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َ    إ َ  َ  ف  ا ر َ    س َ   َ  ي ر َ    س َ   َ  عَ  لا ع َ    م َ   ن َ 

“SESUNGGUHNYA SESUDAH KESULITAN ADA 

KEMUDAHAN” 

-Q.S AL-Insyiroh : 5 

 

“Disaat kamu memiliki 99% keberhasilan tetapi 

kamu tidak bersungguh-sungguh maka kamu 

tidak bisa mendapatkannya, 

Apabila kamu hanya memiliki 1% keberhasilan 

tetapi kamu bersungguh-sungguh maka kamu 

bisa mendapatkannya.” 
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ABSTRAK 
 

Ayu Lestari (18631176) : Pengaruh Customer Relationship Management (CRM), 

Komunikasi Pemasaran Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Loyalitas Nasabah Pembiayan Di BMT Pat 

Sepakat 

 

Baitul Maal wat Tanwil (BMT) merupakan lembaga keuangan yang melaksanakan 

menghimpun dan menyalurkan dana, tidak terlepas dari ketatnya persaingan antar 

lembaga keuangan lainnya, dengan menumbuhkan sikap loyal kepada anggota BaitulMaal 

wat Tanwil (BMT) karena dapat meningkatkan asset keuangan dan mempertahankan 

kelangsungan hidup Baitul Maal wat Tanwil (BMT). 

Jenis penelitian ini yaitu kuantitatif dengan metode deskriptif dengan jumlah sampel 

105 responden, dalam penyusun kuisioner ini penelitian menggunakan skala likert dengan 

skor 1-5 setiap jawaban dari pertanyaan yang dipilih. Variabel ini di bagi menjadi 

beberapa indikator yang kemudian menjadi tolak ukur dalam penyusunan item- item 

instrumen pertanyaan. Dengan teknik analisis data menggunakan analisis regresi liner 

berganda, uji t (persial) dan uji f (simultan). Dengan perhitungan menggunakan SPSS 24.0 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Customer Relationship Management 

(CRM) memiliki nilai signifikan yaitu 0,282 > 0,05 artinya Customer Relationship 

Management (CRM) tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Komunikasi Pemasaran memiliki nilai signifikan yaitu 0,349 > 0,05 artinya Komunikasi 

Pemasaran tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Kualitas Pelayanan 

memiliki 0,100 > 0,05 artinya Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. Hasil uji f nilai signifikan (0,154) > 0,05 maka dapat di simpulkan 

bahwa Customer Relationship Management (CRM), Komunikasi Pemasaran Dan Kualitas 

Pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah pembiayaan BMT Pat 

Sepakat 

 

Kata kunci: Customer Relationship Management (CRM), Komunikasi Pemasaran, 

Kualitas Pelayanan, Loyalitas 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Indonesia merupakan negara berkembang yang memiliki banyak usaha 

dan upaya dalam peningkatan ekonomi negara, mulai dari manajemen 

pengelolaan, hingga pembuatan usaha mikro kecil dan menengah. Ekonomi 

memiliki peranan penting dalam menjaga kestabilan negara. Tingkat pertumbuhan 

dan pembangunan negara dapat dilihat dari indikator ekonomi. Pertumbuhan 

perekonomian berasal dari perkembangan yang berkaitan dengan para pelaku 

usaha, baik dari perusahaan besar, multinasional maupun usaha menengah kecil 

dan mikro. Para pelaku usaha menjadi penggerak ekonomi negara sebagai tolak 

ukur pertumbuhan ekonomi, terlebih khusus pada sektor usaha mikro, kecil dan 

menengah. 

Bentuk perusahaan yang paling sesuai dengan tujuan Pasal 33 

UndangUndang Dasar 1945 adalah koperasi. Koperasi adalah badan usaha yang 

beranggotakan orang seorang atau badan hukum koperasi, dengan landasan 

kegiatan berdasarkan prinsip koperasi sekaligus sebagai gerakan ekonomi rakyat 

yang berdasar atas asas kekeluargaan. Anggota koperasi merupakan pemilik 

sekaligus pengguna jasa koperasi berkewarganegaraan Indonesia yang mampu 

melakukan tindakan hukum dan membayar simpanan pokok.1 

 

 
 

1 Titik Sartika Pertomo dan Abd.Rachman Soejoedono, Ekonomi Skala Kecil Menegah 

&Koperasi, Ghalia Indonesia, Bogor, 2004, hlm.58 

 
 



2 
 

 

 

 
 
 
 
 

Penerapan prinsip syari’ah dalam lembaga keuangan semakin berkembang 

pesat, sebagian masyarakat Islam di Indonesia yang kini sudah memiliki 

kesadaran, mengambil langkah positif untuk meninggalkan riba yang terdapat di 

dalam perbankan konvensional. Pengetahuan masyarakat tentang haramnya riba 

kini mulai beralih ke sistem ekonomi Islam. Salah satu langkah yang dilakukan 

oleh masyarakat adalah beralih dari lembaga keuangan konvensional ke lembaga 

keuangan syari’ah. Lembaga keuangan syari’ah kini banyak bermunculan di 

Indonesia, banyak pula bermunculan lembaga keuangan swasta sejenis yang 

berprinsip syari’ah. Diantaranya adalah Baitul Maal wat Tamwil (BMT). 

Keberadaan BMT ini merupakan usaha untuk memenuhi keinginan khususnya 

sebagian umat Islam yang menginginkan jasa layanan keuangan syari’ah untuk 

mengelola perekonomiannya. 

BMT atau Baitul Maal wat Tamwil merupakan padanan kata dari Balai 

Usaha Mandiri Terpadu. Baitul Maal berfungsi menampung dan menyalurkan 

dana berupa zakat, infaq dan shadaqah (ZIS) dan mentasrufkan sesuai amanah, 

sedangkan Baitul Tamwil adalah pengembangan usaha-usaha produktif investasi 

dalam meningkatkan kualitas kegiatan ekonomi pengusaha kecil serta mendorong 

kegiatan menabung dalam menunjang ekonomi.2 Sedangkan Lubis 

mendefinisikan Baitul Maal secara harfiah yang berarti rumah harta benda atau 

kekayaan. Namun demikian, kata baitul maal bisa diartikan sebagai 

perbendaharaan (umum atau negara). Baitul Maal dilihat dari istilah fikih adalah 

suatu lembaga atau badan yang bertugas untuk mengurusi kekayaan negara 
 

2 Sri Dewi Yusuf, peran strategi baitul maal wa-tamwil (bmt) dalam peningkatan ekonomi 

rakyat, Jurnal Al-Mizan, Volume. 10 Nomor 1, DOI :10.14203/JAM.22.6.2014.69-80 Juni 2014, hlm. 

69 
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terutama keuangan, yang berkenaan dengan soal pemasukan dan pengelolaan, 

maupun yang berhubungan dengan masalah pengeluaran lain. Sedang Baitul 

Tamwil berupa rumah penyimpanan harta milik pribadi yang dikelola oleh suatu 

lembaga.3 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) merupakan lembaga keuangan swasta 

yang modal sepenuhnya bersumber dari masyarakat. Lembaga ini tidak 

mendapat subsidi sedikitpun dari pemerintah. Jadi keberadaannya setingkat 

dengan koperasi yang dalam mengoperasikannya berprinsip syari’ah. Praktek 

lembaga keuangan syari’ah di Indonesia tergolong relatif baru. Pada tahap 

pertama berdiri bank Islam. Pada tahap berikutnya bermunculan lembaga 

keuangan bukan bank yang mengadopsi prinsip bagi hasil yaitu Baitul Maal wat 

Tamwil (BMT). 

Pengelola lembaga keuangan syari’ah berusaha untuk memberikan 

pelayanan yang terbaik kepada nasabahnya. Lembaga keuangan yang bersifat 

mikro semakin memahami bahwa nasabah adalah penting bagi kehidupan 

lembaga keuangannya. Nasabah harus tetap dijaga dan dipertahankan agar tidak 

berpaling ke lembaga keuangan lainnya. 

Sebagai sebuah lembaga keuangan yang tengah berkembang, Baitul Maal 

wat Tamwil (BMT) tentunya tidak terlepas dari ketatnya persaiangan antar 

lembaga keuangan lainnya, dengan menanggapi situasi persaingan yang ketat, 

salah satu upaya yang dapat dilakukan oleh Baitul Maal wat Tamwil (BMT) 

adalah dengan menumbuhkan sikap loyal kepada anggota Baitul Maal wat 
 

3 Sri Dewi Yusuf, peran strategi baitul maal wa-tamwil (bmt) dalam peningkatan ekonomi 

rakyat, Jurnal Al-Mizan, Volume. 10 Nomor 1 DOI :10.14203/JAM.22.6.2014.69-80, Juni 2014 hlm. 

72 
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Tamwil (BMT). Menumbuhkan sikap loyalitas merupakan kewajiban yang harus 

selalu dilakukan oleh Baitul Maal wat Tamwil (BMT), karena dengan 

terpeliharanya loyalitas anggota maka keberadaan Baitul Maal wat Tamwil 

(BMT) tetap terjaga. 

Menurut Lupiyoadi, mempertahankan nasabah jauh lebih mudah bagi 

perusahaan, daripada mencari nasabah baru.4 Peran nasabah sangatlah penting 

dalam menentukan kelangsungan sebuah perusahaan yang berkembang, dengan 

memahami apa harapan dan keinginan nasabah dari suatu layanan jasa atau service 

maka akan didapatkan suatu nilai tambah tersendiri bagi perusahaan. Semakin 

baik pelayanan yang diberikan, maka akan semakin mudah bagi Baitul Maal wat 

Tamwil (BMT) untuk membentuk loyal dalam diri nasabah. 

Komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk menerangkan 

arus informasi tentang produk dari pemasar sampai kepada konsumen. Pemasar 

menggunakan iklan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan 

masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran 

dari mulut ke mulut, dan penjualan personal untuk memberikan informasi yang 

mereka harapkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen.5 

Komunikasi sangat memiliki peran penting dalam kegiatan pemasaran produk 

atau jasa. Persaingan memperebutkan ataupun mempertahankan nasabah 

dikalangan lembaga keuangan syari’ah menjadi sangat ketat. Masing-masing 

lembaga keuangan memiliki taktik dalam 

menawarkan produk atau jasa. Dengan menguasai komunikasi pemasaran secara 
 

4 Lupiyoadi, Rambat, Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktek, (Jakarta: Salemba 

Empat, 2001). hlm.1 
5 Mahmud Machfoed, Komunikasi Pemasaran, hlm.16 
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baik akan berhasil menguasai (menjaring) calon nasabah dan mempertahankan 

nasabah yang lama. 

Customer Relationship Management (CRM) merupakan salah satu 

pendekatan bisnis yang berbasis pengelolaan hubungan atau relasi dengan 

nasabah. Customer Relationship Management (CRM) lebih memfokuskan pada 

apa yang dinilai nasabah bukan kepada produk yang ingin dijual oleh perusahaan. 

Melalui penerapan Customer Relationship Management (CRM), perusahaan 

diharapkan dapat membangun komunikasi dan hubungan yang baik dengan para 

nasabahnya sehingga dalam menghasilkan suatu produk perusahaan tidak hanya 

menjual dan memasarkan suatu produk dengan kualitas baik atau harga yang 

bersaing tetapi juga menjawab keinginan dan kebutuhan nasabah.6 

Salah satu strategi pemasaran untuk mempertahankan loyalitas nasabah 

yakni dengan menerapkan Customer Relationship Management (CRM) agar 

membangun hubungan baik dengan para nasabah yang mereka miliki. Customer 

Relationship Management (CRM) adalah seluruh proses dalam membangun dan 

menjaga hubungan yang menguntungkan dengan nasabah melalui pengantaran 

nilai (value) dan kepuasan (satisfaction) yang tinggi bagi nasabah dan ini 

mencakup seluruh aspek dalam mendapatkan, menjaga, dan meningkatkan jumlah 

nasabah.7 

Nasabah yang loyal memiliki peran yang penting dalam sebuah 

perusahaan, mempertahankan nasabah berarti mampu meningkatkan asset 

 

6 Kartika, Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas Nasabah Pada 

PT BCA Tbk, http://www.unisbank.ac.id/ojs/index.php/fe2/article/viewFile/474/330, diakses 02 

September 2022 
7 Kotler, dkk. Dasar Dasar Pemasaran. Jakarta: Penerbit Indeks, 2004. Hlm. 4 

http://www.unisbank.ac.id/ojs/index.php/fe2/article/viewFile/474/330
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keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan tersebut, hal ini 

menjadi alasan utama perusahaan untuk menarik dan mempertahankan nasabah. 

Loyalitas nasabah meliputi komponen sikap dan komponen perilaku nasabah. 

Kualitas pelayanan saat ini juga sangat diperlukan oleh suatu perusahaan, 

dimana hal ini berkaitan erat dengan kepuasan nasabah. Kualitas layanan 

memberikan dorongan khusus bagi para nasabah untuk menjalin ikatan relasi 

saling menguntungkan dalam jangka panjang dengan perusahaan. Ikatan 

emosional semacam ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan 

seksama harapan dan kebutuhan spesifik nasabah. Loyalitas nasabah sangat 

menentukan kelangsungan hidup dari suatu perusahaan, maka dari itu perusahaan 

harus memelihara hubungan yang baik dengan nasabah sehingga nasabah akan 

menjadi loyal terhadap perusahaan. Salah satu faktor penting dalam membina 

hubungan baik dengan nasabah dan menciptakan loyalitas nasabah adalah dengan 

memberikan pelayanan yang baik kepada nasabah. 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat sendiri merupakan suatu 

lembaga keuangan non Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat yang 

menjalankan operasional sesuai dengan prinsip syari’ah dengan status badan 

hukum Koperasi, yakni Koperasi Konsumen syari’ah (KKS). Kantor Baitul Maal 

wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat beralamatkan di Jln. Dr. AK. Gani. Kelurahan 

Dusun Curup, Kecamatan Curup Utara, Kabupaten Rejang Lebong, Provinsi 

Bengkulu.8 

 

 

 
 

8 Naprizal, Ketua BMT, wawancara, tanggal 11 Oktober 2022, pukul 13.30 WIB. 
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Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat merupakan salah satu 

lembaga jasa keuangan yang tidak terlepas dari ketatnya persaingan antara 

lembaga keuangan penyedia modal usaha. Dalam menggapai situasi persaingan 

yang semakin ketat, salah satu cara dengan menumbuhkan sikap loyal pada 

nasabah Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. Baitul Maal wat Tamwil 

(BMT) Pat Sepakat memiliki jumlah nasabah pembiayaan yang telah dilayani 

tercatat sebanyak 48 di tahun 2018. Adapun untuk mengatahui apakah terdapat 

indikasi tingginya loyalitas nasabah Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

Berikut ini tersaji table jumlah nasabah pembiayaandari tahun 2018- 2021. 

Tabel 1.1 Jumlah Nasabah Pembiayaan 2018-2021 

 

Tahun Pembiayaan Nasabah 

2018 157.112.986 48 Nasabah 

2019 160.927.267 45 Nasabah 

2020 138.120.562 40 Nasabah 

2021 170.583.950 40 Nasabah 

Sumber Data Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat9 

 
 

Berdasarkan pada tabel di atas, menunjukkan bahwa jumlah anggota pada 

tahun 2018-2021 mengalami penurunan. Hal ini menunjukkan bahwa di tengah 

banyaknya pilihan lembaga keuangan yang menawarkan pembiayaan. 

 

9 Dokumen Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat, Tanggal 5 September 2022 



8 
 

 

 

 

 

 

 

 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat tetap menjadi pilihan bagi nasabah 

untuk mengajukan modal pembiayaan. 

Loyalitas nasabah Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat menurut 

salah satu marketing di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat yaitu 

membayar tepat waktu, tetap menjadi anggota walaupun tidak sedang melakukan 

pembiayaan, dan membantu mempromosikan Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat kepada lingkungan sekitar tanpa ada anjuran dari Baitul Maal wat Tamwil 

(BMT) Pat Sepakat itu sendiri.10 

Loyalitas nasabah terhadap suatu Baitul Maal wat Tamwil (BMT) 

dilandasi oleh beberapa faktor tertentu. Maka dalam penelitian ini, faktor-faktor 

tersebut akan menjadi variabel penelitian. Terdapat berbagai faktor yang 

mempengaruhi loyalitas anggota Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

diantaranya adalah customer relationship management (CRM), komunikasi 

pemasaran, dan kualitas layanan. Penelitian mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi loyalitas anggota perlu dilakukan guna membantu Baitul Maal wat 

Tamwil (BMT) dalam melakukan peningkatan mutu pelayanan terutama kepada 

nasabah Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat yang menggunakan produk 

pembiayaan. Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk mengadakan 

penelitian mengenai “Pengaruh Customer Relationship Management (CRM), 

Komunikasi Pemasaran, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Nasabah Pembiayaan. 

 

 
 

10 Febriansyah, SE.I, Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat, tanggal 26 September 

2022 
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B. Identifikasi Masalah 

 

Dalam peningkatan loyalitas anggota Baitul Maal wat Tamwil (BMT), ada 

banyak faktor yang dapat mempengaruhi hal tersebut diantaranya adalah customer 

relationship management (CRM), komunikasi pemasaran, dan kualitas layanan. 

Namun, ada beberapa hal yang menjadi perhatian dalam peningkatan loyalitas 

anggota atau nasabah Baitul Maal wat Tamwil (BMT), yaitu sebagai berikut: 

1. Baitul Maal wat Tamwil (BMT) tidak terlepas dari ketatnya persaingan antar 

lembaga keuangan lainnya, dengan menumbuhkan sikap loyal kepada anggota 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) karena dapat meningkatkan asset keuangan 

dan mempertahankan kelangsungan hidup Baitul Maal wat Tamwil (BMT) 

tersebut; 

2. Mempertahankan nasabah jauh lebih murah bagi Baitul Maal wat Tamwil 

 

(BMT), daripada mencari nasabah baru; 

 

3. Persaingan memperebutkan ataupun mempertahankan nasabah dikalangan 

lembaga keuangan syari’ah menjadi sangat ketat. Masing-masing lembaga 

keuangan memiliki taktik dalam menawarkan produk atau jasa. Dengan 

menguasai komunikasi pemasaran secara baik akan berhasil menguasai 

(menjaring) calon nasabah dan mempertahankan nasabah yang lama. 

4. Kualitas layanan memberikan dorongan khusus bagi para nasabah untuk 

menjalin ikatan relasi saling menguntungkan dalam jangka panjang dengan 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT). 
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C. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan identifikasi dan batasan masalah tersebut, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

1. Apakah customer relationship management (CRM) berpengaruh terhadap 

loyalitas nasabah pembiayaan? 

2. Apakah komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

pembiayaan? 

3. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

pembiayaan? 

4. Apakah customer relationship management (CRM), komunikasi pemasaran, 

dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat? 

 
 

D. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui tentang customer relationship management (CRM) 

berpengaruh terhadap terhadap loyalitas nasabah pembiayaan atau tidak. 

2. Untuk mengatahui adakah pengaruh komunikasi pemasaran terhadap loyalitas 

nasabah pembiayaan. 

3. Untuk mengatahui adakah pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas 

nasabah pembiayaan. 
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4. Untuk mengatahui adakah customer relationship management (CRM), 

komunikasi pemasaran, dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh 

terhadap loyalitas nasabah pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat. 

 
 

E. Manfaat Penelitian 

 

Dengan tercapainya tujuan tersebut, maka ada beberapa kegunaan 

(manfaat) yang dapat diambil antara lain : 

1. Teoritis 

 

a. Bagi penulis, diharapkan dalam penelitian ini dapat memberikan 

pengetahuan tambahan dan pemahaman yang baru bagi peneliti, 

terkhususnya dalam bidang customer relationship management (CRM), 

komunikasi pemasaran, dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas 

nasabah pembiayaan 

b. Bagi lembaga, diharapkan penelitian ini dapat memberikan pengetahuan 

agar perusahaan mampu mengambangkan kegiatan customer 

relationship management (CRM), komunikasi pemasaran, dan kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas nasabah pembiayaan. 

c. Bagi masyarakat, penelitian ini di harapkan membantu dan memudahkan 

dalam interaksi antarpihak Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

dengan masyarakat. 
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2. Secara praktis 
 

 

 

a. Memberikan informasi untuk mengetahui apa saja yang dapat Pengaruh 

Customer Relationship Management (CRM), Komunikasi Pemasaran, dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah Pembiayaan 

b. Penelitian ini dapat di jadikan sebagai informasi dan masukan kepada 

pihak Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat untuk melakukan 

peningkatan pengelolaan dan pengembangan variabel yang mempengaruhi 

loyalitas nasabah baru sekaligus mempertahankan nasabah. 

c. Penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya yang 

berkenan dengan masalah pengelolaan pelayanan Baitul Maal wat Tamwil 

(BMT) Pat Sepakat yang mempengaruhi loyalitas nasabah. 

 
 

F. Hipotesis 

 

Hipotesis I (Parsial) 

 

H0 : Customer relationship management (CRM) tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas nasabah pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat. 

Ha : Customer relationship management (CRM) berpengaruh terhadap loyalitas 

nasabah pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

Hipotesis II (Parsial) 

 

H0 : Komunikasi pemasaran tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

Ha : Komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 
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pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

 

Hipotesis III (Parsial) 

 

H0 : Kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

Ha : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pembiayaan di 

 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

 

Hipotesis IV (Simultan) 

 

H0 : Customer relationship management (CRM), komunikasi pemasaran, dan 

kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

Ha : Customer relationship management (CRM), komunikasi pemasaran, dan 

kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pembiayaan di 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

 
 

G. Kajian Literatur 

 

1. Titin Agustia (14012800379), skripsi, ”Pengaruh Customer Relationship 

Management Terhadap Loyalitas Nasabah Pada El-Munawar”, Program 

Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Universitas 

Negeri Sunan Ampel Surabaya, 2018. 

