariah harus 

melakukan ekspansi terutama kepada masyarakat yang memiliki modal besar agar menjadi 

nasabah dan menabung uangnya. Karena karakteristik responden mayoritas penghasilan 

dibawah 2 juta rupiah. 

Perkembangan bank syariah di Indonesia relative lama, tetapi baru berkembang yakni 10 

tahun terkahir, sehingga masih banyak masyarakat masih minim pengetahuan tentang bank 

syariah. Penduduk Indonesia yang mayoritas muslim, tidak otomatis masyarakatnya menjadi 

nasabah bank syariah, karena nasabah bank konvensional tidak mau pindah ke bank  syariah,  

sebab sampai sekarang image masyarakat beranggapan bahwa menabung di bank manapun di 

Indonesia sama. Dapat dilihat pada Tabel   tentang lamanya nasabah berikut ini. 

 

Tabel 7 

Responden Berdasarkan Lamanya Jadi Nasabah 

NO. U R A I A N J U M L A H PROSENTASE 

1. 1   – 12 bulan 34 17 

2. 13 – 24 bulan 65 32,5 

3. 25 – 36 bulan 52 26 

4. 37 -  48 bulan 29 14,5 

5. 49 -  60 bulan 12 6 

6. 61 -  72 bulan 6 3 

7. diatas 73 bulan 2 1 

J u m l a h 200 100 

    Sumber : data primer diolah. 

 

Hasil penelitian bahwa lama jadi nasabah antara 13 – 24 bulan paling banyak yakni sebesar 

32,5 %, artinya masyarakat wilayah Gerbang kertasusila baru 2 tahun menjadi nasabah bank 

syariah. Sebanyak 26 % responden menabung di bank syariah antara 25 – 36 bulan, dan sebesar 

17 % responden antara 1 – 12 bulan, artinya perkembangan nasabah selalu mengalami 

peningkatan, karena masa penelitian ini pada periode tahun 2014.  Sedangkan antara 37 - 48 

bulan  ada sebanyak 14,5 % dan sebesar 6 % adalah antara 49 – 60 bulan menjadi responden. 

Responden antara 61 – 72 bulan  hanya 3 % dan yang diatas 73 bulan sebanyak 1 %. Artinya 

perkembangan bank syariah di Indonesia umumnya dan khususnya wilayah Gerbang Kertasusila  

memang sangat lamban karena untuk merubah umat islam beralih dari bank konvensional ke 

bank syariah butuh waktu. Upaya sosialisasi tentang kelebihan bank syariah dan proses 
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pelayanan serta menyakinkan nasabah bahwa bank syariah dikelola dengan tepat dan sesuai 

syariat islam. 

 

Teknik Analisis Data 

Hasil pengujian menggunakan model persamaan struktur (structural equation modelling). 

Untuk menghasilkan model yang fit maka perlu melakukan  modification indices, sesuai dengan 

fasilitas yang ada di SEM, maka hasil modifikasi dapat dilihat pada gambar sebagai berikut. 

 

 
 

Setelah adanya modifikasi model persamaan struktur memiliki kesesuaian dengan data 

dalam penelitian ini dan akan terjadi perubahan pada hasil analisis, maka dapat dilihat pada 

Tabel berikut ini. 

 

Tabel 8 

Evaluasi Goodness of fit indices  

 No. Kriteria Hasil *) Nilai Kritis **) Evaluasi Model 

1. Chi-square 281,012 970.556 Baik 

2. Probability 0,061 ≥ 0,05 Baik 

3. RMSEA 0,018 ≤ 0,08 Baik 

4. GFI 0,924 ≥ 0,90 Baik 

5. AGFI 0,901 ≥ 0,90 Baik 

6. TLI 0,961 ≥ 0,95 Baik 

7. CFI 0,957 ≥ 0,95 Baik 

  Sumber : data primer diolah. 

 

Model dapat diterima, miskipun hasil evaluasi kriteria Goodness of fit indices  semua 

kriteria yang disyaratkan   telah memenuhi dan sesuai yaitu baik. Untuk menguji hipotesis 

hubungan kausal antara variabel bauran pemasaran jasa, kualitas layanan, nilai religiusitas 

terhadap kepercayaan dan komitmen nasabah. Hasil koefisien jalur hubungan kausal antar 

variabel-variabel yang ada dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel berikut.   
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Tabel 9 