Focus masalah pada penelitian ini adalah nasabah kurang loyal 

disebabkan tidak secara aktif melakukan penyimpanan dana pada BMT EL- 

Munawar Medan dan sebagian nasabah tidak melaksankan kewajiban 

pembayaran setelah mendapatkan pembiayaan pada BMT EL-Munawar 

Medan. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Hasil 

penelitian ini menunjukkan Customer Relationship management berpengaruh 
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secara signifikan terhadap loyalitas nasaba hal ini didasarkan pada hasil uji 

menunjukkkan 93,9% variabel Loyalitas nasabah (Y) di pengarahui oleh 

Customer Relationship management (X). Persamaan dari penelitian ini adalah 

sama-sama menggunakan penelitian kuantitatif sama-sama meneliti lembaga 

keuangan syari’ah perbedaan nya terletak pada lokasi penelitian. 

2. Maela Ciptiyani, (1717202080), skripsi, “Implementasi Customer 

Relationship Management Dalam Mempertahankkan dan Meningkatkan 

Jumlah Nasabah Pembiayaan Mitraguna Berkah”, Fakultas Ekonomi 

Universitas Satana Dharma Yogyakarta, 2021 

Focus masalah penelitian ini untuk menjaga eksistensinya dalam 

bersaing dengan bank lain, setiap lembaga keuangan khususnya perbankan 

harus mampu memberikan pelayananyang baik kepada nasabahnya, karena 

kualitas layanan tetap menjadi suatu hal yang sangat penting bagi perbankan. 

Apalagi diikuti dengan adanya merger bank, yang pasti untuk melewati itu 

semua tidaklah mudah. Hal ini bila diusut akan menuntun kita pada satu faktor 

penting, diluar kekuatan modal, yang di butuhkan untuk menghadapi bank 

tersebut adalah kepercayaan nasabah terhadap bank, yang dapat dibentuk dari 

komunikasi. Proses komunikasi juga menjadi salah satu strategi bagi perbankan 

untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan nasabah. Begitupun dalam 

memberikan pelayanan, bank harus mampu memberikan kualitas pelayanan 

yang baik untuk mempertahankan dan meningkatkan jumlah nasabah 

khususnya nasabah pembiayaan Mitraguna Bekah yaitu melalui Customer 

Relationship Management (CRM). Penelitian ini menggunakan penelitian 

Kualitatif. Dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa PT. Bank Syariah 

Indonesia, Tbk KCP Ajibarang berhasil 
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mempertahankkan jumlah nasabah pembiayaan mitraguna Berkah melalui 

strategi (CRM), operasional (CRM). 

3. Siti Safaatul, jurnal,” Pengaruh Kualitas Pelayanan Customer 

Relationship Marketing dan Corporate Social Responsibility Terhadap 

Loyalitas Anggota Koperasi Simpan Pinjam” Jurusan Manajemen, 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Wahid Hasyim, 2019 

Focus masalah pada penelitian ini adalah di era globalosasi saat ini 

perusahaan-perusahaan yang berdiri diindonesia semakin banyak. Setiap 

perusahaan di tuntut secara professional mengelola dan melaksankan 

manajemennya dengan baik agar dapat bersaing dengan kompetitif terutama 

dalam lembaga keuangan. Semakin pesatnya pertumbuhan industri di lembaga 

keuangan terutama non bank yaitu koperasi simpan pinjam membuat 

masyarakat berpikir bahwa koperasi simpan pinjam merupakan hal yang 

penting bagi masyarakat karena koperasi simpan pinjam dapat membantu 

perekonomian rakyat. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh negatif dan 

tidak signifikan terhadap loyalitas anggota dengan t hitung 1.805 > t tabel 1,984 

dan tingkat signifikansi 0,074 > 0,05, (2) customer relationship marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas anggota dengan t hitung 

2.003 > t tabel 1,984 dan tingkat signifikansi 0,048 < 0,05, 

(3) corporate social responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas anggota dengan t hitung 3119 > t tabel 1,984 dan tingkat signifikansi 

0.002 < 0,05, (4) kualitas pelayanan,customer relationship marketing dan 

corporate social responsibility secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas 

anggota dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan F hitung sebesar 
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6,921 > F tabel 2,70,Nilai R-square untuk kualitas pelayanan, customer 

relationship marketing dan corporate social responsibility sebesar 0,178 yang 

artinya kualitas pelayanan, customer relationship marketing dan corporate 

social responsibility dapat menjelaskan variasi dari variabel loyalitas anggota 

sebesar 17,8 % sedangkan sisanya 82,2 % dipengaruhi oleh variabel – variabel 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

4. Andina Dwijayanti, jurnal “(Pengaruh Komunikasi Pemasaran dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah Bank bjb Cabang Buah 

Batu Bandung)”, Fakultas Ekonomi dan Bisnis UIN Sunan Gunung Djati 

Bandung, 2019. 

Focus pada masalah pada penilitian ini adalah saat ini pesaingan dalam 

bisbis perbankan sangat ketat. Persaingan tersebut tidak hanya terjadi antar 

bank, tetapi persaingan juga dating dari lembaga keuangan lain yang berhasil 

mengembangkan produk-produk keuangan baru. Persaingan dan 

perkembangan yang cukup pesat pada usaha perbankan harus berlomba untuk 

memenangkan persaingan bisnis. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kontribusi komunikasi 

pelayanan terhadap lpyalitas nasabah secara langsung 22,18% dengan 

koefisien thitung sebesar 2.955 dan nilai ttabel pada taraf signikansi a(0,005)=270 

artinya semakin kuat komunikasi pemasaran maka loyalitas nasabah akan 

semakin meningkat. Kontribusi kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah 

secara langsung 19,18 dengan koefisien thitung sebesar 2,955 dengan nilai ttabel 

pada taraf signifikansi a(0.005)= 2.70 artinya baik kualitas pelayanan maka 

loyalitas nasabah semakin meningkat. 
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5. Guntur Arief Budiyanto, jurnal, ”(Pengaruh Kualitas Pelayanan dan 

Customer Relationship Management Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Dengan Kepuasaan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening”, Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya Malang,2019. 

Focus masalah pada penilitian ini adalah pesaing bisnis menuntut 

perusahaan untuk dapat melakukan berbagai inovasi guna menciptakan strategi 

pemasaran yang akan meningkatkan profit perusahaan. Salah satu tujuan 

perusahaan melakukan pemasaran adalah untuk mengetahui bahagaimana 

menciptakan kepuasan pelanggan yang melebihi harapan dan menumbuhkan 

loyalitas pelanggan. Dalam kondisi ini, ada dua hal pokok yang saling berkaitan 

erat yaitu harapan pelanggan terhadap pelayanan jasa dan persepsi pelanggan 

terhadap kualitas pelayanan jasa. Metode penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif. Dengan hasil penelitian menunujukkan pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap loyalitas pelanggan di tunjukkan oleh nilai koefisien 

sebesar 0,385 yang artinya kualitas pelayanan berpengaruh positif terhdap 

loyalitas pelanggan sebesar 0,385 satuan. Jika kualitas pelayanan yang di 

berikan sudah mampu memenuhi harapan, maka akan meningkat loyalitas 

pelanggan pada perusahaan. Dan koefisien jalur Customer Relationship 

Management terhadap loyalitas pelanggan diperoleh 0,401 satuan. Customer 

Relationship Management berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

sebesar 0,401 satuan. 

Dari beberapa referensi yang diambil oleh peneliti untuk dijadikan sebagai acuan 

sumber referensi kajian literatur dalam penelitian ini, tentunya terdapat perbedaan 
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dengan penelitian yang di lakukan oleh peneliti, Adapun perbedaannya dimana 

penelitian terdahulu hanya memfokuskan pada untuk meningkatkan Customer 

Relationship Managemnt (CRM), Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan. 

Sedangkan pada penelitian ini peneliti berfokus kepada pengaruh Customer 

Relationship Managemnt (CRM), Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan 

yang di lakukan oleh BMT Pat Sepakat sehingga untuk mengetahui adanya pada 

peningkatan loyalitas nasabah. 

 
 

G. Definisi Operasional 

 

1. Pengaruh 

 

Daya yang ada atau timbul dari sesuatu yang ikut membentuk watak, 

kepercayaan atau perbuatan seseorang.11 

2. Customer Relationship Management (CRM) 

 

Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu strategi untuk 

mengindentifikasi, menarik, dan mempertahankan pelanggan (nasabah) yang 

paling bernilai bagi perusahaan. Customer Relationship Management (CRM) 

berkonsentrasi pada apa yang pelanggan nilai, bukan pada apa yang perusahaan 

ingin jual.12 

3. Komunikasi Pemasaran 

 

Komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk 

menerangkan arus informasi tentang produk dari pemasar sampai kepada 

 

11 Tim Penyusun Kamus, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta: Balai Pustaka, 2007), 

hlm. 849. 
12 Tunggal, Customer Relationship Management (manajemen hubungan pelanggan) konsep 

dan kasus, (Jakarta: Harvarindo, 2008), hlm. 4 
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konsumen. Pemasar menggunakan iklan, promosi penjualan, acara dan 

pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, 

pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, dan penjualan personal 

untuk memberikan informasi yang mereka harapkan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian oleh konsumen.13 

Jadi yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah proses 

pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga proses 

pemasaran dapat berjalan secara efektif dan efisien. Dalam penelitian ini 

komunikasi pemasaran adalah suatu proses pemasaran yang dilakukan oleh 

Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat dengan mengkombinasikan 4 

variabel indikator yaitu promosi penjualan, periklanan, penjualan personal, dan 

hubungan masyarakat. 

4. Kualitas Pelayanan 

 

Seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atau 

layanan yang mereka terima (peroleh).14 Pelayanan yang memiliki kualitas baik 

untuk nasabah akan membuahkan kesuksesan perusahaan sehingga diharapkan 

perusahaan dapat mempertahankan nasabah serta memenangkan persaingan. 

5. Pembiayaan 

Pembiayaan merupakan penyediaan dana atau tagihan yang 

dipersamakan dengan itu berupa: transaksi bagi hasil dalam bentuk 

mudharabah dan musyarakah, transaksi sewa-menyewa dalam bentuk ijarah 
 

 
hlm.16 

13 Mahmud Machfoedz, Komunikasi Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Cakra Ilmu, 2010), 

 
14 Mahmud Machfoedz, hlm. 148. 
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dan sewa beli dalam bentuk ijarah muntahiyah bit tamlik, transaksi jual beli 

dalam bentuk piutang mudharabah, salam, dan istish’na, transaksi pinjam 

meminjam dalam bentuk ijarah untuk transaksi multi jasa, berdasarkan 

persetujuan atau kesepakatan antara bank syari’ah serta UUS dan pihak lain 

yang mewajibkan pihak yang dibiayai dan atau diberi fasilitas dana untuk 

mengembalikan dana tersebut setelah jangka waktu tertentu dengan imbalan 

ijrah, tanpa imbalan, atau bagi hasil.15 

6. Loyalitas Nasabah 

 

Komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan 

kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara 

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

usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan 

perilaku.16 Nasabah adalah orang yang mempunyai hubungan kerjasama 

dengan suatu perusahaan atau lembaga.17 

Dalam pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa loyakitas nasabah 

adalah ikatan emosional yang di bangun oleh pihak lembaga dengan nasabah 

sehingga menimbulkan kesetiaan nasabah terhadap prouduk tertentu. hal ini 

nasabah yang menggunakan jasa pembiayaan pada Baitul Maal wat Tamwil 

(BMT) Pat Sepakat. 

 

 

 

 
 

15 Binti Nur Aisyah, Manajemen Pembiayaan Bank Syariah, (Yogyakarta: Teras, 2014), hlm. 

1 
16 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta, 2010), 

hlm. 129 
17 Depdikbud, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta : Balai Pustaka), hlm. 609. 
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2. Metode Penelitian 

 

a. Pendekatan Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif dengan 

metode deskriptif karena gejala hasil penelitian ini berwujud data, diukur dan 

dikonversikan dahulu dalam bentuk angka-angka, dikualifikasikan dan 

dianalisis menggunakan statistik. Pendekatan kuantitatif metode deskriptif, 

yaitu metode yang diarahkan untuk memecahkan masalah dengan cara 

memaparkan atau menggambarkan apa adanya hasil penelitian. Penelitian ini 

dilakukan untuk menguji pengaruh antara Customer Relationshp Management 

(CRM) (X1) dan Komunikasi Pemasaran (X2) dan Kualitas Pelayanan (X3) 

Variabel Independent terhadap Loyalitas Nasabah (Y) sebagai variabel 

dependen Variabel Independent. 

b. Instrument penelitian 

 

1) Variabel independen 

 

Merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Dalam penelitian ini yang 

menjadi variabel bebas. Variabel independen yang akan di uji dalam 

penelitian ini adalah: 

X1: Customer Relationship Management 

X2: Komunikasi Pemasaran 

X3: Kualitas pelayanan 
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2) Variabel dependen (Y) 

 

Merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 

adanya variabel bebas. Maka dalam penelitian ini yang menjadi variabel 

terikat, yaitu Y= Loyalitas Nasabah 

c. Data dan Sumber Data 

 

Agar memperoleh bahan penelitian yang dimaksud, maka digunakan dua 

sumber, karena sumber data merupakan komponen yang paling utama 

kedudukannya, dengan berbagai cara atau teknik pengumpulannya dari sumber 

sumber penelitian. Adapun dua sumber dalam penelitian ini adalah: 

a. Data Primer 

 

Data primer adalah data yang diperoleh dari responden melalui 

kuisioner, kelompok, fokus dan panel, atau juga data hasil wawancara 

peneliti dengan narasumber.18 

Penelitian ini diperoleh dari penjelasan informasi yaitu dari nasabah 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat dengan 

penyebaran kuesioner/angket. 

b. Data Sekunder 

 

Data sekunder merupakan data pendukung yang di peroleh dari 

literatur (bahan kepustakaan) dan data tersebut merupakan data yang 

penting untuk melengkapi data primer agar penelitian dapat di pertanggung 

jawabkan secara ilmiah.19 

 
 

18 Wiratna Sujarweni, Metode Penelitian (Yogyakarta : Pustaka Baru, 2014), hlm.73. 
19 Nanang Martono, Metode Penelitian Kuantatif: Analisi Isi Dan Analisi Data Sekunder 

(Sampel Halaman Gratis) (Rajagrafindo Persada: 2010), hlm. 27 
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Maka dari itu bentuk data sekendur yang dimaksud pada penelitian ini 

yaitu data yang bersumber dari BMT Pat Sepakat baik itu berbentuk 

observasi maupun berbentuk lisan yaitu wawancara maupun data tertullis 

seperti buku, jurnal serta situs atau sumber lain yang mendukung yang 

menyangkut dengan penelitian ini tentang Customer Relationship 

Management (CRM), Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan 

terhadap Loyalitas Nasabah Pembiayaan di BMT Pat Sepakat. Pada 

penelitian ini data sekunder yang di temukaan dan diambil penelitian berupa 

arsip-arsip BMT Pat Sepakat dan jurnal-jurnal yang berhubungan dengan 

penelitian ini. 

d. Populasi dan Sampel 

 

1) Populasi 

 

Populasi adalah sekumpulan objek/subjek yang mempunyai karakteristik 

tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan di tarik 

kesimpulannya.20 Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah yang 

melakukan pembiayaan di Baitul Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat, 

maka populasi yaitu dimana nasabah yang melakukan pembiayaan di Baitul 

Maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat sebanyak 173 nasabah. . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

20 Rully Indrawan Dan Poppy Yaniawati, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan 

Campuran Untuk Manajemen, Pembangunan, Dan Pendidikan (Bandung: PT Refika Aditama, 2017), 

hlm. 93. 
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2) Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut.21 Metode penentuan sampel pada penelitian ini adalah 

random sampling. Random sampling adalah jenis pengambilan sampel 

probabilitas dimana setiap orang di seluruh populasi target memiliki 

kesempatan yang sama untuk dipilih. Sampel dipilih secara acak yang 

dimaksudkan sebagai representasi yang tidak bisa dari total populasi, Pada 

penelitian ini peneliti menentukan jumlah sampel menggunakan metode 

tabel Isaac dan machael yaitu dengan tabel sebagai berikut:22
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
hlm. 81. 

21 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2014), 

 
22 Suharshimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: PT Rineka 

Cipta, 2010), hlm. 67. 
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Tabel 1.2 Penentuan Jumlah Sampel Isaac Dan Michel Dari Populasi 

Tertentu Dengan Taraf Kesalahan 1%, 5%, Dan 10% 
 

Sumber : Sugiyono, Metodologi Penelitian Pendidikan 

 

 

 

Berdasarkan tabel Isaac dan Michael di atas dan jumlah populasi pada 

penelitian ini adalah 173, maka dapat di simpulkan dan di tetapkan sampel 

pada penelitian ini adalah sebanyak 105 orang 

5. Teknik Pengumpulan Data 

 

Untuk mendapatkan data-data yang dibutuhkan dan relevan dengan 

penelitian, maka penulis menggunakan beberapa metode dalam pengumpulan 

data sebagai berikut: 
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a. Observasi (pengamatan) 

 

Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang 

tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis.23     Pada penelitian ini 

peneliti menggunakan jenis observasi yakni observasi nonpartisipan. Hal 

ini dilakukan karena dalam penelitian ini peneliti hanya mengamati 

kegiatan Customer Relationship Management (CRM), Komunikasi 

Pemasaran dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah Loyalitas 

Nasabah Pembiayaan yang dilakukan oleh pihak BMT Pat Sepakat. Dan 

hanya mengamati dan mewawancarai kayawan BMT Pat Sepakat, 

tujuannya guna mencari data-data yang diperlukan dalam penelitian berupa 

tabel jumlah nasabah yang melakukan pembiayaan Pat Sepakat, 

b. Angket/kuesioner 

 

Kuesioner adalah sebuah teknik menghimpun data dari sejumlah 

orang atau responden melalui seperangkat pertanyaan untuk dijawab. 

Dengan memberikan daftar pertanyaan tersebut, jawaban-jawaban yang 

diperoleh kemudian dikumpulkan sebagai data.24
 

Kuisioner ini diberikan kepada masyarakat tersebut guna menjawab 

semua pertanyaan-pertanyaan pada penelitian. Pada penelitian ini peneliti 

menggunakan skala likert, skala likert adalah suatu  skala psikometrik 

 

 

 

 

 

 
 

23 Ni’matuzahroh M.Si S. Psi Dan Susanti Prasetyaningrum M.Psi, Observasi: Teori Dan 

Aplikasi Dalam Psikologi (UMMPress : 2018) hlm. 43. 
24 Djali, Metodologi Penelitian Kuantitatif (Jakarta Timur: PR Bumi Aksara, 2019), hlm. 52. 
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yang umum digunakan dalam kuisioner, dan merupakan skala paling 

banyak digunakan dalam riset berupa survey.25
 

Tabel 1.3 Kriteria Jawaban Angket 
 

 

No. Alternative jawaban Skor 

1 Sangat setuju (SS) 5 

2 Setuju(S) 4 

3 Ragu (R) 3 

4 Tidak setuju(TS) 2 

5 Sangat tidak setuju(STS) 1 

 

Sumber : Sudaryono, Metode Penelitian Pendidikan 

 

c. Wawancara 

 

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 

peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan 

yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari 

responden yang lebih mendalam dan jumlah respondennya sedikit/kecil. 

Jenis wawancara dalam penelitian ini dilakukan secara bebas tidak 

terstruktur, yaitu peneliti bebas mewawancarai informan tanpa 

menggunakan catatan wawancara yang disiapkan sebelumnya.26 Maka dari 

itu hasil dari wawancara tersebut peneliti mendapatkan beberapa 

 

25 Edi Suwandi, Analisis Tingkat Kepuasan Menggunakan Skala Likert Pada Layanan Speedy 

Yag Bermigrasi Ke Indihome, “ Jurnal Teknik Elektro Universitas Tanjungpura Pontianak: Vol. 1, Ni. 

1 2019, hlm. 2 
26 Sugiyono, Metode Penenelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2011.), 

hlm. 34. 
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informasi dan data dari BMT Pat Sepaka struktur organisasi dan sejarah 

dari BMT Pat Sepakat. 

Dalam penelitian ini wawancara digunakan guna memperoleh data 

observasi awal secara langsung dari responden dengan menggunakan 

wawancara secara terstruktur yang dilakukan peneliti terhadap pihak BMT 

Pat Sepakat dimana sudah mempersiapkan pertanyaan berkaitan dengan 

permasalahan yang akan diteliti. 

d. Dokumentasi 

 

Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu, 

dokumen bisa tulisan, gambar, atau karya monumental dari seseorang.27 

Dokumen yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, sejarah kehidupan, 

biografi, peraturan dan kebijakan. Dokumentasi dapat mendukung secara kuat 

dari penelitian yang dilakukan peneliti. 

Dokumentasi berupa gambar dan data bisa diambil pada saat 

mengabadikan kejadian-kejadian penting saat penelitian berlangsung. 

Biasanya dokumentasi ini dijadikan bukti saat observasi maupun wawancara.28 

Dalam penelitian ini, metode dokumentasi yang penulis terapkan adalah 

penulis mengambil data di BMT Pat Sepakat berupa arsip dokumen, struktur 

organisasi, dan lain-lain, sehingga data dalam penelitian ini bisa konkret atau 

nyata sehingga tidak adanya manipulasi data dalam penulisan ini. 

 
 

27 Moh Faidol Juddi, Komunikasi Budaya Dan Dokumentasi Kontemporer (Unpad Press : 

2019) hlm. 318. 
28 Sugiono, Memahami Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2016),hlm . 82. 
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6. Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

analisa kuantitatif dimana dalam menganalisis penelitian yang mana 

mengunakan statistika dalam mengelola dari data yang hasil penulis yang akan 

di lakukan dengan beberapa tahapan, yaitu: 

a. Uji kualitas data 

 

Pengumpulan data secara langsung yang dilakukan dengan metode 

penyebaran kuesioner sangat tergantung pada kesediaan dan ketelitian 

responden dalam mengisi setiap pertanyaan. Namun setiap kuesioner yang 

di isi tidak dapat di ukur secara langsung kehabsahannya untuk itu, dalam 

melakukan uji kualitas data primer yang diperoleh peneliti akan melakukan 

uji validitas dan uji reliabilitas 

1) Uji Validitas29 

 

Uji validitas digunakan untuk mengukur satu sah atau valid tidak 

nya suatu koesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan 

pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan di ukur oleh 

kuesioner tersebut. Pengujian validitas dalam penelitian ini 

menggunakan Pearson Correlation yaitu dengan cara mengitung kolerasi 

antara nilai yang diperoleh dari pertanyaan-pertanyaan. Jika Pearson 

Correlation yang dapat memiliki nilai > 0,05 maka data yang diperoleh 

tersebut valid. 

 

 
 

29 H. Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariat dengan Program SPSS (Semarang : Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2007), hlm.45. 
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2) Uji Reliabilitas 

 

Reliabilitas artinya adalah tingkat kepercayaan hasil suatu 

pengukuran. Pengukuran yang memilki relibilitas tinggi, yaitu 

pengukuran yang mampu memberikan ukur terpercaya (reliabel).30Hasil 

Penelitian reliabel, apabila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 

berbeda, dalam menghitung reliabilitas menggunakan rumus Cronbach 

Alpha, Kuisioner akan dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha >0,60.31 

b. Pendekatan Analisis Data dengan Uji Asumsi Klasik 

 

1) Uji Normalitas 

 

Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk melihat apakah 

nilai yang residual terdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang 

baik adalah yang memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. Jika 

signifikan pada nilai Kolmogorov Smirnov lebih kecil dari 0,05 maka data 

residual berdistribusi tidak normal. Jika signifikan pada nilai K-S lebih 

besar dari 0.05, maka data residual berdistribusi normal.32Jadi uji 

normalitas bukan untuk dilakukan pada masing-masing variabel tetapi 

pada nilai residualnya. 

2) Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya 

korelasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu regresi 

 

30 Ety Rochaety, Metodologi penelitian Bisinis:Dengan aplikasi SPSS (Jakarta : Penerbit 

Mitra Wacana Media, 2009), hlm.49. 
31 Edwin  Mustafa  dan Herdius Usman, Proses Penelitian Kuantitatif (Jakarta : Fakultas 

Ekonomi Universitas Indonesia, 2007), hlm.116. 
32 Singgih Santoso, Mahir Statistik Parametik: Konsep Dasar dan Aplikasi dengan SPSS 

(Jakarta : Elex Media Komputindo, 2018), hlm.202. 
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linear berganda. Adapun beberapa kriteria mendeteksi multikolinieritas 

sebagai berikut:33 

a) Jika nilai VIF tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 

0,1 maka model tersebut dinyatakan terbebas dari multikolinieritas. 

b) Jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel 

independen kurang dari 0,70 maka model tersebut dinyatakan 

terbebas dari multikolinieritas. Jika nilai koefisien determinasi, baik 

nilai R2 maupun adjusted R2 diatas 0,60 maka diasumsikan model 

tersebut terkena multikolinieritas. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat apakah terdapat 

ketidak samaan varians dari residual satu pengamatan kepengamatan 

yang lain, model ini memenuhi syarat dimana terdapat persamaan varians 

dari residual satu pengamatan kepengamatan yang lain atau disebut juga 

heteroskedastisitas. Jika nilai signifikasi antara variabel independen 

dengan absolut residual lebih dari 0,05 maka tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas.34 

c. Analisis regresi berganda 

 

Persamaan regresi linier multiple adalah model persamaan regresi 

linier dengan variabel bebas lebih dari satu. Analisis ini berguna untuk 

 

33 Agus Purwoto, Panduan Laboratorium Statistika Inferensial (Jakarta : Grasindo, 2015), 

hlm.23. 
 

34 Santoso, Mahir Statistik Parametik: Konsep Dasar dan Aplikasi dengan SPSS, hlm.199. 
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mengetahui pengaruh antar variabel independen terhadap variabel dependen 

serta untuk mengetahui variabel manakah yang paling berpengaruh diantara 

variabel-variabel yang lain dengan menggunakan persamaan regresi linier 

berganda, yang mana bentuk persamaan sebagai berikut:35 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3+ ε 

Keterangan: 

Y : Loyalitas nasabah 

ɑ : Koefesien konstanta 

b1 : Koefisien regresi variabel Customer Relationship Management 

(CRM) terhadap variabel Y 

b2 : Koefisien regresi variabel Komunikasi Pemasaran terhadap 

variabel Y 

b3 : koefisien regresi Kualitas Pelayanan 

 

x1 : Variabel independen (Customer Relationship Management) 

x2 : Variabel independen (Komunikasi Pemasaran) 

x3: Variabel independen (Kualitas Pelayanan) 

ɛ : Error. 

d. Uji hipotesis 

 

Pengujian hipotesis digunakan untuk menguji adanya Customer 

Relationship Management (CRM), Komunikasi Pemasaran dan Kualitas 

Pelayanan terhadap Loyalittas Nasabah. Pengujian terhadap hipotesis 

 

35 Andhita Dessy Wulansari, Aplikasi Statistika Parametik dalam Penelitian (Yogyakarta : 

Pustaka Felicha, 2016), hlm.176 
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dalam penelitian ini dilakukan dengan beberpa cara yaitu : Uji T (Uji 

Parsial ), Uji F (Uji Simultan), dan Uji R2 (Uji Koefisien Determinasi). 

1) Uji t-test (parsial) 

 

Uji secara parsial (Uji t) Uji t digunakan untuk mengetahui 

hubungan masing-masing variabel independen secara individual 

terhadap variabel dependen. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 

masing-masing variabel independen secara individual terhadap variabel 

dependen dapat digunakan tingkat signifikan = 5% = 0,05. Asumsinya 

jika probabilitas t lebih besar dari 10% maka tidak ada pengaruh dari 

variabel independen terhadap dependen. Begitu juga sebaliknya.36 Selain 

itu, bisa diketahui dengan menggunakan t hitung yakni dengan 

menentukan t hitung dan signifikan terlebih dahulu, setelah itu 

menentukan t tabel. T tabel dapat dilihat pada tabel statistik pada 

signifikan tertentu dengan derajat kebebasan (df = n-1). Kriteria 

pengujian, jika t hitung < t tabel maka Ho diterima dan jika t hitung > t 

tabel maka Ho ditolak.37 

2) Uji F (simultan) 

 

Uji F merupakan pengujian untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

secara bersama sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel terikatnya. 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh semua variabel independen 

terhadap variabel dependen atau disebut uji signifikansi 

 
 

36 Andhita Dessy Wulansari, Aplikasi Statistika Parametik dalam Penelitian (Yogyakarta : 

Pustaka Felicha, 2016), hlm.125 
37 Dwi Priyanto, 5 Belajar Olah Data dengan SPSS 17,(Yogjakaryta: ANDI,2009) hlm 81 
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model. Langkah-langkah dalam melakukan Uji F adalah sebagai berikut:38 

Ho= b1=b2=b3=bk=0, artinya semua variabel independen bukan 

merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. 

Ha= bq≠b2≠b3≠bk≠0, artinya, semua variabel independen secara 

simultan merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Untuk menguji hipotesis pada penelitian ini, menggunakan 

ssstatistik F dengan kriteria pengujian sebagai berikut: 

Ho diterima dan Ha ditolak apabila F hitung < F tabel, artinya variabel 

independen tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Ho ditolak dan Ha diterima apabila F hitung >F tabel, artinya variabel 

independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

independen. 

3) Uji koefisien Determinasi 

 

Uji Koefisien Determinasi (R-Squared) adalah uji untuk menjelaskan 

besaran proporsi variasi dari variabel dependen yang dijelaskan oleh 

variabel independen.39 Selain itu, uji koefisien determinasi juga bisa 

digunakan untuk mengukur seberapa baik garis regresi yang kita miliki. 

Apabila nilai koefisien determinasi (R-squared) pada suatu estimasi 

 

38 Albert Kurniawan, Metode Riset Untuk Ekonomi dan Bisnis Teori, Konsep & Praktik 

Penelitian Bisnis (Bandung : Alfabeta, 2014), hlm.158. 
39 Budi Darma, Statistika Penelitian Menggunakan SPSS (Uji Validitas, Uji Reliabilitas, 

Regresi Linier Sederhana, Regresi Linier Berganda, Uji T, Uji F, R2) (depok: raja grafindo persada), 

hlm. 53. 
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mendekati angka satu (1), maka dapat dikatakan bahwa variabel 

dependen dijelaskan dengan baik oleh variabel independennya. Dan 

sebaliknya, apabila koefisien determinasi (R-Squared) menjauhi angka 

satu(1) atau mendekati angka nol (0), maka semakin kurang baik variabel 

independen menjelaskan variabel dependennya. 



 

 

 

 

 

BAB II 

 

LANDASAN TEORI DAN KERANGKA BERPIKIR 

 
 

A. Customer Relationship Management (CRM) 

1. Konsep Customers Relationship Management 

 

Konsep CRM tidak lepas dari konsep Relationship marketing. Menurut 

Tunggal konsep ini menyampaikan bahwa tujuan utama yang dibidik oleh 

semua strategi CRM adalah motif ekonomi, yaitu agar perusahaan mampu 

mengelola baseline konsumen untuk mengidentifikasi, memuaskan dan 

berhasil mempertahankan konsumen mereka yang paling menguntungkan dan 

konsumen pun menjadi loyal pada produk tersebut.1 

Secara konsepsi ada anggapan bahwa CRM merupakan sebuah proses 

pemasaran. Pada level aplikasi, CRM diterapkan untuk aktifitas pemasaran, 

seperti segmentasi pasar, mendapatkan konsumen baru, mempertahankan 

kesetiaan konsumen, mengembangkan konsumen, menejemen kampanye 

penjualan, dan manajemen kesempatan. Namun pada tingkat strategis, CRM 

dapat digunakan sebagai teknologi yang mendukung misi perusahaan dalam 

upaya meningkatkan orientasi pada para pelanggannya. 

Data tentang konsumen yang mendukung strategi CRM dapat juga 

digunakan untuk berbagai kepentingan di dalam perusahaan tidak hanya untuk 

aktifitas pemasaran saja. Manjemen operasional dapat dimanfaatkan data 

konsumen untuk mendesain produk atau layanan khusus bagi para 

 

1 Widjaja Tunggal Amin, , Customer Relationship Management, Konsep dan Kasus,(Jakarta: 

Harvarindo,2006) 

 
 

36 
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konsumen. 

 

Manjemen SDM dapat menggunakan data pilihan konsumen untuk 

merekrut dan melatih staf yang melakukan tugas-tugas yang langsung 

berhubungan dengan para konsumennya. Manajemen riset dan pengembangan 

dapat pula menggunakan data konsumen untuk mengkaji produk-produk baru. 

Dari hal di atas dapat disimpulkan bahwa secara konsepsi, CRM menekankan 

pada pendekatan untuk membangun portofolio melalui jalinan bisnis yang 

terbentuk dengan customer melalui interaksi, memberdayakan hubungan yang 

terbentuk pembentukan jaringan dan meningkatkan komunikasi dengan tujuan 

untuk meningkatkan loyalitas customer. 

CRM menekankan kolaborasi antara perusahaan dengan para 

pelanggannya, hal ini yang paling membedakan CRM dengan konsep 

pemasaran secara umum. 

2. Definisi Customer Relationship Management (CRM) 

 

Fokus pada pelanggan merupakan kunci untuk mencapai keunggulan 

yang kompetitif berkelanjutan dalam persaingan bisnis saat ini. Keunggulan 

kompetitif dengan fokus pada pelanggan dapat dicapai dengan mengetahui 

informasi tentang siapa pelanggan mereka, apa yang  pelanggan inginkan, 

bagaimana kebutuhan pelanggan mereka dipuaskan dan faktor-faktor lain yang 

terkait. siapa pelanggan mereka, apa yang pelanggan inginkan, bagaimana 

kebutuhan pelanggan mereka dipuaskan dan faktor-faktor lain yang terkait. 
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CRM merupakan strategi tentang bagaimana  mengoptimalkan 

profitabilitas melalui pengembangan kepuasan pelanggan. CRM merupakan 

suatu strategi yang menitikberatkan pada semua hal yang terkait dengan 

fokus pada pelanggan. CRM adalah proses mendapatkan, mempertahankan 

dan mengembangkan pelanggan yang menguntungkan (profitabel customers). 

Menurut Newell yang dikutip oleh Kartika Imasari, Customer 

Relationship Management  (CRM) adalah  sebuah modifikasi dan 

pembelajaran perilaku konsumen setiap waktu dari setiap interaksi, perlakuan 

terhadap   pelanggan   dan   membangun   kekuatan   antara   konsumen dan 

perusahaan.2 Menurut Kotler dan Keller, CRM atau manajemen hubungan 

pelanggan adalah proses mengelola informasi secara rinci tentang masing- 

masing pelanggan. CRM mengelola semua ”titik kontak” pelanggan untuk 

memaksimalkan loyalitas pelanggan. Titik kontak pelanggan adalah semua 

kejadian dimana pelanggan kontak dengan produk atau jasa, mulai dari 

pengalaman pribadi, komunikasi massalhingga observasi biasa.3 

 

CRM menurut Kalakota dan Robinson memiliki tujuan-tujuan sebagai 

berikut: Menggunakan hubungan yang sudah ada untuk meningkatkan 

pendapatan. Hal ini berarti mempersiapkan pandangan yang komprehensif dari 

pelanggan untuk memaksimalkan hubungan mereka dengan perusahaan baik 

melalui up-selling atau cross-selling dan pada saat yang sama, meningkatkan 

profit dengan identifikasi, menarik perhatian, dan mempertahankan pelanggan 

terbaik. 

 

2 Kartika Imasari,. vol. 10 No.3. 2011. hlm. 185 
3 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, hlm. 228 
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a. Menggunakan informasi yang terintegrasi untuk pelayanan yang 

memuaskan. Dengan menggunakan informasi dari pelanggan untuk 

meningkatkan pelayanan yang lebih baik berdasarkan kebutuhan mereka, 

perusahaan dapat menghemat waktu pelanggan dan menyingkirkan segala 

kekecewaan dari pelanggan. Sebagai contoh, pelanggan seharusnya tidak 

perlu untuk mengulangi informasi yang sama ke berbagai departemen 

perusahaan secara terus-menerus. Pelanggan akan senang jika pihak 

perusahaan tahu banyak tentang apa yang mereka inginkan. 

b. Menciptakan saluran proses dan prosedur komunikasi yang konsistendan 

berulang. Dengan banyaknya saluran komunikasi dengan pelanggan, 

semakin banyak pula karyawan yang terlibat di dalam transaksi penjualan. 

Tanpa memperhatikan ukuran atau kompleksitas, perusahaan harus 

meningkatkan konsistensi proses dan prosedural di dalam pengaturan 

terhadap pelayanan, pemasaran dan penjualan.4 

Adapun menurut Kotler tujuan CRM yaitu menghasilkan ekuitas 

pelanggan yang tinggi. Dimana ekuitas pelanggan adalah total nilai seumur 

hidup semua pelanggan perusahaan yang didiskontokan. Jelasnya semakin 

banyak pelanggan, semakin tinggi pula ekuitas pelanggan. 

3. Faktor-faktor Customer Relationship Management 

 

Pada mulanya, perusahaan mengembangkan rencana CRM dalam 

hubungan kemampuan strategis dari pada strategi di dalam perusahaan. Hal 

ini membantu untuk memastikan bahwa perusahaan dapat 

 

4 Kalakota, Marcia, E dkk, Business 2.0 Roadmap For Succes. USA: Addison – Wesley, 

2001. Hlm. 156 
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menyesuaikan variasi yang lebih luas dari perubahan pasar dan industri tanpa 

merusak tujuan utama dari rencana tersebut. Perusahaan yang menerapkan 

CRM bukan hanya dilihat pada teknologi saja tetapi juga padapengembangan 

dan fokus terhadap kemampuan organisasi dalam era lain seperti proses CRM, 

manusia, dan pengetahuan / wawasan. Tentu saja perusahaan yang menerapkan 

CRM tidak mengadopsi solusi teknologi CRM terlebih dahulu kemudian 

membangun CRM disekitar mereka. Melainkan, mereka mengembangkan 

suatu pendekatan yang lebih seimbang untuk memahami dan menerapkan 

kemampuan strategis CRM. 

Menurut Anton dan Goldenbery yang dikutip oleh Kanaidi dan Ari 

Kurniawan, CRM memiliki tiga aspek utama yang saling terkait, yaitu: 5 

a. Karyawan (people) 

 

Kemampuan dan sikap dari orang yang mengatur CRM. Manusia 

adalah faktor nomor satu, karena CRM sebenarnya adalah bagaimana 

mengelola hubungan atau relasi antara manusia sehingga diperlukan 

“personal touch” atau sentuhan-sentuhan pribadi dan manusiawi. 

Diperlukan “attitude” dan semangat dari dalam pelaku bisnis untuk lebih 

proaktif menggali dan mengenal pelanggannya lebih dalam agar dapat 

lebih memuaskan mereka. Langkah terbaik untuk mengubah perilaku 

karyawan dan meningkatkan keberhasilan CRM adalah dengan pelatihan 

yang efektif. 

Pelatihan merupakan proses untuk membantu karyawan dalam 
 
 

5 Kanaidi, & Ari, K. Analisis Customer Relationship Management (CRM) pada SBU Pos 

Admail, Banking and Management Review.2011. 
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memperoleh efektifitas dalam pekerjaan mereka sekarang atau masa yang 

akan datang melalui pengembangan kebiasaan fikiran dan tindakan, 

kecakapan, pengetahuan dan sikap. 

Perusahaan yang menerapkan CRM perlu memiliki pimpinan yang 

dapat menjelaskan dan menanamkan nilai-nilai yang benar mengenai 

pentingnya loyalitas pelanggan dengan jelas dan tepat. Dalam CRM 

diperlukan tim-tim kecil untuk menyederhanakan tanggung jawab dan 

akuntabilitas dalam pengambilan keputusan sehingga sangat diperlukan 

kehati-hatian dalam pemilihan karyawan untuk mendapatkan hasil yang 

terbaik. 

b. Proses (process) 

 

Proses atau cara yang digunakan perusahaan dalam mengakses dan 

berinteraksi dengan pelanggan dalam menciptakan nilai baru dan kepuasan. 

Disamping itu dibutuhkan proses yaitu sistem dan prosedur yang 

membantu manusia untuk dapat menjalin hubungan dekat dengan 

pelanggan. Struktur organisasi, kebijakan operasional serta sistem reward 

punishment harus dapat mencerminkan apa yang akan dicapai dengan 

CRM.6 

Implementasi CRM akan merubah proses usaha yang telah ada 

sebelumnya. Menurut Hammer dan Champy dalam Anatan dan Ellitan 

proses didefinisikan sebagai pemikiran kembali desain proses bisnis 

radikal untuk mencapai perbaikan yang dramatis baik dalam hal biaya, 

 

6 Oscarius Y. A. Wijaya, Strategi Manajemen Hubungan Pelanggan dan Orientasi Pasar: 

Upaya Meningkatkan Kinerja Pemasaran Industri Furniture di Jawa Timur, hlm 26. 
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kualitas, pelayanan dan kecepatan.7 Baik proses usaha yang melibatkan 

pelanggan secara langsung maupun tidak. Proses dan aplikasi program 

CRM selain proses kemudahan transaksi yang ditawarkan kepada 

pelanggannya dan proses mendekatkan diri atau menjaga hubungan dengan 

pelanggan, perusahaan juga mengantisipasi beberapa langkah dalam hal 

keluhan pelanggan. 

Jika terdapat keluhan dari pelanggan terhadap pelayanan atau produk, 

perusahaan telah mempunyai beberapa standar prosedur yang dijalankan, 

untuk memudahkan proses penanganan complain pelanggan. Proses 

tersebut secara singkat dapat dijelaskan meliputi identifikasi, verifikasi, 

assess, negoisasi, action dan follow-up.8 

Segala complain yang ada dan pernah terjadi, dicatat dan dimasukkan 

kedalam perusahaan, kemudian dianalisa dan dilihat keluhan mana yang 

paling sering muncul dan dari situ perusahaan terus melakukan perbaikan-

perbaikan meningkatkan kinerja perusahaan. Segala informasi mengenai 

pelanggan yang didapat tentu saja sangat dijaga kerahasiaannya. 

c. Teknologi (Technology) 

 

Teknologi merupakan fasilitator dalam implementasi strategi CRM. 

Teknologi berfungsi untuk memfasilitasi akusisi pengetahuan pelanggan 

dan melakukan analisis secara mendalam tentang pelanggan. 

 

7 Anatan, Linadan Lena Ellitan, Faktor-faktor yang Mempengaruhi Implementasi Customer 

Relationship Management, Jurnal Seminar Nasional Sistem dan Informatika, Bali, (2006), SNS 106- 

010. 
8 Alfa Hartoko, 40 Tool Dahsyat Untuk Mengelola Bisnis UKM (Jakarta: PT Elex Media 

Komputindo, 2010), hlm 117 
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Pengetahuan yang dimiliki tentang pelanggan digunakan untuk 

memformulasikan strategi pemasaran dan perencanaan pemasaran 

sehingga perusahaan dapat mempertahankan pelanggan.9 

Strategi ini menjadi faktor penting untuk mencapai keberhasilan 

perusahaan dalam membangun hubungan personal dengan pelanggan 

melalui bermacam metode komunikasi. Melalui interaksi dengan 

pelanggan, organisasi dapat mempertahankan dan memelihara hubungan 

dua belah pihak yang saling menguntungkan sehingga pada akhirnya 

loyalitas pelanggan dapat ditingkatkan melalui peningkatan nilai-nilai 

seperti kepercayaan, pengalaman pelanggan, dan keuntungan yang didapat. 