Koefisien Jalur (regresi standar)   Hubungan Antar Variabel   

No Variabel 
Koefisien 

Jalur 

Critical 

Ratio 
Probability Keterangan 

1. Kepercayaan         Bauran 

pemasaran jasa 
0,150 2,157 0,040 Signifikan 

2. Kepercayaan         Kualitas 

layanan 

0,241 2,262 0,024 Signifikan 

3. Kepercayaan      Nilai 

religiusitas   

0,556 4,485 0,000 Signifikan 

4. Komitmen              Bauran 

pemasaran jasa 
0,187 2,171 0,030 Signifikan 

5. Komitmen             Kualitas 

layanan 

0,002 0,201 0,879 Tidak 

Signifikan 

6. Komitmen              Nilai 

religiusitas   

0,076 0,511 0,609 Tidak 

Signifikan 

7. Komitmen             

Kepercayaan   

0,583 4,844 0,000 Signifikan 

Sumber : data primer diolah. 

 

Pengujian hipotesis alternative dengan menggunakan nilai probability dengan kriteria 

signifikan, jika P ≤ 0,05 dan untuk pengujian dengan ttabel = 1,960, maka kriteria signifikan jika 

thitung > ttabel, sehingga  dapat disimpulkan sebagai berikut :  

1. Bauran pemasaran jasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah, 

sehingga variabel ini dapat diterima, sehingga hipotesis alternative diterima dan menolak 

hipotesis nol (H0).   

2. Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah, 

sehingga variabel ini diterima, sehingga hipotesis alternative diterima dan menolak hipotesis 

nol (H0). 

3. Nilai religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan nasabah, maka 

variabel ini dapat diterima, sehingga hipotesis alternatif diterima. 

4. Bauran pemasaan jasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap komitmen nasabah, maka 

variabel ini dapat diterima, sehingga hipotesis alternatif diterima dan menolak hipotesis nol. 

5. Kualitas layanan berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap komitmen nasabah, 

sehingga hipotesis alternative ditolak dan menerima hipotesis nol. 

6. Nilai religiusitas berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap komitmen nasabah, 

sehingga hipotesis alternative ditolak dan menerima hipotesis nol. 

Kepercayaan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap komitmen nasabah, sehingga 

hipotesis alternative diterima dan menolak hipotesis nol. 
 

 

4. SIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil analisis dan uji hipotesis penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, 

maka penelitian dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Bauran pemasaran jasa berpengaruh positif dan signifikan pada kepercayaan secara 

langsung. Berarti bauran pemasaran jasa dapat digunakan sebagai dasar dalam membuat 

kebijakan yang berkaitan dengan menumbuhkan kepercayaan dan menciptakan komitmen 

nasabah melalui kegiatan bauran pemasaran. Penyusunan kombinasi bauran pemasaran jasa 

harus mengikuti posisi bank syariah tersebut, karena setiap bank syariah memiliki 

karakterisitik dan kemampuan yang berbeda. Jika menentukan komposisi elemen bauran 

pamasaran jasa secara tepat, maka bank syariah dapat meningkatkan jumlah nasabah dan 

akan meraih pangsa pasar lebih besar. 

2. Kualitas layanan memengaruhi secara positif dan nyata terhadap kepercayaan nasabah, 

sehingga kualitas layanan yang memadai akan menumbuhkan kepercayaan nasabah. 
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Indikator kualitas layanan yang ada perlu ditingkatkan secara berkesinambungan sesuai 

dengan kemampuan bank syariah melalui fasilitas dan sumber daya manusia, agar kualitas 

layanan tetap terjamin.  Layanan yang optimal akan memiliki dampak signifikan pada 

pertumbuhan kepercayaan nasabah, sehingga dapat menambah kuantitas masyarakat yang 

akan menjadi nasabah bank syariah. Persaingan untuk meraih pangsa pasar akan semakin 

terbuka lebar karena dukungan penduduk Indonesia sebagian besar islam.   

3. Pengaruh nilai religiusitas pada kepercayaan nasabah menunjukkan positif dan signifikan, 

berarti nilai religiusitas melalui dimensinya dapat digunakan sebagai dasar untuk membuat 

kebijakan di bank syariah. Memanfaatkan dimensi nilai religiusitas yaitu keyakinan, 

peribadatan, pengetahuan agama, pengalaman dan pengamalan, maka bank syariah 

diharapkan mampu menyakinkan masyarakat tentang tata kelola dilakukan berdasarkan 

syariat islam. Pengetahuan agama dari masyarakat masih relatif kurang, maka perlu adanya 

sosialisasi yang dilakukan oleh bank syariah, agar masyarakat dapat membedakan dengan 

bank konvensional dengan harapan dapat menumbuhkan kepercayaan orang yang akan 

menjadi nasabah.  