Teknologi pendukung CRM :10 

1. Database Konsumen 

 

Sebuah sistem tidak berjalan dengan baik tanpa adanya 

database. Begitu pula CRM yang menjadi tulang punggung dari sistem 

ini adalah database dari konsumen. Informasi yang diperoleh dari 

konsumen baik berupa interaksi dengan perusahaan dan rencana 

perusahaan, informasi tentang dukungan yang diberikan, permintaan 

konsumen, pendapat konsumen dan survey yang telah diberikan. 

Sistem-sistem CRM itu adalah input bagi perusahaan. 

2. Kapasitas Konsumen dan Kompetensi Perusahaan 

Tujuan utama dari teknologi pendukung ini adalah perusahaan 

berada lebih dekat dengan apa yang diinginkan oleh 
 

9 Inggang Perwangsa Nuralam, Manajemen Hubungan Pelanggan Perbankan Syariah, hlm 

72. 
10 M. Suyanto, Muhammad Business Strategy & Ethics (Yogyakarta: Andi, 2008), hlm 277. 
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konsumen. Sistem yang komplek dibutuhkan untuk mencapai tujuan 

yang diinginkan, praktek langsung jauh lebih efisien untuk mencapai 

level kepuasan pelanggan, kombinasi sempurna dari manusia dan 

teknologi akan menghasilkan kompetensi yang memungkinkan 

perusahaan terus berada di depan dalam kompetisi CRM. 

Kesuksesan dalam memilih teknologi dan praktek langsung 

akan ditiru oleh perusahaan lain ketika kombinasi itu terbukti sukses. 

Hal ini akan menyebabkan perusahaan kita menjadi pemimpin pasar 

dalam CRM. Pemimpin pasar tidak dapat dipertahankan lama apabila 

tidak ada perubahan dinamis didalam perusahaan yang disesuaikan 

dengan keinginan konsumen.11 

3. Operasional CRM 

 

Kekuatan utama dari CRM adalah database dari konsumen, 

maka yang bertanggung jawab dalam penyediaan data ini adalah sales, 

marketing dan service. Setiap interakasi dengan konsumen akan 

dicatat dan masuk dalam sistem kontak history konsumen. Jika 

dibutuhkan data ini akan bisa diolah kembali untuk kepentingan 

perusahaan. Salah satu kelebihan yang diperoleh dari kontak history 

konsumen adalah konsumen dapat berinteraksi dengan berbagai 

macam kontak saluran di dalam perusahaan dari waktu ke waktu tanpa 

harus menjelaskan pada para officer. 

Teknologi CRM memungkinkan manajemen untuk mengelola 
 
 

11 Vladimir Tosovic, Strategic Use Of CRM (German: Diplomica Verlag GmbH, 2001), hlm 

22-23. 



45 
 

 

 

 

 

 

 

 

data pelanggan dan membangun informasi serta pengetahuan tentang 

pelanggan mereka. Integrasi teknologi CRM seperti data werehouse, data 

mining dengan operasional front-end dan back-end menunjukkan 

pentingnya kolaborasi dalam organisasi. Tanpa teknologi akan sangat 

sulit untuk mengimplementasikan strategi CRM karena interaksi 

pelanggan dalam segala hal memerlukan penggunaan teknologi (e-mail, 

telepon, sms, web, call centers).12 

d. Data dan Informasi 

 

Data adalah seluruh fakta yang disimpan atau digunakan di seluruh 

aspek perusahaan. Sedangkan informasi adalah segala sesuatu yang dapat 

memberikan masukan dan gambaran mengenai suatu hal. Kelengkapan 

data dan infromasi mengenai pelanggan menjadi syarat utama dalam 

keberhasilan Customer Relationship Management yang dilakukan 

perusahaan terhadap pelanggan. Kelengkapan data dan informasi yang 

berguna dalam CRM diantaranya adalah: 

1) Data identifikasi (nama, alamat, nomor telepon pelanggan). 

 

2) Data pemasaran (deskripsi, preferensi pelanggan pada transaksi yang 

dikumpulkan). 

3) Data overlay (profil pelanggan yang diperoleh dari pihak ketiga yang 

dapat mendukung data perusahaan). d) Data terdaftar (profil pelanggan 

yang dikumpulkan dari pihak ketiga yang dapat disewa, 

 

 
 

12 Sri Widyastuti, Membina Keakraban Pelanggan: Manajemen Hubungan Pelanggan Sejati 

(Jakarta: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasila Jakarta, 2016), hlm 44-45. 
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dibeli, atau dipinjam).13 

 

4. Program Dalam Pelaksanaan Customer Relationship Management 

 

Pada dasarnya CRM merupakan strategi yang dilaksanakan untuk 

meningkatkan profitabilitas pelanggan dengan mengidentifikasikan 

segmentasi pelanggan secara mendetail, menetapkan strategi komunikasi 

pemasaran, dan membuat keputusan yang tepat untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan yang diharapkan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan yang 

diharapkan dapat meningkatkan profit perusahaan.14 

Sesuai dengan tujuan utama CRM yang dikemukakan oleh Zikmund, 

McLeod dan Gilbert dalam Oesman yaitu untuk mempertahankan dan 

membangun loyalitas pelanggan, maka untuk memenuhi tujuan tersebut 

perusahaan berupaya untuk mengembangkan program continuity marketing 

yang akan memberikan gambaran program continuity marketing untuk 

mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pelayanan 

khusus yang bersifat jangka panjang untuk meningkatkan nilai melalui saling 

mempelajari karakteristik masing- masing15, yang tertera pada tabel 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 
 

13 Afif Gifano, Skripsi Sarjana: “Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Studi Pada Program Garuda Frequent Flyer Pada Masakapai Penerbangan Garuda 

Indonesia Di Jakarta)”, (Jakarta: Universitas Indonesia, 2012), hal. 44. Dalam 

http://lib.ui.ac.id/file?file=digital/20308445-Spdf-Afif%20Gifano.pdf 
14 Ayu Abriyanti dan Hatane Semuel, “Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) 

Terhadap Customer Satisfaction dan Customer Loyalty Pada Pelanggan Sushi Tei Surabaya”, Jurnal 

Manajemen Pemasaran Petra, Vol. 3 No. 1 (2005), hlm 2. 
15 Robert W. Lucas, Customer Service Skills For Success (New York: Mc Graw Hill, 2012), 

hlm 297 
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Tabel 2.1 Customer Relationship Management Programs 
 

CustomerTypes/ 
Program Types 

Mass Marketing Distributor Bussines to 

Bussines Types 

Continuity 

Marketing 

After marketing 

loyality program 

cross selling 

Continuous 

Replenishment 

ECR 

Program 

Special Sourcing 

Arrangement 

One to One 

Marketing 

Permission 

marketing 

Personalization 

Costumer 

Bussiness 

Development 

Key Account 

Global Account 

Programs 

Partening/ Co- 

Marketing 

Aftinity 

Partnering Co 

Branding 

Logistic 
PartneringJoint 
Marketing 

Strategic 

Partnering Co- 
Design Co- 
Development 

Sumber : Seth, Parvatiyar dan Shainesh. 2001.p.11. (Oesman 2010: 40-41) 

 

Menurut Sheth, Parvatiyar dan Shainesh yang dikutip oleh Dadang 

Munandar mengungkapkan bahwa CRM mempunyai tiga tipe program, yaitu 

Continuity Marketing, One to One Marketing dan Partnering Program. Ketiga 

program tersebut mempunyai bentuk yang berbeda-beda yakni untuk pemakai 

akhir, pelanggan distributor, atau pelanggan business to business.16 

Berdasarkan tabel 2.1 di atas, menyajikan berbagai tipe dan program 

Customer Relationship Management untuk tipe pelanggan yang berbeda. 

Perhatian yang besar untuk mempertahankan pelanggan telah menyebabkan 

banyak perusahaan berusaha mengembangkan Continuity Marketing Program 

yang ditujukan untuk mempertahankan pelanggan dan meningkatkan loyalitas 

mereka. 

Bagi konsumen dalam pasar missal, program ini biasanya berbentuk 
 
 

16 Yuhefizar, dkk, Cara Mudah Membangun Website Interaktif Menggunakan Content 

Management System Joomla (Jakarta: Gramedia, 2009), hlm 4. 
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program kartu keanggotaan dan juga kartu loyalitas dimana konsumen diberi 

penghargaan berupa layanan khusus secara individu, diskon, dan point untuk 

upgrades, serta program penjualan silang Cross-selling. 

 

B. Komunikasi Pemasaran 

 

1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

 

Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan 

oleh pembeli dan penjual. Selain itu juga merupakan kegiatan yang membantu 

dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan 

pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak 

untuk berbuat lebih baik. 

Definisi komunikasi pemasaran menurut Sulaksana adalah proses 

penyebaran informasi tentang perusahaan dan apa yang hendak ditawarkannya 

(offering) pada pasar sasarannya.17 Komunikasi pemasaran adalah kegiatan 

pemasaran dengan menggunakan teknik- teknik komunikasi yang ditujukan 

untuk memberi informasi kepada orang banyak dengan harapan agar tujuan 

perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan (laba) sebagai 

hasil penambahan penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan18. 

Definisi lain dari komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi 

yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada konsumen dengan 

menggunakan berbagai media, dengan harapan agar komunikasi dapat 
 

17 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication, Pustaka Pelajar, Yogyakarta, 

2003, hlm. 23 
18 Rd. Soemanegara. Strategic Marketing Communication (Konsep Strategis dan 

Terapan). 2006. Alfabeta. Bandung. hlm. 2 
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menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan 

sikap dan perubahan tindakan yang di kehendaki19. Komunikasi pemasaran 

merupakan bentuk komunikasi yang ditujukan untuk memperkuat strategi 

pemasaran, guna meraih segmentasi yang lebih luas20. 

Keller juga mendefenisikan komunikasi pemasaran adalah sarana yang 

digunakan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen (langsung atau tidak langsung) tentang produk dan 

merek yang mereka jual. Dapat disimpulkan bahwa komunikasi 

pemasaran/promosi adalah satu bauran pemasaran yang digunakan untuk 

meningkatkan nilai pelanggan atau membangun ekuitas merek dalam ingatan 

pelanggan21. Marketing selalu berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan 

individu dan kebutuhan kelompok yang dalam pemenuhan yang di inginkan 

mengandung nilai kesesuaian yang dibutuhkan dan dapat menimbulkan 

kepuasaan individu dan kelompok. AMA (The American Marketing 

Association) mendefinisikan pemasaran sebagai proses perencanaan dan 

pelaksanaan konsepsi, harga, promosi, dan distribusi ide, barang dan jasa untuk 

menciptakan pertukaran yang memuaskan indvidu serta tujuan organisasi22. 

Pada intinya komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan 

dapat membangun komunikasi dan membangun hubungan dengan konsumen. 

 

19 John E. Kennedy dan R. Dermawan Soemanagara, Marketing Communication : Taktik dan 

Strategi, PT. Bhuana Ilmu Populer, Jakarta, 2006, hlm.5 
20 Rd. Soemanegara, hlm. 2-4 
21 Nana Herdiana A.2015. Manajemen Strategi Pemasaran. Jakarta:Pustaka Setia, hlm.156 
22 Morisan, MA.2010. Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu Edisi Pertama.Jakarta: 

Kencana, hlm. 3 
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Dalam komunikasi pemasaran dibutuhkan sebuah strategi pemasaran yaitu, 

suatu rencana yang fundamental untuk mencapai tujuan perusahaan. Upaya ini 

mendorong perusahaaan untuk memberikan perhatian pada apa yang disebut 

dengan relationship marketing. Relationship marketing yaitu upaya untuk 

melibatkan, menciptakan, mempertahankan, dan mendorong hubungan jangka 

panjang dengan para pelanggan dan juga pihak–pihak lainnya untuk 

keuntungan bersama23. 

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur 

pokoknya, yakni komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses 

dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antara 

organisasi dengan individu. Sedangkan pemasaran adalah sekumpulan 

kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai 

(pertukaran) diantara mereka dengan pelanggannya. Pengertian pemasaran 

pada hal tersebut dapat dikatakan lebih umum daripada komunikasi pemasaran 

itu sendiri, namun tidak dapat dipungkiri bahwa setiap kegiatan pemasaran 

yang dilakukan pastilah melibatkan aktivitas komunikasi.24 

Kotler juga menyebutkan bahwa marketing mix terdiri dari produk, 

harga, promosi dan distribusi (product, price, promotion, place), atau yang 

dikenal dengan istilah ‘Four of P’s’. Dalam konsep komunikasi, product 

dihubungkan dengan solusi pelanggan, price dihubungkan dengan biaya 

pelanggan, place dihubungkan dengan kenyamanan dan promotion 

 

23 Morisan, MA., hlm. 4 
24 Terrence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran 

Terpadu Edisi ke-5 jilid 1. Alih bahasa Revyan Sharial, Dyah Anikasari (Erlangga Jakarta, 2003) hlm. 

4 
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dihubungkan dengan sebuah komunikasi. 4 konsep ini sering diistilahkan 

dengan bauran komunikasi ‘Four C’s’.25 

 

Tabel 2.1 

Relasi antara bauran pemasaran dan bauran komunikasi 

 
Four of P’s 

Product 

Price 

Place 

Promotion 

 

Berdasarkan Ssumber tabel di atas peneliti hanya menggunakan Four 

of P”s saja tidak dengan Four of C’s, karena dalam penelitiannya hanya 

menggunakan bauran pemasaran. 

2. Bentuk – Bentuk Komunikasi 
 

Menurut Muhammad (2009: 95) ada dua bentuk dasar komunikasi yang 

digunakan dalam organisasi atau perusahaan , yaitu komunikasi verbal dan 

komunikasi nonverbal: 

a. Komunikasi Verbal 

 

Komunikasi verbal adalah komunikasi yang menggunakan 

simbol- simbol atau kata-kata, baik yang dinyatakan secara oral atau 

lisan maupun secara tulisan. Komunikasi verbal dapat dibedakan atas 

komunikasi lisan dan komunikasi tulisan. Komunikasi lisan dapat 

didefinisikan sebagai suatu proses dimana seorang pembicara 

berinteraksi secara lisan dengan pendengar untuk mempengaruhi 

25 Rd. Soemanegara. Strategic Marketing Communication. (Bandung: Alfabeta, 2012), hlm. 3 



52 
 

 

 

 

 

 

 

 

tingkah laku penerima. Sedangkan komunikasi tulisan adalah apabila 

keputusan yang akan disampaikan oleh pimpinan itu disandikan dalam 

simbol-simbol yang dituliskan pada kertas atau pada tempat lain yang 

bisa dibaca, kemudian dikirimkan pada karyawan yang dimaksudkan.26 

b. Komunikasi nonverbal 

 

Komunikasi nonverbal adalah penciptaan dan pertukaran pesan 

dengan tidak menggunakan kata-kata seperti komunikasi yang 

menggunakan gerakanntubuh, sikap tubuh, vokal yang bukan kata- kata, 

kontak mata, ekspresi muka, kedekatan jarak, dan sentuhan.27 

3. Strategi Pemasaran 
 

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi 

perusahaan, dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan 

dari sebuah perusahaan. Hal ini juga didukung oleh pendapat dari Swastha 

“Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan 

bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai tujuannya". 

Strategi pemasaran tidak hanya diperuntukan bagi usaha berskala besar saja, 

usaha kecil juga membutuhkan strategi pemasaran untuk mengembangkan 

usahanya, karena sering kali pada saat kondisi kritis justru usaha kecil yang 

mampu memberikan pertumbuhan terhadap pendapatan masyarakat. 

E. Jerome McCarthy dan William D. Perreault Jr menyatakan bahwa 

strategi pemasaran mendefinisikan pasar sasaran dan bauran pemasaran yang 

tepatserta gambaran tentang bagaimana perusahaan akan memanfaatkan pasar 

 

26 Rd. Soemanegara, hlm, 4. 
27 Rd. Soemanegara, hlm. 4 
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tertentu. Dalam konteks pemasaran, dimana strategi pemasaran cenderung 

untuk dikembangkan. McCarthy dan Perreault menunjukan bahwa 

perencanaan strategi pemasaran berarti mencari peluang yang menarik dan 

merencanakan cara terbaik untuk memanfaatkan peluang tersebut.28 

Hubungan strategi dan pemasaran menjadi penting dalam dunia bisnis, 

karena pada hakikatnya hubungan ini merupakan langkah-langkah kreatif yang 

berkesinambungan yang diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai 

target pemasaran terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasan konsumen 

secara maksimal. 

Strategi pemasaran sangat diperlukan untuk mencegah penurunan 

jumlah konsumen serta jatuhnya daya saing produk bisnis di pasar. Tanpa 

adanya strategi pemasaran yang teruji, bisa dipastikan pemasaran akan jatuh, 

terlebih apabila muncul berbagai produk kompetitif yang dikeluarkan oleh 

pesaing bisnis lainnya. 

Melalui strategi ini sebuah proses pemasaran yang baik dapat 

dipertahankan, memberikan cara-cara yang baru yang membuat para 

pelanggan senantiasa menemukan keunikan dalam produk, hal ini merupakan 

salah satu strategi yang dibutuhkan dalam pemasaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

28 Rd. Soemanegara, hlm 33-44 
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4. Konsep Strategi Pemasaran 
 

Dalam buku Komunikasi Pemasaran Agus Hermawan bahwa 

terdapat 5macam konsep strategi pemasaran29, yaitu: 

a. Pengambilan Keputusan 

 

Strategi pemasaran merupakan hasil pengambilan keputusan oleh 

eksekutif perusahaan, manager perusahaan, serta pengambilan 

keputusan lainnya. Pada pokoknya, ketika hasil dari suatu keputusan 

berkaitan dengan produk atau pasar, maka keputusan itu bisa dikatakan 

sebagaistrategi pemasaran.30 

b. Dalam Perspektif Sempit 

 

Strategi pemasaran adalah serangkaian cara tertentu yang 

dikembangkan oleh pemasar untuk mencapai tujuan akhir yang 

diinginkan berkaitan dengan pasar.31 

c. Dalam Perspektif Luas 

 

Strategi pemasaran terdiri dari tujuan, strategi dan taktik. Tujuan 

merupakan tujuan yang dicari, strategi merupakan sarana untuk mencapai 

tujuan, dan taktik itu spesifik tindakan yaitu, pelaksanaan tindakan.32 

d. Level Strategi 

 

Strategi pemasaran dikembangkan pada berbagai tingkat organisasi 

(dimensi hierakis), seluruh fungsi pemasaran inti (dimensi 

 

29 Rd. Soemanegara, hlm 33-42 
30 Rd. Soemanegara, hlm 34 
31 Rd. Soemanegara, hlm 36 
32 Rd. Soemanegara, hlm 40 
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horizontal), dan untuk pelaksanaan pemasaran dan fungsi kendali 

(dimensi implementasi).33 

e. Strategi Bauran Pemasaran 

 

Strategi ini juga dikembangkan dalam bidang fungsional sebagai 

inti pemasaran produk, harga, tempat, dan promosi. Setiap tingkat 

fungsional pemasaran, pada gilirannya, dapat ditingkatkan fungsinya 

menjadi keputusan strategi pemasaran dimana pada tahap ini dapat 

menjadi penyempurnaan atas strategi. 

Gambar 2.1 Strategi Bauran Pemasaran 
 

 

Sumber: Bilson Simamora (2003: 33) 

 

Dari gambar di atas, penulis menyimpulkan bahwa 4P (product, price, 

place, promotion) adalah variabel yang paling berperan dalam memasarkan 
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sebuah produk dan mencapai posisi yang diinginkan dalam masyarakat dimana 

4P tersebut sudah merupakan pengelompokan dari seluruh variable-variabel 

dalam bauran pemasaran yang ada. 

 
 

C. Kualitas Pelayanan 

 

1. Definisi Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Goetsh dan Davis kualitas merupakan suatu kondisi dinamis 

yang berhubungan dengan produk, layanan, manusia, proses, lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan.34 Kata kualitas menandung banyak definisi 

dan makna karena orang yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan. 

Seperti kesesuaian dengan persyaratan, kecocokan untuk pemakaian, 

kemudian penyempurnaan berkelanjutan, bebas dari kerusakan atau cacat, serta 

melakukan segalasesuatu yang membahagiakan.35 

Menurut Kasmir, mengemukakan bahwa pelayanan adalah sebagai 

tindakan atau perbuatan seseorang atau organisasi untuk memberikan kepuasan 

kepada pelanggan.36 Menurut Fandy Tjiptono definisi layanan adalah kegiatan 

yang dilakukan perusahaan kepada pelanggan yang telah membeli produknya.37 

Menurut Philip Kotler pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan 

yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya 

tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

 

34 Bilson Simamora, Memenangkan Pasar Dagang Pemasaran Efektif dan 

Profitabel(Jakarta :PTGramedia Pustaka Utama, 2001), hlm.180 
35, Prisnip-Prinsip Total Quality Service (Yogyakarta: Andi, 2005), 2 
36 Kasmir, Etika Costumer Service (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2005), hlm. 15 
37 Fandy Tjiptono, hlm. 94 
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apapun.38 Layanan adalah suatu perbuatan atau penampilan yang dapat 

ditawarkan oleh suatu partai kepada yang lain yang tidak berwujud dan tidak 

menghasilkan kepemilikan apapun.39 Pengertian layanan atau pelayanan secara 

umum, menurut Purwadarminta adalah menyediakan segala apa yang 

dibtuhkan orang lain.40 

Kotler & Keller sebagaimana dikutip oleh Fandy Tjiptono 

mengemukakan, bahwa kualitas pelayanan atau jasa harus dimulai dari 

kebutuhan pelanggan dan berakhir dengan kepuasan pelanggan. 41 Menurut 

Zeitmal kualitas layanan didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas 

keunggulan atau keistimewaan suatu prodak atau layanan secara menyeluruh 

dan besarnya perbedaan antara harapan atau keinginan konsumen dengan 

tingkat presepsi konsumen.42 Keberhasilan pemasaran sangat ditentukan baik 

dan tidaknya pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan.43 

2. Dasar-dasar Kualitas Pelayanan 

 

Pada dasarnya pelayanan terhadap pelanggan tergantung dari latar 

belakang karyawan tersebut, baik suku bangsa, pendidikan, pengalaman, 

budaya atau adat istiadat.Namun, agar pelayanan menjadi berkualitas dan 

memiliki keseragaman, setiap karyawan 

dibekali dengan pengetahuan yang mendalam tentang dasar-dasar 

pelayanan.Kualitas yang diberikan tentunya harus sesuai dengan standart 

 

 
hlm.168 

38 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008), hlm. 85 
39 Philip Kotler, Marketing Management : An Asian Perpektive (Jakarta: Prenhallindo, 1999), 

 
40 Purwadarminto, Kamus Umum Bahasa Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka, 1996), hlm. 245 
41 Fandy Tjiptono, Service, Quality dan Satisfaction (Yogyakarta: Andi, 2016), hlm.125 
42 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran, hlm. 88 
43 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta : PT Grafindo Persada, 2007), hlm. 213 
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tertentun seperti yang diinginkan perusahaan. Tanpa standart tertentu, maka 

akan sulit untuk memberikan pelayanan yang lebih berkualitas.44 

Berikut ini ciri-ciri pelayanan yang baik, yang harus diikuti oleh 

karyawan dalam melayani pelanggan diantaranya:45 

a. Tersedianya sarana dan prasarana yang baik 

 

Pada dasarnya pelanggan ingin dilayani secara prima.Untuk 

melayani pelanggan salah satu hal yang paling penting diperhatikan, di 

samping kualitas dan kuantitas sumber daya manusia adalah sarana dan 

prasarana yang dimiliki perusahaan.Peralatan dan fasilitas yang dimiliki 

seperti ruang tunggu dan ruang untuk menerima tamu harus dilengkapi 

berbagai fasilitas sehingga membuat pelanggan nyaman atau betah dalam 

ruangan tersebut. 

b. Tersedia personil yang baik 

 

Kenyamanan nasabah juga sangat tergantung dari petugas 

Costumer Service (CS) yang melayaninya.Petugas CS harus ramah,sopan 

dan menarik, disamping itu petugas CS harus cepat tanggap, pandai bicara 

menyenangkan serta pintas. Petugas CS harus mampu memikat dan 

mengambil pelanggan, sehingga pelanggan semakin tertarik. Demikian 

juga cara kerja harus cepat dan sekatan. Untuk ini semua sebelum menjadi 

CS, harus melalui pendidikan dan pelatihan khusus. 

c. Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan sejak awal hinggaselesai 

Dalam menjalankan kegiatan pelayanan petugas Costumer Service 

 

44 Kasmir, Etika Customer Service, hlm. 18 
45 Sugianto, Manajemen Perbankan (Jakarta:PT Raja Grafindo Persada, 2003), hlm. 223 
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(CS) harus mampu melayani dari awal sampai tuntas atau selesai. 

Pelanggan akan merasa puas jika karyawan bertanggungjawab terhadap 

pelayanan yang dingingkan pelanggan. Jika terjadi sesuatu maka segera 

petugas CS yang dari semula mengerjakannya mengambil alih tanggung 

jawabnya. 

d. Mampu melayani secara cepat dan tepat 

 

Dalam melayani pelanggandiharapkan petugas Costumer Service 

(CS) harus melakukannya sesuai prosedur. Layanan yang diberikan sesuai 

jadwal untuk pekerjaan tertentu dan jangan membuat kesalahan dalam arti 

pelayanan yang diberikan sesuaidengan keinginan pelanggan. 

e. Mampu berkomunikasi 

 

Petugas Costomer Service (CS) harus mampu berbicara kepada 

setiap pelanggan. Petugas CS pun mampu dengan cepat memahami 

keinginan pelanggan. Artinya petugas CS harus dapat berkomunikasi 

dengan bahasa yang jelas dan mudah dimengerti. Jangan menggunakan 

istilah yang sulit dimengerti. 

f. Memberikan jaminan kerahasian setiap transaksi 

 

Menjaga rahasia bank sama artinya dengan menjaga rahasia 

pelanggan. Oleh karena itu petugas Costumer Service (CS) harus mampu 

menjaga rahasia pelanggan, terhadap siapapun.Rahasia bank merupakan 

taruhan kepercayaan pelanggankepada bank.46 

 

 

 
 

46 Sugianto, hlm, 224 
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g. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik 

 

Untuk menjadi Costumer Service (CS) harus memiliki pengetahuan 

dan kemampuan tertentu. Karena petugas CS selalu berhubungan dengan 

manusia, maka CS perlu di didik khusus mengenai kemampuan dan 

pengetahuannya untuk menghadapi pelanggan atau kemampuan dalam 

bekerja. 

h. Berusaha memahami kebutuhan pelanggan 

 

Costumer Service (CS) harus cepat tanggapapa yang diingikan oleh 

pelanggan. Petugas CS yang lamban akan membuat pelanggan lari. Usaha 

mengerti dan memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan. 

i. Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan 

 

Kepercayaan calon pelanggankepada bank mutlak diperlukan 

sehingga calon pelangganmau menjadi pelanggan bank yang bersangkutan. 

Demikian pula untuk menjaga pelanggan yang lama agar tidak lari perlu 

dijaga kepercayaannya. Semua ini melalui pelayanan petugas CS 

khususnya dan seluruh karyawanbank umumnya.47 

2. Prinsip-prinsip Kualitas Pelayanan 

 

Adapun prinsip-prinsip kualitas pelayanan menurut Wolkins 

sebagaimana dikutip oleh Fandy Tjiptono adalah sebagai berikut:48 

a. Kepemimpinan 

 

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan 

komitmen dari manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin 

 

47 Sugianto, hlm. 223-225 
48 Fandy Tjiptono, Service, Quality dan Satisfaction,hlm. 140 
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dan mengarahkan organisasinya dalam upaya peningkatan kinerja 

kualitas. Tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak, usaha 

peningkatan kualitas hanya akan berdampak kecil. 

b. Pendidikan 

 

Semua karyawan perusahaan, mulai dari manager puncak sampai 

karyawan operasional, wajib mendapatkan pendidikan mengenai kualitas. 

Aspek-aspek yang perlu mendapatkan penekanan dalam pendidikan 

tersebut antara lain konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik 

implementasi strategi kualitas, dan peranan eksekutif dalam implementasi 

strategi kualitas. 

c. Perencanaan Strategi 

 

Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan 

tujuan kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk 

mencapai visi dan misinya. Strategi sangat penting dalam proses mencapai 

suatu tujuan bagi perusahaan. Dengan perencanaan strategi yang terarah, 

maka tujuan perusahaan untuk mencapai visi dan misinya semakin mudah. 

d. Review 

 

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi 

manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini 

menggambarkan mekanisme yang menjamin adanya perhatian terus- 

menerus terhadap upaya mewujudkan sasaran- sasaran kualitas. Dengan 

adanya review akan semakin mudah dalam memperhatikan kondisi 
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organisasinya. 

 

e. Komunikasi 

 

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh 

proses komunikasi organisasi, baik dengan karyawan, pelanggan, maupun 

stakeholder lainnya (seperti pemasok, pemegang saham, pemerintah, 

masyarakat sekitar, dan lain-lain. 

f. Total Human Reward 

 

Reward dan recognition merupakan aspek krusial dalam 

implementasi strategi kualitas. Setiap karyawan berprestasi perlu diberi 

imbalan dan prestasinya harus diakui. Dengan cara seperti ini, motivasi, 

semangat kerja, rasa bangga dan rasa memiliki (sense of belonging) setiap 

anggota organisasi dapat meningkat, yang paling gilirannya berkontribusi 

pada peningkatan produktivitas dan profitabilitas bagi perusahaan, serta 

kepuasan dan loyalitas pelanggan.49 

3. Indikator Kualitas Pelayanan 

 

Dalam pandangan Islam yang dijadikan tolak ukur untuk menilai 

kualitas pelayanan terhadap konsumen yaitu standarisasi syariah.Oleh karena 

itu, variabel-variabel yang diuji tidaklah murni menggunakan teori 

konvensional saja namun menjadikan syariah sebagai standart penilaian teori 

tersebut yang dapat dijadikan pedoman umat Islam dalam melakukan kegiatan 

dan memenuhi kebutuhannya.Menurut Parasuraman sebagaimana dikutip 

oleh Fandy Tjiptono mengemukakan indikator kualitas pelayanan 

 
49 Sugianto. hlm. 141 
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atau jasa meliputi:50 

 

a. Daya tanggap (Responsiveness) 

 

Daya tanggap berkenaan dengan kesediaan dan kemampuan para 

karyawan untuk membantu para pelanggan dan merespon permintaan 

mereka, serta menginformasikan kapan jasaakan diberikan dan kemudian 

memberikan jasa secara cepat. Dimana perusahaan harus menunjukkan 

kemampuannya dalam memberikan bantuan pelayanan yang cepat dan 

tepat kepada pelanggan jika pelanggan sedang memerlukan jasa yang 

dimaksudkan. 

b. Kehandalan (Reliability) 

 

Berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk memberikan 

pelayanan yang akurat sejak pertama kali tanpa membuat kesalahan 

apapun dan menyampaikan jasanya sesuaidengan waktu yang disepakati. 

Reliability menyangkut dua hal pokok, yaitu konsistensi kerja 

(performance) dan kemampuan untuk dipercaya (dependability) atau 

melaksanakan layanan yang dijanjikan secara menyakinkan dan akurat 

c. Jaminan (Assurance) 

 

Jaminan yakni perilaku para karyawan mampu menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan perusahaan bisa 

menciptakan rasa aman bagi para pelanggannya. Jaminan juga berarti 

bahwa para karyawan selalu bersikap sopan dan menguasai pengetahuan 

dan keterampilan yang dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan 

 
50 Sugianto. hlm. 137 
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dan masalah/keluhan pelanggan. 

 

d. Empati (Empathy) 

 

Empati berarti bahwa perusahaan memahami masalah para 

pelangganya dan berindak demi kepentingan pelaanggan, serta 

memberikan perhatian personal kepada para pelanggan danmemiliki jam 

operasi yang nyaman. 

e. Bukti Fisik (Tangibles) 

 

Bukti fisik berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, 

perlengkapan, dan material yang digunakan perusahaan, serta penampilan 

para karyawan. Salah satu catatan penting bagi pelaku lembaga keuangan 

syariah, bahwa dalam menjalankan operasional perusahaannya harus 

memperhatikan sisi penampilan fisik para pengelola maupun 

karyawannya dalam hal berbusana yang sopan dan beretika. 

D. Loyalitas Nasabah 

 

1. Pengertian Loyalitas Nasabah 

 

Gramer dan Brown dalam Utomo51 memberikan definisi mengenai 

Loyalitas yaitu derajat sejauh mana seorang nasabah menunjukkan perilaku 

pembelian berulang dari suatu penyedia jasa, memiliki suatu desposisi atau 

kecenderungan sikap positif terhadap penyedia jasa, dan hanya 

mempertimbangkan untuk menggunakan penyedia jasa ini pada saat muncul 

 
 

51 Utomo, Priyanto Doyo, “Analisis Terhadap Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas 

Konsumen Pada Operator Telepon Seluler”, Tesis, Universitas Gadjah Mada, Yogyakarta, 2006, hlm. 

27. 
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kebutuhan untuk memakai jasa ini. 

 

Dari definisi yang disampaikan Gramer dan Brown, nasabah yang loyal 

tidak hanya seorang pembeli yang melakukan pembelian berulang, tetapi juga 

mempertahankan sikap positif terhadap penyedia jasa. Dalam hal ini 

merupakan kesetiaan nasabah terhadap lembaga keuangan, yaitu bank. Pada 

umumnya, loyalitas berkaitan dengan kesetiaan, sikap menurut,dan mau 

meneriama apa adanya serta tidak mudah bergeser pada tujuan lain. Dalam 

konsep marketing, loyalitas erat kaitannya dengan nasabah atau loyalitas 

nasabah, yang tidak lain merupakan bentuk kesetiaan nasabah kepada kualitas 

produk suatu bank. Loyalitas nasabah menurut Griffin dalam Sorayanti 

Utami52 adalah komitmen untuk membela secara mendalam untuk membeli 

kembali atau berlangganan kembali produk ataulayanan yang dipilih secara 

konsisten dimasa depan, meskipun pengaruh situasi dan upaya pemasaran 

memiliki potensi untuk menyebabkan perubahan dalam tingkah 

laku. 

 

Sedangkan   Loyalitas   menurut   Tjiptono53   adalah   situasi   dimana 
 

nasabah bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia 

jasa/produk)dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten. Parasuraman 

dalam   Akbar dan   Parvez54   bahwa loyalitas   nasabah sebagai kerangka 

 

52 Sorayanti Utami, “The Influence Of Customers‟ Trust On Customer Loyalty”, International 

Journal of Economics, Commerce and Management United Kingdom Vol. III, Issue 7, July 2015, Dept. 

of Management, Faculty of Economics, University of Syiah Kuala, Darussalam, Banda Aceh, Indonesia, 

hlm. 645 

53 Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa, Andi Offset, Yogyakarta, 2000, hlm. 111 
54 Akbar, Muhammad Muzahid dan Noorjahan Parvez,“Impact of sevice, qualit, trust and 

customer satisfaction on customer loyalty. ABAC Vol. 29, No. 1,( January-April), pp.24-38, 2009, hlm. 

27 
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berpikir nasabah yang memegangi sikap yang disukai terhadap sebuah 

perusahaan, berkomitmen untuk membeli lagi produk/jasa perusahaan serta 

merekomendasikan produk/jasa tersebut. 

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas merupakan 

suatu sikap positif nasabah terhadap suatu produk atau jasa maupun pada 

perusahaan itu sendiri yang disertai dengan komitmen untuk membeli produk 

atau jasa perusahaan tersebut dan merekomendasikannya pada pihak lain. 

Fenomena semacam ini kalau dikaitkan dengan industri perbankan di 

Indonesia maka pihak bank harus mengambil langkah yang tepat dengan 

mempertahankan nasabah yang loyal. Karena dengan nasabah yang loyal 

tersebut tentu akan memberikan banyak keuntungan. Diantaranya adalah tidak 

mudah nasabah tersebut untuk dipengaruhi agar berpindah ke produk pesaing. 

Bahkan yang tidak kalah pentingnya, nasabah yang telah loyal besar 

kemungkinan untuk selalu memberikan rekomendasi kepada nasabah lain 

untuk turut memanfaatkan produk tersebut. Diantara faktor yang menyebabkan 

nasabah loyal terhadap suatu Bank adalah faktor tingkat nilai nasabah, kualitas 

produk, kualitas jasa syariah dan kepuasan nasabah. 

Secara garis besar loyalitas pada nasabah dapat terlihat dari loyalitas 

untuk industri ke konsumen (B2C).55 Secara umum program loyalitas untuk 

B2C mempunyai tiga bentuk, yaitu: 

a. Menggunakan point sebagai basis rewards (the power points). Diantara 

ketiga program loyalitas untuk B2C yang paling banyak di pakai adalah 

 

55 Hermawan Kartajaya, Boosting Loyalty Marketing Performance, Markplus Inc, Jakarta& 

Mizan Pustaka, Bandung, hlm. 106 
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cara seperti ini. Misalnya setiap Bank yang mengeluarkan kartu kredit pasti 

memiliki program yang berbasis poin. Dalam power point ini, untuk 

mendapatkan satu poin, pelanggan di wajibkan melakukan transaksi dalam 

jumlah minimal yang ditentukan, misalnya satu poin untuk kelipatan lima 

puluh ribu. Setelah terkumpul, poin bisa ditukarkan dengan hadiah menarik 

yang disediakan khusus oleh perusahaan. System Power point banyak 

digunakan karena fleksibilitasnya. Poin mudah disimpan pelanggan, karena 

biasanya dalam bentuk kartu sehingga tidak mudah hilang dan bisa ditukar 

kapan saja. Contoh perusahaan yang menerapkan system power point untuk 

mendapatkan hadiah tertentu adalah Telkomsel kartu As. Bila 

pelanggannya memakai sms sebanyak 100 sms, maka Telkomsel memberi 

hadiah sms gratis 100 sms juga. 

b. Menggunakan system diskon langsung (two-tier (Multi-Tier) pricing). 

 

Two-tier pricing istilah umumnya adalah diskon, dengan memberikan kartu 

anggota dimana setiap pelanggan yang memegang kartu akan mendapatkan 

potongan langsung dalam persentase tertentu atas produk yang dibelinya. 

Contohnya, jika pelanggan memiliki kartu safeway di Amerika Serikat 

maka akan mendapatkan potongan harga 5% dari setiap 250 dolar yang 

dikeluarkan pelanggan untuk setiap kali belanja dalam periode tertentu.56 

c. Berdasarkan pada kualifikasi pelanggan terbaik (best customer marketing) 

hanya pelanggan yang memenuhi kriteria yang berhak 

 

56 Hermawan Kartajaya, hlm, 107 
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mendapatkan rewards. Best Customer Marketing berfokus pada pelanggan 

yang memberikan kontribusi paling banyak pada perusahaan. Jadi 

perusahaan hanya fokus untuk meningkatkan loyalitas pelanggan yang 

sudah betul-betul teruji dan menguntungkan dalam jangka panjang. 

Kriteria pelanggan yang masuk kategori best customer loyality, antara lain: 

pembeli paling banyak, tidak pernah pindah ke pesaing, mengunjungi toko 

atau membeli paling sering, membeli produk dengan harga sedikit lebih 

tinggi dari pada harga rata-rata (tidakpernah menawar) sehingga 

memberikan keuntungan yang lebih besar, membeli produk lain lebih 

banyak (cross selling) dan tidak menyedot biaya servis dan proses yang 

tinggi (tidak terlalu menuntut). System best customer yang paling sering 

dipakai dan paling sederhana, adalah dengan membagi kartu loyalitas 

pelanggan menjadi tiga, yaitu: silver, gold, dan platinum. Silver merupakan 

jenis kartu yang paling rendah, kemudian gold dan yang paling tinggi 

platinum.57 

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas nasabah 

adalah kesetiaan nasabah yang dipresentasikan dalam penggunaan dan 

pemanfaatan yang konsisten terhadap produk atau jasa sepanjang waktu 

dan ada sikap yang baik untuk merekomendasikan orang lain untuk 

membeli produk. Indikasi loyalitas yang sesunggunhnya diperlukan suatu 

pengukuran terhadap sikap yang dikombinasikan dengan pengukuran 

terhadap perilaku. 

 

57Hermawan Kartajaya, hlm. 113 
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2. Faktor-Faktor Yang Membentuk Loyalitas Nasabah 

 

Swastha dan Handoko58 menyebutkan lima faktor utama yang 

mempengaruhi loyalitas, sebagai berikut: 

a. Kualitas Produk, kualitas produk yang baik secara langsung akan 

mempengaruhi tingkat kepuasan nasabah, dan bila hal tersebut berlangsung 

secara terus-menerus akan mengakibatkan nasabah yang selalu setia 

membeli atau menggunakan produk tersebut dan disebut loyalitas nasabah. 

b. Kualitas jasa, selain kualitas produk ada hal lain yang mempengaruhi 

loyalitas konsumen yaitu kualitas jasa. 

c. Emosional, emosional disini lebih diartikan sebagai keyakinan penjual itu 

sendiri agar lebih maju dalam usahanya. Keyakinan tersebut nantinya akan 

mendatangkan ide-ide yang dapat meningkatkan usahanya. 

d. Harga, sudah pasti orang menginginkan barang yang bagus denganharga 

yang lebih murah atau bersaing. Jadi harga di sini lebih diartikan sebagai 

akibat,atau dengan kata lain harga yang tinggi adalah akibat dari kualitas 

produk tersebut yang bagus, atau harga yang tinggi sebagi akibat dari 

kualitas pelayanan yang bagus. 

e. Biaya, orang berpikir bahwa perusahaan yang berani mengeluarkanbiaya 

yang banyak dalam sebuah promosi atau produksi pasti produk yang akan 

dihasilkan akan bagus dan berkualitas, sehingga nasabah lebih loyal 

terhadap produk tersebut. 

58 Basu Swastha dan Hani Handoko, Perilaku Konsumen, BPFE, Yogyakarta, 2004, 

hlm.83 
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Sedangkan menurut Griffin59 “langkah pertama dalam membangun 

sistem loyalitas nasabah adalah berusaha mengenal terminologi dan variabel 

yang menentukan serta mendorong loyalitas”. Faktor-faktor yang membentuk 

loyalitas nasabah yaitu “basis klien, tingkat retensi nasabah baru, tingkat retensi 

klien, pangsa nasabah (Share of customer), jumlah rata-rata nasabah baru, 

frekuensi pembelian, jumlah pembelian rata-rata, tingkat peralihan (Attrition 

rate)”. 

a. Basis Klien merupakan seluruh jumlah nasabah dan klien yang aktif, hal ini 

dapat dihitung dengan menjumlahkan nasabah pertama kali, nasabah 

berulang, dan Klien. 

b. Tingkat retensi nasabah baru adalah persentase nasabah pertama kali yang 

melakukan pembelian kedua dalam periode waktu tertentu, periode waktu 

diatur oleh siklus pembelian berulang nasabah biasa. 

c. Tingkat retensi klien adalah presentase nasabah yang telah memenuhi 

sejumlah khusus pembelian berulang selama periode waktu tertentu. 

d. Pangsa nasabah (share of customer) merupakan persentase jumlah 

pembelian nasabah atas kategori produk atau jasa tertentu yang 

dibelanjakan ke perusahaan. 

e. Jumlah rata-rata nasabah baru per bulan adalah rata-rata jumlah nasabah 

pertama kali yang membeli dari perusahaan tiap bulannya. 

f. Frekuensi pembelian adalah rata-rata seorang nasabah (klien) membeli 

setiap tahunnya. 