4. Bauran pemasaran jasa memengaruhi komitmen nasabah secara positif, artinya setiap 

elemen yang membentuk bauran pemasaran jasa dapat membangun komitmen nasabah. 

Dimensi yang memiliki, berpengaruh kuat pada bauran pemasaran jasa yang dapat 

digunakan sebagai dasar untuk menentukan komposisi bauran pemasaran yang tepat, 

sehingga komitmen nasabah akan semakin kuat. Komitmen nasabah akan meningkat bila 

bank syariah berhasil meyakinkan nasabah melalui pengelolaan secara syariat islam dan 

pemahaman tentang pengetahuan tata kelola bank syariah. Bauran pemasaran jasa 

membantu meningkatkan komitmen, karena memiliki pengaruh yang signifikan, sehingga 

dalam menentukan kombinasi bauran pamasaran jasa diharapkan sesuai dengan keberadaan 

dan kemampuan setiap bank syariah.   

5. Kualitas layanan memengaruhi komitmen secara positif, namun kualitas layanan perlu 

adanya peningkatan, karena pengaruhnya tidak signifikan pada komitmen nasabah. Rupanya 

nasabah masih belum bangga pada fasilitas yang disediakan, perhatian masih kurang dan 

jaminan pelayanan belum optimal. Komitmen nasabah rendah karena bank syariah masih 

kalah bersaing dengan bank konvensional, sehingga komitmen nasabah tidak berkembang. 

Miskipun tidak signifikan tapi telah berpengaruh positif, maka bank syariah diharapkan 

dapat belajar dari bank konvensional tentang pelayanan, karena nasabah saat ini 

memandang bahwa kualitas layanan bank syariah lebih rendah. Untuk meraih komitmen  

sebaiknya bank syariah menerapkan kualitas layanan yang setara dengan yang dilakukan 

bank konvensional.  

6. Nilai religiusitas hanya berpengaruh positif  pada komitmen nasabah artinya    nilai 

religiusitas dapat digunakan sebagai dasar untuk meningkatkan komitmen nasabah. 

Masuknya nilai religiusitas sebagai variavel eksogen, maka akan menambah inspirasi baru 

dalam membangun komitmen nasabah pada bank syariah. Walaupun nilai religiusitas tidak 

berpengaruh signifikan, tapi akan menjadi perhatian bagi pengelola bank syariah untuk 

menggali dimensi yang patut jadi pedoman dalam meningkatkan pangsa pasarnya. 

Komitmen nasabah rendah ada kemungkinan keyakinan masih belum kuat dan pengetahuan 

nasabah tentang bank syariah  masih rancu dengan bank konvensional. Masih ada pemikiran 

masyarakat yang mengatakan bahwa menabung di bank syariah dan bank konvensional  itu 

sama.  Untuk itu, bank syariah berupaya merubah pola pikir masyarakat bahwa menabung 

di bank syariah selain dapat bagi hasilnya sekaligus merupakan ibadah dan beramal serta 

menjauhi riba. Bila usaha tersebut berhasil, maka komitmen nasabah semakin kuat dan bank 

syariah akan mampu melampui bank konvensional, karena mayoritas penduduk Indonesia 

muslim. 

7. Kepercayaan memengaruhi komitmen nasabah secara positif, artinya bahwa kepercayaan 

layak sebagai variabel intervening karena setiap variabel eksogen melalui kepercayaan 

berpengaruh positif. Untuk meraih  komitmen nasabah, maka perlu membangun 

kepercayaan nasabah yang kuat, karena ternyata kunci keberhasilan untuk meraih komitmen 
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nasabah adalah kepercayaan. Sebab  kepercayaan dibangun melalui dimensi yakni totalitas 

kinerja yang baik, menggunakan prinsip kerja yang benar, layanan yang diberikan optimal, 

membangun reputasi dan memberi rasa aman pada nasabah. 

Ketujuh hipotesis dengan hasil pengaruh positif terhadap komitmen nasabah melalui 

variabel intervening kepercayaan nasabah, dan hanya bauran pemasaran jasa yang signifikan, 

sedangkan kualitas layanan dan nilai religiusitas secara langsung tidak signifikan. Berarti 

variabel intervening berperan bagi kualitas layanan dan nilai religiusitas, karena bank umum 

syariah dalam meningkatkan komitmen nasabah dan jumlah nasabah, perlu membangun 

kepercayaan yang kuat. Variabel laten adalah variabel yang tidak dapat diukur secara langsung 

dan untuk mengukurnya diperlukan indikator dan menggunakan instrumen penelitian berupa 

kuisioner atau daftar pernyataan. 