59 Griffin Jill, Customer Loyalty terjemahan Dwi Kartini Yahya, Erlanga, Jakarta, 2002, hlm. 

199 
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g. Jumlah pemberian rata-rata adalah jumlah rata-rata yang dibayar atas 

produk dan jasa setiap pembelian. 

h. Tingkat Peralihan (attriation) merupakan persentase tahunan rata-rata 

nasabah yang hilang atau menjadi tidak aktif karena suatu alasan termasuk 

ketidakpuasan dan pindah lokasi. 

 
 

3. Tahap-Tahap Pertumbuhan Loyalitas Nasabah 

 

Menurut Griffin60 ada tujuh tahap pertumbuhan seseorang menjadi 

nasabah yang loyal yaitu: 

a. Seseorang yang mempunyai kemungkinan pembeli (suspect). Setiaporang 

mempunyai kemungkinan untuk membeli produk atau jasa yang 

dihasilkan. 

b. Seseorang mempunyai potensi menjadi nasabah (Prospect). Seseorang 

yang telah mempunyai kebutuhan akan barang dan mempunyaikebutuhan 

untuk membeli dari perusahaan dan telah ada seseorang yang 

merekomendasikan tentang perusahaan, membaca tenteng perusahaan, 

Prospect mungkin tahu siapa perusahaan, dan apa yang perusahaan jual 

tapi masih belum membeli dari perusahaan. 

c. Seseorang yang mempunyai potensi yang tidak jadi menjadi nasabah 

(disqualifed). Prospect yang telah cukup perusahaan pelajari dan mereka 

tidak membutuhkan atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli 

produk perusahaan. 

 

60 Griffin Jill, hlm. 35 
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d. Nasabah baru (First time customers). Mereka yang baru pertama kali 

membeli dari perusahaan. Mereka mungkin nasabah perusahaan tapi masih 

menjadi nasabah pesaing perusahaan. 

e. Nasabah yang melakukan pembelian berulang (repeat customer). Mereka 

yang pertama kali membeli dari perusahaan dua kali atau lebih, mereka 

mungkin telah membeli produk yang sama atau membeli dua produk yang 

berbeda dalam dua kali atau lebih kesempatan. 

f. Mitra (clien). Seorang klien membeli semua yang perusahaan jual mungkin 

dapat ia gunakan. Perusahaan harus terus berusaha menciptakan hubungan 

yang akan membuat dia tidak tertarik pada pesaing. 

g. Konsumen yang menguatkan (Advocate). Seperti mitra, seorang advocate 

membeli semua yang perusahaan jual yaang mungkin dapatdia gunakan 

dan membeli secara reguler. Tambahannya seorang advocate akan 

berusaha menjadi orang lain untuk membeli dari perusahaan. Seorang 

advocate berbicara dengan perusahaan, melakukan pemasaran untuk 

perusahaan dan membawa Konsumen kepada perusahaan. 

4. Indikator Loyalitas Nasabah 

 

Menurut Kartajaya Hermawan bahwa karakteristik loyalitas nasabah 

dapat didasarkan pada perilaku pembeli antara lain:61 

a. Melakukan pembelian berulang secara teratur (repeat purchase). 

 

b. Membeli antarlini produk dan jasa (purchase across product lines). 

 

c. Mereferensikan kepada orang lain (referrals). 
 

 

61 Hermawan Kartajaya, hlm. 4 
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d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing (retention). 

 

Nasabah yang loyal merupakan aset yang tidak ternilai bagi 

perusahaan. Bagaimana menilai nasabah itu loyal atau tidak, Tjiptono62 

mengemukakan beberapa karakteristik nasabah yang loyal, diantaranya adalah: 

a. Melakukan pembelian yang konsisten. 

 

b. Nasabah membeli kembali produk yang sama yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain. 

Nasabah melakukan komunikasi dari mulut ke mulut berkenaan dengan 

produk tersebut kepada orang lain. 

c. Nasabah tidak akan beralih ke produk pesaing. Nasabah tidak tertarik 

terhadap produk sejenis dari perusahaan lain. 

Lupiyoadi63 Nasabah yang loyal akan menunjukkan ciri-ciri yaitu: 

 

a. Repeat berarti Nasabah akan selalu membeli produk atau jasa pada 

perusahaan tersebut apabila membutuhkan. 

b. Retention berarti Nasabah tidak akan terpengaruh kepada pelayananoleh 

pihak lain. 

c. Referral, apabila Nasabah telah mempromosikan produk atau jasa yang 

dihasilkan oleh perusahaan kepada orang lain dan akan diam serta 

memberitahukan produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan itu buruk. 

Sedangkan indikator   loyalitas   nasabah   menurut   Griffin   dalam 
 

 
 

62 Fandy Tjiptono, hlm. 100-108 
63 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa teori dan Praktik, Salemba Empat, 

Jakarta, 2001, hlm. 161 
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Sorayanti Utami64 adalah sebagai berikut: 

 

a. Re-purchase 

 

Para nasabah   menggunakan   kembali   produk- produk bank syariah 

 

b. Buying betweenproduct linesand services 

 

Para nasabah menambah menggunakan produk-produk yang lain yang di 

tawarkan bank syariah. 

c. Refer to others 

 

Para nasabah merekomendasikan produk-produk bank syariah kepada 

orang lain. 

d. Immunity against Competitors 

 

Para nasabah menolak untuk mengakui adanya jenis-jenis produk bank 

lain. 

 

E. Pembiayaan 

 

1. Pengertian Pembiayaan 

 

Pembiayaan secara luas berarti financing atau pembelanjaan, yaitu 

pendanaan yang dikeluarkan untuk mendukung investasi yang telah 

direncanakan, baik dilakukan sendiri maupun dijalankan oleh orang lain. 

Dalam arti sempit, pembiayaan dipakai untuk mendefinisikanpendanaan yang 

dilakukan oleh lembaga pembiayaan, seperti banksyariah kepada nasabah.65 

Menurut Peraturan Menteri Negara Koperasi dan Usaha Kecil dan 

Menengah No. 06/per/M.KUKM/I/2007 tentang petunjuk teknis program 

 

64 Sorayanti Utami, 2015, hlm. 645 
65 Muhammad, Manajemen Bank Syari’ah, (Yogyakarta: Sekolah Tinggi Ilmu Manajemen 

YKPN, 2002), Edisi I, hlm. 304 
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pembiayaan produktif koperasi dan usaha mikro pola syariah bahwa 

pembiayaan adalah kegiataan penyediaan dana untuk investasi atau kerjasama 

permodalan antara koperasi dengan anggota, calon anggota, koperasi lain dan 

atau anggotanya yang mewajibkan penerimaan pembiayaan itu untuk melunasi 

pokok pembiayaan yang diterima kepada pihak koperasi sesuai akad dengan 

pembayaran sejumlah bagian hasil dari pendapatan atau laba dari kegitan 

yang dibayai atau penggunaan dana pembiayaan tersebut.66 

Sedangkan menurut Undang-undang Republik Indonesia Nomor 10 

Tahun 1998 Tentang Perubahan atas Undang-undang Nomor 7 Tahun 1992 

Tentang Perbankan, pembiayaan berdasarkan prinsip syariah adalah 

penyediaan uang atau tagihan yang dipersamakan dengan itu berdasarkan 

persetujuan atau kesepakatan antara bank dengan pihak lain yang mewajibkan 

pihak yang dibiayai untuk mengembalikan uang atau tagihan tersebut setelah 

jangka waktu tertentu dengan imbalan atau bagi hasil.67 

Dalam Undang-undang Nomor 21 Tahun 2008 Tentang Perbankan 

Syariah yang dimaksud dengan pembiayaan  adalah penyediaan dana atau 

tagihan yang dipersamakan dengan itu berupa: 

a. Transaksi     bagi      hasil       dalam       bentuk       mudharabah       dan 

 

musyarakah 

 

b. Transaksi sewa-menyewa dalam bentuk ijarah atau sewa beli dalam 

bentuk ijarah muntahiya bittamlik 

c. Transaksi jual   beli   dalam   bentuk   piutang   murabahah,   salam, dan 
 

66 Peraturan Menteri Negara Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Republik Indonesia 

Nomor06/per/M.KUKM/I/2007 
67 Undang-undang Perbankan No. 10 tahun 1998 
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istishna’ 

 

d. Transaksi pinjam meminjam dalam bentuk piutang qardh 

 

e. Transaksi sewa-menyewa jasa dalam bentuk ijarah untuk transaksi 

multijasa 

Berdasarkan persetujuan atau kesepakatan antara Bank Syariah 

dan/atau UUS dan pihak lain yang mewajibkan pihak yang dibiayaidan/atau 

diberi fasilitas dana untuk mengembalikan dana tersebut setelah jangka waktu 

tertentu dengan imbalan ujrah, tanpaimbalan, atau bagi hasil.68 

2. Unsur-unsur Pembiayaan 

 

Unsur-unsur dalam pembiayaan antara lain: 

 

a. Bank syariah 

 

Merupakan badan usaha yang memberikan pembiayaan kepada pihak 

lain yang membutuhkan dana. 

b. Mitra usaha/partner 

 

Merupakan pihak yang mendapatkan pembiayaan dari bank. 

 

c. Kepercayaan 

 

Bank syariah memberikan kepercayaan kepada pihak yang 

menerima pembiayaan bahwa mitra akan memenuhi kewajiban untuk 

mengembalikan dana bank syariah sesuai dengan jangka waktu tertentu 

yang diperjanjikan. Bank syariah memberikan pembiayaan kepada mitra 

usaha sama artinya dengan bank syariah memberikan kepercayaan kepada 

pihak penerima pembiayaan, bahwa pihak penerima pembiayaan akan 

 

68 Nur Riyanto Al Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta, 2012), 

hlm. 42-43 
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dapat memenuhi kewajibannya. 

 

d. Akad 

 

Akad merupakan suatu kontrak perjanjian atau kesepakatan yang 

dilakukan antara bank syariah dan pihak nasabah/mitra. 

e. Risiko 

 

Setiap dana yang disalurkan/diinvestasikan oleh bank syariah 

selalu mengandung risiko tidak kembalinya dana. Risiko pembiayaan 

merupakan risiko kemungkinan kerugian yang akan timbul karena dana 

yang disalurkan tidak dapat kembali. 

f. Jangka waktu 

 

Merupakan periode waktu yang diperlukan oleh nasabah untuk 

membayar kembali pembiayaan yang telah diberikan oleh bank syariah. 

Jangka waktu dapat bervariasi antara laian jangka pendek, jangka 

menengah, dan jangka panjang. Jangka pendek adalah jangka waktu 

pembayaran kembali pembiayaan hingga satu tahun. Jangka menengah 

merupakan jangka waktu yang diperlukan dalam melakukan pembayaran 

kembali antara satu hingga tiga tahun. Jangka panjang adalah jangka waktu 

pembayaran kembali pembiayaan yang lebih dari tiga tahun. 

g. Balas jasa 

 

Sebagai balas jasa atas dana yang disalurkan oleh bank syariah, 

maka nasabah membayar sejumlah tertentu sesuai dengan akadyang telah 

disepakati antara bank syariah dan nasabah.69 

 
69 Ismail, Perbankan Syariah, ( Jakarta: Prenadamedia Group, 2011), hlm.107-108 
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Dalam pengelolaan dana yang dilakukan oleh lembaga keuangan harus 

dilakukan dengan penuh kehati-hatian. Hal in ditujukan agar dalam proses 

pengelolaan dana oleh pengelola (peminjam) dapat terkontrol dengan baik dan 

juga untuk meminimalisir terjadinya kerugian-kerugian seperti pembiayaan 

bermasalah. Dengan demikian, maka sebuah lembaga keuangan harus 

memiliki tigaaspek penting dalam pembiayaan, yaitu: 

a. Aman, yaitu keyakinan bahwa dana yang telah dilempar ke masyarakat 

dapat ditarik kembali sesuai dengan jangka waktu yang telah disepakati. 

b. Lancar, yaitu keyakinan bahwa dana tersebut dapat berputar oleh lembaga 

keuangan dengan lancar dan cepat. 

c. Menguntungkan, yaitu perhitungan dan proyeksi yang tepat.70 

 

3. Tujuan Pembiayaan 

 

Tujuan memberikan pembiayaan, diantaranya: 

 

a. Peningkatan ekonomi umat, artinya masyarakat yang tidak dapat akses 

secara ekonomi, dengan adanya pembiayaan mereka dapat melakukan 

akses ekonomi. Dengan demikian, dapat meningkatkan taraf ekonominya. 

b. Tersedianya dana bagi peningkatan usaha, artinya untuk pengembangan 

usaha membutuhkan dana tambahan. Dana tambahan ini dapat diperoleh 

melakukan aktivitas pembiayaan. Pihak yang surplus dana menyalurkan 

kepada pihak minus dana, sehingga dapat tergulirkan. 

c. Meningkatkan produktivitas, artinya adanya pembiayaan memberikan 

peluang bagi masyarakat usaha agar mampu meningkatkan daya 

 
70 www.Repo.iain-tutlungagung.ac.id 

http://www.repo.iain-tutlungagung.ac.id/
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produksinya. Sebab upaya produksi tidak akan dapat jalan tanpa adanya 

dana. 

d. Membuka lapangan kerja baru, artinya dengan dibukanya sektor- sektor 

usaha melalui penambahan dana pembiayaan, maka sektor usaha tersebut 

akan menyerap tenaga kerja. Hal ini berarti menambah atau membuka 

lapangan kerja baru. 

e. Terjadi distribusi pendapatan, artinya masyarakat usaha produktif mampu 

melakukan aktivitas kerja, berarti mereka akan memperoleh pendapatan 

dari hasil usahanya. Penghasilan merupakan bagian dari pendapatan 

masyarakat. Jika ini terjadi maka akan terdistribusi pendapatan.71 

Selain dari tujuan di atas, dalam praktiknya tujuan pemberian suatu 

pembiayaan sebagai berikut: 

a. Mencari keuntungan 

 

Tujuan utama pemberian pembiayaan adalah untuk memperoleh 

keuntungan. Hasil dari keuntungan ini diperoleh dalam bentuk bagi hasil 

yang diterima sebagai balas jasa dan biaya administrasi. 

b. Membantu usaha nasabah 

 

Membantu usaha nasabah yang memerlukan dana untukmengembangkan 

dan memperluas usahanya. Dalam hal ini baik nasabah maupun lembaga 

pemberi pembiayaan sama-sama diuntungkan. 

c. Membantu pemerintah 

 

Secara garis besar keuntungan bagi pemerintah adalah dalam penerimaan 
 
 

71 Veithzal Rivai dan Arviyan Arifin, Islamic Banking Sebuah Teori, Konsep, dan Aplikasi, 

(Jakarta: PT Bumi Aksara, 2010), Cetakan I, hlm.681-682 
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pajak, membuka kesempatan kerja, meningkatkan 

 

jumlah barang dan jasa, dan menghemat serta meningkatkandevisa 

negara.72 

4. Prinsip-prinsip Pembiayaan 

 

Prinsip pembiayaan dapat dianalisis dengan 5 C, yaitu sebagai berikut 

 

a. Character (watak), bertujuan untuk mendapatkan gambaran akan 

kemampuan membayar dari pemohon, mencakup perilakupemohon, sikap 

sebelum dan selama permohonan pembiayaan diajukan. Pemohon 

pembiayaan yang berperilaku selalu mendesak pencairan pembiayaan 

dengan disertai janji-janji pemberian hadiah pada umumnya diragukan 

kemauannya dalam mengembalikan/melunasi pembiayaan. 

b. Capacity (kemampuan), dilakukan dengan tujuan untuk mengukur tingkat 

kemampuan mengembalikan pembiayaan dari usaha yang dibiayai, 

mencakup aspek manajemen (kemampuan mengelola usaha), aspek 

produksi (kemampuan berproduksi secara berkesinambungan), aspek 

pemasaran (kemampuan memasarkan hasil usaha), aspek finansial 

(kemampuan menghasikan keuntungan) 

c. Capital (modal), bertujuan untuk mengukur kemampuan pemohon dalam 

menyediakan modal sendiri, yang mencakup: besar dan komposisi modal, 

perkembangan keuntungan usaha selama tigaperiode sebelumnya. 

d. Condition (prospek usaha), bertujuan untuk mengetahui prospektif atau 

tidaknya suatu usaha yang akan dibiayai, yang meliputi siklus usaha 

 

72 Kasmir, Dasar-Dasar Perbankan, (Jakarta: RajaGrafindo Persada, 2002), Edisi I, hlm.105- 

106 
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mulai dari bahan baku (pemasok), pengolahan, dan pemasaran (pembeli). 

Dalam pemasaran tersebut harus diperhatikan pula kondisi persaingan dari 

usaha yang bersangkutan, barang substitusi yang beredar di pasar, potensi 

calon pesaing, dan peraturan pemerintah. 

e. Collateral (agunan), bertujuan untuk mengetahui besarnya nilai agunan 

yang dapat dipergunakan sebagai alat pengaman bagi BMT dalam setiap 

pemberian pembiayaan.73 

5. Jenis-jenis Pembiayaan 

 

a. Menurut sifat penggunaannya, pembiayaan dapat dibagi menjadi dua, yaitu: 

1) Pembiayaan produktif 

 

Yaitu pembiayaan yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan 

produksi dalam arti luas, yaitu untuk peningkatan usaha, baik usaha 

produksi, perdagangan, maupun investasi. 

Sedangkan menurut keperluannya, pembiayaan produktif dapat 

dibagi menjadi dua, yaitu: 

a) Pembiayaan modal kerja 

 

Yaitu pembiayaan untuk memenuhi kebutuhan: (a) peningkatan 

produksi, baik secara kuantitatif, yaitu jumlah hasil produksi, 

maupun secara kualitatif, yaitu peningkatan kualitas atau mutu hasil 

produksi, dan (b) untuk keperluan perdagangan atau peningkatan 

utility of place dari suatubarang. 

 

73 Mudrajad Kuncoro dan Suhardjono, Manajemen Perbankan Teori dan Aplikasi, 

(Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2012), Edisi II, hlm.228-229 
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b) Pembiayaan investasi 

 

Yaitu untuk memenuhi kebutuhan barang-barang modal (capital 

goods) serta fasilitas-fasilitas yang erat kaitannya dengan itu. 

2) Pembiayaan konsumtif 

 

Yaitu pembiayaan yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan 

konsumsi, yang akan habis digunakan untuk memenuhi kebutuhan.74 

b. Menurut jangka waktunya, dibagi menjadi: 

 

1) Pembiayaan jangka pendek 

 

Pembiayaan yang diberikan dengan jangka waktu maksimal satu tahun. 

Pembiayaan jangka pendek biasanya diberikan oleh bank syariah untuk 

membiayai modal kerja yang mempunyai siklus usaha dalam satu tahun 

dan pengembaliannya disesuaikan dengan kemampuan nasabah. 

2) Pembiayaan jangka menengah 

 

Diberikan dengan jangka waktu antara satu tahun hingga tiga tahun. 

Pembiayaan ini dapat diberikan dalam bentuk pembiayaan modal kerja, 

investasi, dan konsumsi. 

3) Pembiayaan jangka panjang 

 

Pembiayaan yang jangka waktunya lebih dari tiga tahun. Pembiayaan 

ini pada umumnya diberikan dalam bentuk pembiayaan investasi, 

misalnya untuk pembelian gedung, pembangunan proyek, pengadaan 

 

74 Muhammad Syafi’i Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktik, (Jakarta: Gema Insani, 

2001), Cetakan I, hlm. 160-161 
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mesin dan peralatan yang nominalnya besar serta pembiayaan 

konsumsi yang nilainyabesar, misalnya pembiayaan untuk pembelian 

rumah. 

c. Menurut segi jaminan, pembiayaan dibagi menjadi: 

 

1) Pembiayaan dengan jaminan 

 

Pembiayaan dengan jaminan merupakan jenis pembiayaan yang 

didukung dengan jaminan (agunan) yang cukup. 

2) Pembiayaan tanpa jaminan 

 

3) Pembiayaan yang diberikan kepada nasabah tanpa didukung adanya 

jaminan. Pembiayaan ini diberikan oleh bank syariah atas dasar 

kepercayaan.75 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

75 Ismail, Perbankan, hlm.113-118 



 

 

 

 

 

BAB III 

 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 
 

A. Keadaan Umum Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat adalah suatu lembaga 

keuangan non bank yang menjalankan operasional sesuai dengan prinsip-prinsip 

syariah dengan status badan hukum koperasi, yakni Koperasi Jasa Keuangan 

Syariah (KJKS) atau Unit Jasa Keuangan Syariah Koperasi (UJKS Koperasi)1. 

kantor Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat di Jln. Dr. AK. Gani. Kotak 

pos 108 Kelurahan Dusun Curup, Kecamatan Curup Utara, Kebupaten Rejang 

Lebong, Provinsi Bengkulu. Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat di kelola 

oleh tenaga profesional yang memahami dan mengerti mengenai prinsip- prinsip. 

Pengelola Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat berasal dari IAIN 

Curup khusus nya priodi Perbankan Syariah, selain mempermudah dalam 

pelaksaan produk-produk yang akan dijalankan, juga memberikan motivasi bagi 

mahasiswa prodi Perbankan Syariah untuk bisa direkrut dalam lembaga keuangan 

bank maupun lembaga keuangan non bank seperti Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) 

Pat Sepakat. Kegiatan pokok instansi Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat 

sama dengan instansi-instansi yang lainnnya yang menghimpun dana dan 

menyalurkan dana. 

Pembiayaan pada Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat terdapat 

berbagai macam pembiayaan diantaranya, pembiayaan mudharabah, 

1 Febriansyah, Ex Marketing, Wawancara, tanggal 11 Oktober 2022. Pukul 13.30 Wib 
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pembiayaan musyarakah, dan pembiayaan murabahah, pembiayaan ijarah, 

pembiayaan qardun hasan 

Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat membantu dalam mengatasi 

permasalahan modal para anggota yang kekurangan modal, dalam meningkatkan 

usaha melalui pemberian pinjaman modal, kemampuan anggota dalam 

memajukan usaha tergantung dari modal usaha tersebut. Jumlah karyawan Baitul 

Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat awal nya berjumlah 3 orang namun di awal 

2015 terjadi perubahan kebijakan ada 2 orang karyawan yaitu manager dan 

administrasi. Tahun 2017 Karyawan Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat 

bertambah satu orang yaitu staf fotocopy karena Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) 

Pat Sepakat sudah membuka usaha baru yaitu fotocopy, print dan menjual 

berbagai jenis ATK, jadi dengan bantuan ketiga karyawan inilah Baitul Maal Wat 

Tamwi (BMT) Pat Sepakat menjalankan operasionalnya. Pada tahun 2022 Baitul 

Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat ada usaha baru yaitu menjual beras dan 

menjual berbagai macam sembako dan makana ringan lainnnya. Terdapat tiga 

jenis tanggung jawab dan tugas karyawan yaitu sebagai berikut:2 

1. Manager Operasional 

 

Manager operasional bertugas mengambil keputusan keputusan 

dalam kegiatan operasional yang di jalankan oleh Baitul Maal Wat Tamwi 

(BMT) Pat Sepakat sekaligus merangkap menjadi marketing Baitul Maal Wat 

Tamwi (BMT) Pat Sepakat. 

 

 
 

2 Febriansyah, Ex Marketing, wawancara pribadi, 11 Oktober, 2022. Pukul 13.30 wib. 
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2. Petugas Administrasi 

 

Petugas administari bertugas untuk melakukan segala hal yang 

berhubungan dengan administrasi dan juga keuangan Baitul Maal Wat Tamwi 

(BMT) Pat Sepakat diantaranya seperti membuat laporan keuangan, melayani 

nasabah dan lainnnya. 

3. Petugas Fotocopy 

 

Pertugas fotocopy bertugas untuk melayani masalah fotocopy dan 

melayani yang berhubungan dengan penjualan ATK, target utama yang 

menjadi tujuan dari Baitul Maal Wat Tamwi (BMT) Pat Sepakat adalah 

berusaha untuk menegakkan syariat islam dalam menjalankan semua kegiatan 

dengan prinsip-prinsip syariah. Berusaha membantu masyarakat yang 

memeiliki masalah dalam hal pembiayaan, adanya instansi ini di harapkan 

dapat mempermudah masyarakat dalam aktivitas ekonomi dan bermanfaat 

bagi masyarakat.3 

 

B. Sejarah Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

Munculnya Baitul maal wat Tanwi (BMT) sebagai lembaga keuangan 

syari’ah di Indonesia, kelihatannya masih belum jelas, kapan dan dari mana asal- 

usulnya. Akan tetapi dapat ditemui sejak tahun 1984, BMT telah dikembangkan 

mahasiswa Institut Teknologi Bandung (ITB) di Masjid Salman yang mencoba 

menggulirkan lembaga pembiayaan berdasarkan syariah bagi usaha kecil. 

Kemudian Baitul maal wat Tanwi (BMT) lebih berdayakan oleh Ikatan 

Cendekiawan Muslim se-Indonesia (ICMI) sebagai gerakan yang secara 

3 Nining Doyosyi, Ex Manajer, Wawancara, tanggal 11 Oktober 2022. Pukul 14.15 Wib 
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operasional ditindak lanjuti oleh Pusat Inkubasi Bisnis Usaha Kecil (PINKUB). 

 

Menurut karnaen A. Perwataatmadja Baitul maal wat Tanwi (BMT) meru 

pakan pengembangan ekonomi bisnis berbasis masjid sebagai sarana untuk 

memakmurkan masjid. Keanggotaan dan mitra usaha BMT adalah masyarakat 

disekitar masjid, baik perorangan atau kelembagaan, sepanjang jelas domisili dan 

identitasnya. Muncul Baitul maal wat Tanwi (BMT) yang di latar belakangi oleh 

adanya keinginan pengelolaan keuangan dan manajemen masjid di kota-kota besar, 

seperti Ibu Kota Indonesia (DKI) Jakarta bermula dari adanya penghimpunan dan 

untuk pemeliharaan masjid.4 

Pada setiap masjid biasanya dihimpun dana untuk pemeliharaan masjid 

yang bersangkutan. Akan tetapi kebanyakan masjid yang punya potensi ekonomi 

besar tidak didukung oleh manajemen yang memadai. Untuk itulah, tahap pertama 

yang segera dilakukan oleh Biro Bina Mental Spiritual Pemda Ibu Kota Indonesia 

(DKI) Jakarta menyelenggarakan penataran manajemen masjid, meskipun 

mengikuti penataran ini tidak sepenuhnya hadir dari jumlah masjid yang mencapai 

2.267 buah. Meskipun materi penataran manajemen masjid tersebut belum 

menyangkut pengelolaan dan diluar zakat, infaq dan shadaqah (ZIS) yang 

sifatnya rumit. Walaupun demikian,   babak   baru   pendirian Baitul maal wat 

Tanwi (BMT) sudah mulai digulirkan dengan basis bisnis usaha kecil di sekitar 

masjid. 

Untuk sejarah, perencanaan mendirikan Baitul maal wat Tamwil (BMT) 

Pat Sepakat sudah terpikirkan pada tahun 2010. Dimana pada tahun 2010 

 

4 Mariya Ulfah, Kapita Selekta Ekonomi Islam Kontenporer, (Bandung;Alfabeta, 2010), hlm. 

116 
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diadakan pelantikan pengelolaan Baitul maal wat Tamwil (BMT). Namun, rencana 

yang telah dirancang sedemikian rupa masih belum bisa terealisasi dalam 

kenyataan. Penyebab belum bisa terealisasinya Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat, karena belum adanya calon pengelola khusus dari mahasiswa prodi 

Perbankkan Syariah. Mengingat sebelumnya bahwa prodi Perbankkan syariah baru 

didirikan pada tahun 2008/2009. 5 

Alasan yang melatar belakangi didirikannya Baitul maal wat Tamwil 

(BMT) Pat Sepakat ini yaitu sebagai praktik riil bagi mahasiswa dalam bidang 

lembaga keuangan, sehingga mahasiswa tidak hanya mempelajari teorinya saja 

tetapi paham terhadap praktek keuangan syariah yang sesungguhnya, kemudian 

untuk memperkenalkan kepada masyarakat tentang lembaga keuangan syariah 

yang riil syariah. Melalui didirikannya BMT ini biasa berinovasi dan mendesain 

akad disesuaikan dengan prinsip syariah. Lembaga keuangan merupakan sebuah 

kebutuhan, dimana Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat diharapkan bias 

mensejahterakan anggotanya dan juga warga yang berada di lingkungan STAIN 

Curup pada saat itu sebelum beralih menjadi IAIN Curup. Selain itu Baitul maal 

wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat adalah lembaga keuangan yang paling 

memungkinkan untuk didirikan di IAIN Curup, karena untuk mendirikan Baitul 

maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat modal yang diperlukan minimal Rp. 

20.000.000 (dua puluh juta rupiah) yang diprediksi tidak terlalu memberatkan bagi 

pendiri. 

Proses awal pendirian Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat ini 
 

 
 

5 Noprizal, Ex DPS, Wawancara, tanggal 11 Oktober 2022. Pukul 12.52 Wib 
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dimulai dari ide atau wacana yang disampaikan oleh ketua Program Studi (Prodi) 

Noprizal, M. Ag masa itu dan juga kesepakatan yang dibuat oleh dosen jurusan 

syariah lainnya untuk mendirikan sebuah Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat. Setelah itu barulah dibentuk Panitia Penyiapan Pendirian (P3B) Baitul 

maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat, sebagai sekretaris saat itu adalah 

Muhammad Rahman Bayumi dan Bendaharanya Irma Sari, keduanya tidak lain 

merupakan alumni Prodi Per Syariah. Panitia Penyiapan Pendirian (P3B) ini 

bertugas mencari calon pendiri dan juga modal awal untuk pendirian Baitul maal 

wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 

Awalnya untuk memenuhi syarat pendirian Baitul maal wat Tamwil( 

 

BMT) hanya dibutuhkan 20 (Dua Puluh) calon pendiri dengan modal awal Rp. 

 

1.000.000 per orang. Namun ternyata terdapat 46 (Empat Puluh Enam) orang calon 

yang bersedia untuk menjadi pendiri. Namun dalam proses hanya terdapat kurang 

lebih 33 (Tiga Puluh Tiga) orang pendiri yang menyerahkan modal awal sebesar 

Rp. 1.000.000 yang telah disepakati. Akhirnya pada tanggal 02 Mei 2014, 

diadakanlah rapat pendiri Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat di gedung 

aula Prodi Perbankkan Syariah yang diikuti oleh 33(Tiga Puluh Tiga) pendiri 

Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat dengan total modal Rp. 33.000.000 

Rapat pendiri membahas masalah Anggaran Dasar Rumah Tangga 

(ADRT), mekanisme kerja Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat, sasaran, 

strategi, kebijakan dan program kerja setelah diadakan rapat pendiri, maka 

operasional Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. 23 Mei 2014 dan pada 
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tanggal 30 Mei 2014 diadakanlah peresmian Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat. Peresmian Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat dilakukan oleh 

wakil ketua 1 STAIN Curup saat itu yaitu Sugiatno, S.Ag., M.Pd.I sebelum beralih 

menjadi IAIN Curup. Nama Pat Sepakat yang digunakan sebagai identitas 

mempunyai makna yang sangat mendalam, dimana Pat Sepakat sebagai identitas 

terdiri dari empat unsur yaitu Dosen, Mahasiswa, Alumni dan Karyawan atau Staf. 

Keempat unsur yang berbeda-beda ini sepakat untuk mendirikan Baitul 

maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. Selain itu jika disingkat Pat Sepakat akan 

menjadi PS yaitu singkatan dari prodi Perbank Syariah yang merupakan penggagas 

didirikannya Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat ini. Selain itu kata Pat 

Sepakat sendiri membawa unsur bahasa daerah Rejang, sehingga masyarakat 

diharapkan menjadi lebih mudah menerima keberadaan Baitul maal wat Tamwil 

(BMT) Pat Sepakat ini. 

 

C. Landasan Hukum Baitul Maal Wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

Undang-undang nomor 25 tahun 1992 tentang perkoperasian dan undang- 

undang nomor 9 tahun 1995 tentang pelaksanaan usaha simpan pinjam oleh 

koperasi, juga dipertegas oleh Kep.Men nomor 91 tahun 2004 tentang koperasi 

jasa keuangan syariah.6 

Peraturan mentri Negara koperasi dan UKM RI No: 35/PER/M. 

KUKM/X/2007 tentang Pedoman Standar Operasional Manajemen Koperasi Jasa 

 
 

6 Andri Soemitra “Bank Dan Lembaga Keuangan Syariah”(Jakarta: Kencana Prenadamedia 

Grop,2009), hlm 451 
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Keuangan Syariah (KJKS) dan Jasa Keuangan Syariah (UJKS). Peraturan mentri 

Negara koperasi dan UKM RI No: 19/PER/M.KUKM/XI/2008 tentang pedoman 

pelaksanaan kegiatan Usaha Simpan Pinjam (USP) oleh Koperasi. 

Undang-undang nomor 1 tahun 2013 tentang lembaga keuangan mikro 

(UU LKM), peraturan pemerintah nomor 89 Tahun 2014 tentang suku bunga 

pinjaman atau imbalan hasil pembiayaan dan luas wilayah cakupan usaha lembaga 

keuangan mikro, peraturan OJK (POJK) NOMOR 12/POJK. 05/2015 tentang 

perizinan usaha dan kelembagaan usaha lembaga keuangan mikro dan POJK 

nomor 14/POJK.05/2014 Tentang pembinaan dan pengawasan lembaga keuangan 

mikro.7 

 

D. Visi dan Misi Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

1. Visi Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

“Menjadi lembaga keuangan syariah yang profesional, religius dan mampu 

membangun potensi insani dalam rangka mewujudkan perekonomian umat 

yang berdasarkan syariat Islam”. 

2. Misi Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

“Memberikan kontribusi nyata dalam pembangunan melalui pemberian 

permohonan tentang perekonomian yang sesuai dengan syariat Islam dan 

penerapan prinsip syariah dalam bermuamalah, mewujudkan lembaga 

keuangan syariah yang berbasis kejujuran, amanah, hemat, kerja keras, rukun 

dan kompak”. 

 

 
 

7 Arsip, Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 
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Nining 

Doyosyi, SE.I 

 

 

 

 

 

3. Moto Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

“Sepakat Mengembang Amanah Menjauhi Riba dan Menuju Hidup Berkah. 

 

E. Struktur Organisasi Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 
Tabel 1.1 struktur Organisasi Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

Sumber: Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat, Oktober 2022 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

F. Kegiatan Pokok Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

 

Kegiatan pokok Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat sama dengan 

instansi-instansi yang lainnya yaitu menghimpun dana dan menyalurkan dana.8 

 

8 Arsip, Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

SEKRETARIS 

 

Andriko, M.E.Sy 

KETUA 

Nafrial, M.Ed 

BENDAHARA 

 

Sineba Arli Silvia, ME 

PENGURUS 
DEWAN PENGAWAS 

Habibah, S.E.I 

Noprizal.M.Ag 

Khudhori, S.E.I. M.E.I 

umam Khairul 
DPS

 

MANAGER 
 

Nining Doyosyi, S.E.I 

MARKETING 

 
Febriansyah, SE 

PENGELOLA 



93 
 

 

 

 

 

 

 

 

Tapi yang membedakan dengan lembaga keuangan lainnya adalah bawa Baitul 

maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat benar-benar melaksanakan setiap 

kegiatannnya sesuai dengan prinsip syariah. Hal ini di tunjukkan dengan bukti- 

bukti produk yang di tawarkan Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 

menggunakan prinsip syariah dan sesuai dengan ajaran-ajaran yang ada dalam Al-

Quran Hadist. Hal ini yang membedakan Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat 

Sepakat dari lembaga keuangan lainnnya adalah setiap produk yang akan di 

tawarkan kepada masyarakat harus melalui analisi dan persetujuan dari pengurus 

melalui analisis dan persetujuan dari pengurus dan Dewan Pengawas Syariah. 

Tujuan dari Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat tidak hanya mencari 

keuntungan semata tetapi juga ingin membantu masyarakat untuk menghindarkan 

riba sebagaimana dalam QS. Al-Baqarah:275 

 

“Orang-orang yang Makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan 

seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit 

gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata 

(berpendapat), Sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, Padahal Allah 

telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orang-orang yang telah 

sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari 

mengambil riba), Maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum 

datang larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. orang yang 

kembali (mengambil riba), Maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; 

mereka kekal di dalamnya.” 9 
 

 
 

9 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Tafsirnya, Juz 2, hlm 47 
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G. Produk-Produk Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat: 

 

Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat memiliki beberapa produk 

yaitu:10 

1. Produk Penghimpun Dana 

 

Ada beberapa jenis produk penghimpun dana yang ada di Baitul maal 

wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat yang meliputi: 

a. Tabungan Sepakat merupakan tabungan dengan menggunakan akad 

wadi’ah (titipan) yaitu titiipan dana yang tiap waktu dapat di tarik pemilik 

atau anggota dengan mengeluarkan semacam surat berharga pemindahan 

buku atau transfer dan perintah membayar lainnya, simpanan yang berakad 

wadiah ada dua macam, yakni wadiah yad amanah, yaitu titipan dana zakat, 

infak dan shadaqah dan wadiah yad dhamanah, yaitu titipan yang akan 

mendapatkan bonus dari pihak bank syariah mengalami keuntungan. 

Tabungan sepakat penarikannnya dapat dilakukan setiap saat (saat jam 

kerja). Keuntungan yang di berikan berupa bonus sesuai dengan kebijakan 

Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat dan tidak di perjanjikan di 

awal.   Minimum saldo pembukuan tabungan Rp. 25.000 dan minimum 

saldo penarikan Rp. 5.000 

b.  Tabungan Pendidikan Sepakat merupakan tabungan yang penarikannya 

dapat dilakukan dua kali dalam setahun pada saat ajaran baru dan pada saat 

semester. 

 

 

 
 

10 Febriansyah, wawancara, tanggal 11 Oktober 2022. Pukul 13.30 Wib 
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c. Tabungan Idul Fitri Sepakat merupakan tabungan yang diperlukan untuk 

Idul Fitri. Penarikannya hanya dapat dilakukan saat pada saat Idul Fitri. 

Seperti Tabungan Lebaran Ceria merupakan tabungan yang diperuntukkan 

untuk nasabah yang merencanakan keperluan lebaran. Penarikannya hanya 

dapat dilakukan sembilan bulan sekali dan akad yang digunakan adalah 

akad Wadi’ah. 

d. Tabugan Qurban atau Aqiqah Sepakat merupakan tabungan yang tujuannya 

untuk keperluan hewan Qurban/Aqiqah. Penarikannya dapat dilakukan 

menjelang hari raya Idul Adha. 

e. Tabungan Walimah Sepakat merupakan tabungan yang diperuntukkan 

untuk nasabah yang merencanakan pernikahan. Penariakan dapat 

dilakukan satu kali. Satu bulan menjelang pernikahan. 

f. Tabungan Umrah Sepakat merupakan tabungan yang diperuntukkan bagi 

nasabah yang ingin melaksanakan Umrah. Penarikannya dapat dilakukan 

pada saat akan mengikuti Umrah. 

g. Deposito Sepakat merupakan tabungan berjangka atau investasi yang 

penarikannya bisa tiga bulan sekali, enam bulan sekali. Satu tahun sekali, 

2 (Dua) tahun sekali, tergantung kesepakatan masing-masing. 
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2. Produk penyaluran dana ada beberapa jenis produk yang ada di Baitul maal 

wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat yang meliputi:11 

a. Pembiayaan Prinsip Bagi Hasil 

 

1) Pembiayaan Mudharabah adalah akad kerjasama antara Baitul maal 

wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat (Selaku pemilik modal) dengan mitra 

(selaku pengelola modal) untuk mengelola usaha yang produktif dan 

halal. Keuntungan dibagi sesuai kesepakatan Nisbah diawal perjanjian. 

Pembiayaan Mudharabah ini terbagi menjadi dua yaitu Mudharabah 

murni dan Mudharabah Taqsith. 

2) Pembiayaan Musyarakah merupakan akad kerjasama antara Baitul 

maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat dengan mitra sumber dana berasal 

dari kedua belah pihak. Keuntungan dibagi sesuai kesepakatan nisbah 

diawal perjanjian. Musyarakah ini di bagi menjadi dua macam yaitu 

musyarakah murni dan musyarakah mutanaqhisah (dimana porsi modal 

atau kepemilikan dari seorang musyrarik lain hingga porsi modal atau 

kepemilikan masyarik tersebut habis terbeli sehingga usaha atau 

barang tersebut menjadi milik musyarik lain sepenuhnya. 

b. Pembiayaan dengan Prinsip Jual Beli 

 

Pembiayaan Murabahah merupakan jual beli yang dilakukan oleh 

antara Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat kepada nasabah dengan 

menyebutkan harga pokok dan margin yang diinginkan oleh 

 

 

 
 

11 Arsip, Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 
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pihak Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat. Dalam hal margin, 

harus sesuai kesepakatan masing-masing. 

c. Pembiayaan Prinsip Sewa 

 

Ijarah yaitu menyewakan barang atau jasa kepada nasabah dengan 

harga sewa yang telah disepakati dan diangsur setiap bulan. 

d. Pembiayaan Dana Kebajikan (Qardhul Hasan) 

 

Adalah pembiayaan dana kebijakan (qardun hasan) pinjaman 

tanpa adanya tambahan pengembalian kecuali sebatas biaya administrasi. 

Penyaluran dan dalam bentuk pinjaman untuk tujuan menolong golongan 

miskin dengan penggunaan produktif tanpa diminta imbalan kecuali 

pengembalian pokok hutang.12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

12 Arsip, Baitul maal wat Tamwil (BMT) Pat Sepakat 



 

 

 

 

 

BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
 

A. Hasil Penelitian 

 

1. Profil Respoden 

 

Pada penelitian ini sampel yang di ambil yaitu nasabah yang melakukan 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat Sepakat yang berjumlah 

sebanyak 105 nasabah. Adapun profil responden dalam penelitian ini yaitu 

mengenai profil responden berdasarkan usia, berdasarkan jumlah jenis 

kelamin, berdasarkan pekerjaan dan pendapatan dari responden tersebut. 

Tabel 4.1 Profil Respoden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 

Perempuan 57 Orang 52% 

Laki-laki 48 Orang 48% 

Total 105 Orang 100% 

Sumber : data di olah 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, menunjukan bahwa dari 105 responden 

nasabah yang melakukan pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat 

Sepakat, terdapat 48 responden yang berjenis kelamin laki-laki dengan 

presentase 48%, sedangkan responden perempuan yaitu sebanyak 57 orang 

responden dengan presentase 52%. Jadi dapat di simpulkan bahwa yang 

menjadi responden pada penelitian ini paling banyak berjenis kelamin 

perempuan. 
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Tabel 4.2 Profil Respoden Berdasarkan Usia 

 

Usia Jumlah Presentase 

21-30 Tahun 27 Orang 26% 

31-40 Tahun 43 Orang 41% 

41-50 Tahun 23 Orang 22% 

51-60 Tahun 12 Orang 11% 

Total 105 Orang 100% 

Sumber : data di olah 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukan bahwa dari 105 responden 

nasabah yang melakukan pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat 

Sepakat, berjumlah 27 responden dengan prsentase 26% memiliki umur 21- 

30 tahun 43 responden dengan presentase 41% memiliki umur 31-40 tahun 

23 responden dengan presentase 22% yang memiliki umur 41-50 tahun dan 

5 responden dengan presentase 11% memiliki umur 51-60 tahun. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa umur responden nasabah yang melakukan 

pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat Sepakat. Dalam penelitian 

ini paling dominan yaitu pada umur 31-40 tahun dengan jumlah 43 

responden dengan  presentase 41%. 