 

Saran  

Berdasarkan hasil analisis dan pengujian penelitian yang dilakukan dan pembahasan, maka 

untuk kepentingan pihak bank umum syariah maupun ilmu pengetahuan selanjutnya 

disampaikan beberapa saran adalah sebagai berikut : 

Kepada pihak bank umum syariah. 

1. Bank umum syariah dalam menentukan komposisi bauran pemasaran jasa yang tepat dan 

akurat. Sebaiknya segmen yang diambil mengutamakan UMKM yang merupakan sektor 

riil, karena mayoritas muslim dan mudah dipengaruhi untuk menjadi nasabah. Selain itu 

untuk pemerataan kesempatan berusaha dan bekerja bagi masyarakat dan sektor UMKM 

sangat potensial menyerap tenaga kerja, UMKM berperan memberikan kontribusi dalam 

struktur perekonomian nasional. Beban biaya yang ditanggung nasabah sebaiknya lebih 

rendah dari bank konvensional. Dalam melakukan promosi perlu melibatkan tokoh agama 

dan mengajak umat mulai dari lembaga pendidikan islam serta memilih media dengan acara 

bernuasa islami. Memberi kesempatan pada karyawan untuk mengikuti pelatihan yang dapat 

meningkatkan kompetensinya dalam mengelola bank syariah. 

2. Bank umum syariah dalam meningkatkan kualitas layanan  membutuhkan kondisi gedung 

yang memadai. Adanya rasa aman atau terpenuhinya kebutuhan para nasabah, kepatuhan 

terhadap standard yang telah ditetapkan dan   kualitas layanan yang ditawarkan oleh bank 

syariah. Adanya jaminan yang diberikan bank syariah terhadap produk jasa yang dibeli dan 

kesesuaian kualitas layanan sesuai dengan yang dijanjikan. 

3. Bank umum syariah sebaiknya memanfaatkan dan menggunakan nilai religiusitas sebagai 

acuan dalam meningkatkan kemampuan untuk mendapatkan nasabah lebih banyak. Dengan 

berupaya menyakinkan nasabah bahwa bagi hasil yang dilakukan selama ini dan tidak 

saling merugikan kedua belah pihak serta tidak ada kesan menggunakan perhitungan 

prosentase (bunga). Mengajak bergabung dengan bank syariah dengan memanfaat tokoh 

agama, majelis taklim, lembaga islam dengan menyuarakan bahwa dalam transaksi 

menghidari riba. Menggunakan semboyan ajaran islam “siddiq, tabligh, fathonah dan 

amanah” dalam pengalolaan bank umum syariah. 

4. Bank umum syariah perlu meningkatkan jejaring dengan berbagai lembaga yang berasaskan 

islam. Melakukan program kerjasama dengan pondok pesantren, lembaga pendidikan islam 

dengan diawali penyuluhan pada santri. Indikator dari nilai religiusitas sebaiknya digunakan 

adalah pengetahuan agama yang fokus pada tata kelola bank syariah berbasis syariat islam 

dengan prinsip siddig, tabligh, amanah dan fathanah, sehingga kaum santri dan para pelaku 

di lembaga pendidikan islam memahami tentang proses pengelolaan bank syariah, seperti 

cara perhitungan bagi hasil.  Jika menjaga keharmonisan dengan para nasabah yang selalu 

memberi informasi, maka para nasabah menjadi bagian dari bank umum syariah tersebut.  
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Kepada peneliti lain. 

1. Penelitian selanjutnya diarahkan keterkaitan dengan variabel lain diluar variabel penelitian 

ini, misalnya variabel kepuasan nasabah, loyalitas nasabah. Penelitian selanjutanya dengan 

menggunakan objek yang lain agar dapat meningkatkan daya generalisasi penelitian yang 

sempurna. 

2. Penelitian tentang komitmen sebagai variabel endogen dan nilai religiusitas sebagai eksogen 

belum pernah dilakukan di bank umum syariah di wilayah Gerbang Kertasusila Jawa Timur. 

Penelitian selanjutnya diharapkan melakukan eskplorasi dan meneliti lebih mendalam bank 

umum syariah di wilayah yang lebih luas, misalnya wilayah Provinsi Jawa Timur atau 

daerah lain. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat dilakukan di dunia industri di wilayah Gerbang 

Kertasusila dan di luar bidang bank syariah yang memakai istilah syariah seperti pegadaian 

syariah. 

4. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah indikator yang lengkap atau indikator baru 

yang sesuai, agar hasil penelitian lebih komprehenship. 
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