Tabel 4.3 Profil Respoden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 

Pendididkan Jumlah Presentase 

SD 15 Orang 15% 

SMP 19 Orang 18% 

SMA 43 Orang 40% 
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Lanjutan Tabel 4.3 
 

S1 23 Orang 22% 

S2 5 Orang 5% 

Total 105 Orang 100% 

Sumber : data di olah 2022 

 
Berdasarkan tabel 4.3 di atas menunjukan bahwa dari 105 responden 

nasabah yang melakukan pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat 

Sepakat. Memiliki 5 jenis riwayat pendidikan terakhir yaitu SD, SMP, SMA, 

SI dan S2. Yang dimana SD berjumlah 15 responden dengan presentase 15%, 

SMP berjumlah 19 responden dengan presentase 18%, SMA berjumlah 43 

responden dengan presentase 40%, S1dengan jumalah 23 responden dengan 

presentase 22% dan S2 dengan jumlah 5 responden dengan 5%. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa pendidikan terakhir berdominan yaitu pada pendidikan 

terakhir SMA dengan jumlah 43 responden dengan presentase 40. 

Tabel 4.4 Profil Respoden Berdasarkan Pekerjaan 

 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Petani 22 orang 24% 

Pedagang 29 orang 28% 

Pegawai Swasta 8 Orang 7% 

Wiraswasta 31 Orang 29% 

Cleaning Servis (CS) 7 Orang 6% 

Dosen 4 Orang 3% 

Pns 4 Orang 3% 

Total 105 Orang 100% 

Sumber : data di olah 2022 
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Berdasarkan tabel 4.4 di atas menunjukan bahwa dari 105 responden 

nasabah yang melakukan pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat 

Sepakat. Memiliki 7 jenis pekerjaan yaitu sektor petani, pedagang, pegawai 

swasta, wiraswasta, cleaning sevis (CS), Dosen dan PNS. Yang mana petani 

berjumlah 22 responden dengan jumlah presentase 24%, pedangan berjumlah 

29 responden dengan presentase 28%, pegawai swasta berjumlah 8 responde 

dengan presentase 7%, wiraswasta berjumlah 31 responden dengan jumlah 

presentase 29% dan Cleaning sevis (CS) berjumlah 7 responden dengan jumlah 

presentase 6%, dosen berjumlah 4 responden dengan jumlah presentase 3% dan 

PNS berjumlah 4 responden dengan jumlah presentase 3%. Jadi dapat di 

simpulkan bahwa jenis pekerjaan responden dalam penelitian ini yang 

berdominasi yaitu sektor wiraswasta dengan jumlah 31 responden dengan 

jumlah presentase 29%. 

Tabel 4.5 Profil Respoden Berdasarkan Pendapatan 

 

Pendapatan Jumlah Presentase 

<1 juta 23 Orang 22% 

1-3 juta 43 Orang 41% 

3-5 juta 32 Orang 30% 

>5 juta 7 Orang 7% 

Total 105 Orang 100% 

Sumber : data di olah 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas menunjukan bahwa dari 105 responden 

nasabah yang melakukan pembiayaan di Baitul Maal wat Tanwi (BMT) Pat 
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Sepakat. Memiliki 4 jenis hasil pendapatan, yaitu <1 juta berjumlah 23 

responden dengan jumlah presentase 22%, 1-3 juta berjumlah 43 rsponden 

dengan jumlah presentase 41%, 3-5 juta berjumlah 32 responden dengan jumlah 

presentase 30%, dan >5 juta berjumlah 7 orang dengan jumlah presentase 7%. 

Jadi dapat di simpulkan berdasarkan pendapatan berdominan pendapatan 1-3 

juta dengan 43 responden dengan jumlah presentase 41%. 

2. Analisis Data 

 

a. Uji Instrumen Penelitian 

 

1) Uji Validitas 

 

Uji validitas berguna untuk mengetahui kevalidan atau 

kesesuaian kuesioner yang digunakan oleh peneliti dalam mengukur 

dan memperoleh data penelitian dari para responden. Dasar 

pengambilan uji validitas pearson dilihat dari perbandingan rHitung 

dengan rTabel. Jika rHitung > rTabel maka kuesioner penelitian 

dinyatakan valid, dan jika rHitung < dari rTabel maka di nyatakan tidak 

valid. Ketentuanyannya yaitu apabila nilai rhitung lebih besar dari pada 

nilai rtabel pada taraf signifikansi yang diambil yaitu 0.05, maka dapat 

dinyatakan item pernyataan pada kuesioner tersebut sudah valid dan 

apabila nilai r hitung lebih kecil dari pada nilai r tabel pada taraf 

signifikansi yang diambil yaitu 0.05, maka dapat dinyatakan item 
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pernyataan pada kuesioner tersebut tidak valid.1 Nilai rtabel dengan 

taraf signifikan a=0,05 dan df= n-2 = 105 - 2 = 103 sebesar 0,1918 

 
 

Tabel 4.6 Uji Validitas Variabel X1 

 

Item Pernyataan RHitung Rtabel Kesimpulan 

X1.1 0,411 0,1918 Valid 

X1.2 0,756 0,1918 Valid 

X1.3 0,484 0,1918 Valid 

X1.4 0,781 0,1918 Valid 

X1.5 0,684 0,1918 Valid 

X1.6 0,858 0,1918 Valid 

X1.7 0,826 0,1918 Valid 

X1.8 0,824 0,1918 Valid 

X1.9 0,528 0,1918 Valid 

X1.10 0,704 0,1918 Valid 

X1.11 0,592 0,1918 Valid 

X1.12 0,566 0,1918 Valid 

X1.13 0,678 0,1918 Valid 

X1.14 0,779 0,1918 Valid 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.6 Hasil dari uji validitas variabel kualitas 

pelayanan (X1) menunjukan bahwa semua pernyataan dari kuesioner 

variabel X1 dinyatakan valid karena hasil dari rhitung lebih besar dari nilai 

rtabel 0,1918 dengan signifikan kurang dari 0,05. 

 

 

 
 

1 Imam Ghozali, Desain Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif: untuk Akuntansi, Bisnis, dan 

Ilmu Sosial Lainnya (Semarang: Yoga Pratama, 2013), hlm. 73 
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Tabel 4.7 Tabel Uji Validitas Variabel X2 

 

Item Pernyataan Rhitung Rtabel Kesimpulan 

X2.1 0,754 0,1918 Valid 

X2.2 0,688 0,1918 Valid 

X2.3 0,751 0,1918 Valid 

X2.4 0,841 0,1918 Valid 

X2.5 0,638 0,1918 Valid 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.7 Hasil dari uji validitas variabel kualitas 

pelayanan (X2) menunjukan bahwa semua pernyataan dari kuesioner 

variabel X2 dinyatakan valid karena hasil dari rhitung lebih besar dari nilai 

rtabel 0,1918 dengan signifikan kurang dari 0,05. 

Tabel 4. 8 Uji Validitas Variabel X3 

 

Item Pernyataan Rhitung Rtabel Kesimpulan 

X3.1 0,768 0,1918 Valid 

X3.2 0,748 0,1918 Valid 

X3.3 0,790 0,1918 Valid 

X3.4 0,553 0,1918 Valid 

X3.5 0,633 0,1918 Valid 

X3.6 0,501 0,1918 Valid 

X3.7 0,490 0,1918 Valid 

X3.8 0,745 0,1918 Valid 

X3.9 0,660 0,1918 Valid 
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X3.10 0,819 0,1918 Valid 

X3.11 0,849 0,1918 Valid 

X3.12 0,828 0,1918 Valid 

X3.13 0,641 0,1918 Valid 

X3.14 0,564 0,1918 Valid 

X3.15 0,417 0,1918 Valid 

X3.16 0,662 0,1918 Valid 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.8 Hasil dari uji validitas variabel kualitas 

pelayanan (X3) menunjukan bahwa semua pernyataan dari kuesioner 

variabel X3 dinyatakan valid karena hasil dari rhitung lebih besar dari nilai 

rtabel 0,1918 dengan signifikan kurang dari 0,05. 

Tabel 4.9 Uji Validitas Variabel Y 

 

Item Pernyataan RHitung Rtabel Kesimpulan 

Y.1 0,667 0,1918 Valid 

Y.2 0,543 0,1918 Valid 

Y.3 0,669 0,1918 Valid 

Y.4 0,786 0,1918 Valid 

Y.5 0,771 0,1918 Valid 

Y.6 0,749 0,1918 Valid 

Y.7 0,821 0,1918 Valid 

Y.8 0,569 0,1918 Valid 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 
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Berdasarkan Tabel 4.9 Hasil dari uji validitas variabel kepuasan 

nasabah (Y) menunjukan bahwa semua pernyataan dari kuesioner variabel Y 

dinyatakan valid karena hasil dari rhitung lebih besar dari nilai rtabel 0,1918 

dengan signifikan kurang dari 0,05. 

3. Hasil Uji Reliability 

 

Uji reliabilitas bertujuan untuk melihat apakah kuesioner memiliki 

konsistensi jika pengukuran dilakukan dengan kuesioner tersebut dilakukan 

secara berulang-ulang. Dasar pengambilan uji reliabilitas cronbach alpha 

menurut Wiratna Sujarweni, kuesioner dinyatakan reliabel jika nilai cronbach 

alpha >0,60.2 Hasil pengujian uji reliabilitas dengan menggunakan SPSS 24 

untuk masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas 

 

No. Variabel Croanbach’s alpa Kesimpulan 

1 X1 0.758 Realibel 

2 X2 0.760 Realibel 

3 X3 0.792 Realibel 

4 Y 0.768 Realibel 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan pada tabel 4.10 diatas menujukan bahwa hasil dari uji 

reliabilitas memiliki koefisien Cronbach Alpa dengan jumlah >0,60 sehingga 

dari semua variabel penelitian dapat dikatakan semua konsep pengukur 

 

2 Edwin Mustafa dan Herdius Usman, Proses Penelitian Kuantitatif (Jakarta : Fakultas 

Ekonomi Universitas Indonesia, 2007), hlm.116. 
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masing – masing variabel dari kuesioner adalah reliabel sehingga untuk 

selanjutnya item-item pada masing-masing konsep variabel tersebut layak 

digunakan sebagai alat ukur. 

4. Uji Asumsi Klasik 

 

a. Normalitas 

 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual 

berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah berdistribusi 

normal. Uji normalitas kolmogorov-smirnov merupakan bagian dari uji 

asumsi klasik dengan dasar pengambilan keputusan, jika nilai signifikansi 

>0,05 maka nilai residual berdistribusi normal sedangkan jika nilai 

signifikansinya < 0,05 maka residual tidak berdistribusi normal.3 Uji ini 

digunakan untuk menghasilkan angka yang lebih detail, apakah suatu 

persamaan regresi yang akan dipakai lolos normalitas. Hasil pengujian uji 

normalitas dengan menggunakan SPSS 24.0. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

3 Singgih Santoso, Mahir Statistik Parametik: Konsep Dasar dan Aplikasi dengan SPSS 

(Jakarta : Elex Media Komputindo, 2018), hlm.202 
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Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 105 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.23750145 

Most Extreme Differences Absolute . .123 

Positive .123 

Negative .123 

Test Statistic .123 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.11diatas, maka nilai signifikansinya lebih besar 

dari 0,05 atau 0,000 lebih besar dari 0,05, hal ini menyimpulkan bahwa data 

residual terdistribusi normal 

b. Uji Multikolinearitas 

 

Besaran VIF (Variance Inflation Factor) dan Tolerance, pedoman 

suatu model regresi yang bebas Multiko adalah mempunyai nilai VIF 

disekitar angka yang tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 

0,1 maka model regresi ini dapat dikatakan bebas dari masalah 

multikolinearitas.4 

 
 

4 Agus Purwoto, Panduan Laboratorium Statistika Inferensial (Jakarta : Grasindo, 2015), 

hlm.23. 
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Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

 
 
Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Customer Relationship 

Management 

.520 1.923 

Komunikasi Pemasaran .523 1.911 

Kualitas Pelayanan .502 1.991 

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.12 diatas maka di ketahui bahwa 

 

1) nilai tolerance pada variabel Customer Relationship Management (CRM 

0,520 > 0,1 dan nilai VIF 1.923 < 10 sehingga variabel Customer 

Relationship Management di nyatakan tidak terjadi Multikolinearitas 

2)  nilai tolerance pada variabel Komunikasi Pemasaran 0,523 > 0,1dan 

nilai VIF 1.911 < 10 sehingga variabel Customer Relationship 

Management (CRM di nyatakan tidak terjadi Multikolinearitas 

3) nilai tolerance pada variabel Kualitas Pelayanan 0,502 > 0,1dan nilai VIF 

1.991 < 10 sehingga variabel Customer Relationship Management (CRM 

di nyatakan tidak terjadi Multikolinearitas 

b. Uji Heteroskesdastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas adalah kondisi dimana sebaran varian faktor 

atau disturbance tidak konstan sepanjang daerah observasi. Adapun metode 

yang digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu 

metode grafik. 5 Metode ini dilakukan dengan  melihat grafik plot 

 

5 Santoso, Mahir Statistik Parametik: Konsep Dasar dan Aplikasi dengan SPSS, hlm.199. 
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antara nilai prediksi variabel dependen (ZPRED) dengan residunya 

(SRESID). Dasar penentuan ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu: 

1) Jika ada pola tertentu (plot) yang teratur (bergelombang, melebar, lalu 

menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas. 

2) Jika tidak ada pola yang jelas atau plot menyebar diatas dan dibawah 

angka 0 pada sumbu Y secara acak, maka tidak terjadi heteroskedastisit 

as atau model bersifat homokedasitas. 

Tabel 4.13 Hasil Uji Heteroskedastitas 
 
 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 

 

Berdasarkan gambar 4.13 di atas menunjukan bahwa hasil 

sebaran data residual tidak membentuk pola tertentu dan menyebar di 

bawah dan di atas angka nol pada sumbu Y, dengan demikian model 

tersebut terbebas  dari gejala heteroskedastisitas. 
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c. Analisis Linear Berganda 

 

Analisis ini berguna untuk mengetahui pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen serta untuk mengetahui variabel 

manakah yang paling berpengaruh diantara variabel-variabel yang lain 

dengan menggunakan persamaan regresi linier berganda, yang mana 

bentuk persamaan sebagai berikut:6 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3+ε 

Y = Loyalitas Nasabah 

a = Konstanta 

 

b1, b2, b3 = Koefisien regresi 

 

X1 = Customer Relationship Management (CRM 

X2= Komunikasi Pemasaran 

X3= Kualitas Pelayanan 

e = Standar error 

Tabel 4.14 Hasil Uji Koefisiensien Regresi Berganda 

 

Coefficientsa 

 

 

 
Model 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 
T 

 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 25.424 4.360  5.832 .001 

Customer Relationship 

Management 

-.022 .081 -.036 -269 .788 

Komunikasi Pemasaran .146 .203 .096 .718 .475 

Kualitas Pelayanan .106 .076 .190 1.394 .166 

a.Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 
 
 

6 Andhita Dessy Wulansari, Aplikasi Statistika Parametik dalam Penelitian (Yogyakarta : 

Pustaka Felicha, 2016), hlm.176. 
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Berdasarkan tabel 4.14 di atas maka dapat disusun persaman 

regresi untuk mengetahui Pengaruh Customer Relationship Management 

(CRM Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Nasabah Pembiayaan (studi kasus BMT Pat Sepakat ) 

Y=25.242- (Customer Relationship Management) 0,022+ 

(Komunikasi Pemasaran) 0,146 + (Kualitas Pelayanan) 0,106 + e 

sehingga dapat di peroleh persamaan regresi berganda sebagai berikut : 

Y=a (23,584 ) – 0,22(X1) + 0,146 (X2) + 0,106(X3) + e 

Yang berarti : 

 

1) Nilai konstanta sebesar 25.242 artinya jika variabel X1,X2 dan X3 

nilainya sama dengan 0 (nol), maka tidak ada perubahan terhadap 

Loyalitas Nasabah 

2) Kofisien Variabel Customer Relationship Management (CRM) (X1) 

sebesar 0,022 artinya jika variabel independent lainnya tetap dan X1 

mengalami kenaikan maka loyalitas nasabah mengalami peningkatan 

sebesar 0,022. 

3) Kofisien Variabel Komunikasi Pemasaran (X2) sebesar 0,146 artinya 

jika variabel independent lainnya tetap dan X2 mengalami kenaikan 

maka loyalitas nasabah mengalami peningkatan sebesar 0,146. 

4)  Kofisien Variabel Kualitas Pelayanan (X3) sebesar 0,106, artinya jika 

variabel independent lainnya tetap dan X3 mengalami kenaikan maka 

loyalitas nasabah mengalami peningkatan sebesar 0,106. 
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5. Uji Hipotesis 

 

a. Uji T 

 

Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas nasabah. Jika nilai signifikan yang dihasilkan 

uji t a < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel 

independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Dapat digunakan rumus: df (dk)= n-2, 105-2= 103= 0.1918. 

 

Dengan syarat pengujian: 

 

1) Jika α sig < 0,05 maka hipotesis terdapat pengaruh yang signifikan 

dari variabel independen terhadap dependen. 

2) Jika α sig > 0,05 maka hipotesis terdapat berpengaruh yang tidak 

signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen . Hasil 

pengujian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.15 Hasil Uji T 

Coefficientsa 
 

Model 

 

T 

 

Sig. 

1 (Constant) 5.832 .000 

Customer 

Relationship 

Management 

-269 .788 

Komunikasi 

Pemasaran 

.718 .475 

Kualitas Pelayanan 1.394 .166 

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 
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Berdasarkan tabel 4.15 diatas dapat diperoleh keputusan sebagai 

berikut: 

a) Pengujian Hipotesis pertama 

 

Bahwa H0 variabel Customer Relationship Management 

(CRM) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas nasabah 

diterima dan Ha variabel Customer Relationship Management secara 

signifikan terhadap Loyalitas Nasabah ditolak. Hal ini dapat dilihat dari 

nilai signifikansi yaitu 0,788 > 0,05 Artinya Customer Relationship 

Management tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

b) Pengujian Hipotesis kedua 

 

Bahwa H0 variabel Komunikasi Pemasaran tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap loyalitas nasabah diterima dan Ha variabel 

Komunikasi Pemasaran berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas nasabah ditolak. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi 

yaitu 0,475> 0,05 Artinya variabel Komunikasi Pemasaran tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

c) Pengujian Hipotesis ketiga 

 

Bahwa H0 variabel Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap loyalitas nasabah diterima dan Ha variabel 

Kualitas Pelayanan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

nasabah ditolak. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yaitu 0,166 
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> 0,05 Artinya variabel Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

b. Uji F 

 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh semua variabel independen 

terhadap variabel dependen atau disebut uji signifikansi. Uji F bertujuan 

untuk mencari apakah variabel independen secara Bersama-sama (simultan) 

mempengaruhi variabel dependen. Tingakatan yang digunakan adalah 

sebesar 0.5 atau 5%, jika nilai signifikan F < 0.05 maka dapat diartikan 

bahwa variabel independen secara simultan mempengaruhi variabel 

dependen ataupun sebaliknya. 

Pengambilan keputusan dilihat dari pengujian ini dilakukan dengan 

melihat nilai F yang terdapat di dalam tabel ANOVA, tingkat signifikansi 

yang digunakan yaitu sebesar 0,05 Adapun ketentuan dalam melakukan Uji 

F adalah sebagai berikut: 

Taraf Signifikansi α = 0,05 

 

Tabel 4.16 Hasil Uji F 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 65.495 3 21.832 2.023 .115b
 

Residual 1090.067 101 10.793   

Total 1155.562 104    

a. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Komunikasi Pemasaran, Customer Relationship 

Management 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 
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Berdasarkan hasil uji f pada tabel 4.16 di atas dapat diketahui bahwa 

nilai signifikansi (0,115) > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Customer 

Relationship Management (CRM), Komunikasi Pemasaran, Kualitas 

Pelayanan, secara simultan (bersama-sama) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas nasabah. 

 
 

6. Uji Determinan 

 

Koefisien determinasi yang diintonasikan dengan R2 merupakan suatu 

ukuran yang penting dalam regresi. Determinan (R2) mencerminkan 

kemampuan variabel dependen. Tujuan analisis ini adalah untuk menghitung 

besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai R2 

menunjukkan seberapa besar proporsi dari total variasi variabel tidak bebas 

yang dapat dijelaskan oleh variabel penjelasnya. Semakin tinggi nilai R2 maka 

besar proporsi dan total variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh 

variabel independen. Hasil uji R2 dapat dilihat pada tabel berikut 

Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Determinasi R 

 
Model Summaryb 

 
 
Model 

 
 

R 

 
 

R Square 

 
 

Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .238a
 .057 .029 3.28523 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Komunikasi Pemasaran, Customer Relationship 

Management 

b. Dependent Variable: Loyalitas Nasabah 

Sumber : Data Diolah Spss 24 2022 
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Berdasarkan Tabel 4.17 dari hasil uji determinasi yang tampak pada 

tabel diatas, besarnya koefisien determinasi atau R Square adalah 0,057 artinya 

tidak terdapat hubungan yang kuat antara variabel independen terhadap 

variabel dependen karena nilai R mendekati angka 1. Nilai R2 5,7 

% variabel loyalitas nasabah di pengaruhi oleh Customer Relationship 

Management (CRM), Komunikasi Pemasaran, Kualitas Pelayanan Sedangkan 

sisanya (100% - 5,7%) adalah 94,3% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

persamaan tersebut. 

 

B. Pembahasan 

 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti dalam 

menganalisis pengaruh Customer Relationship Management (CRM), Komunikasi 

Pemasaran dan Kualitas Pelayanan terhadap loyalitas nasabah pembiayaan (stusi 

kasus BMT Pat Sepakat) dibantu dengan data yang di olah menggunakan aplikasi 

SPSS 24.0 menunjukan bahwa data yang diperoleh dalam penelitian ini yang di uji 

dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas data terhadap semua variabel 

dalam penelitian ini menunjukan bahwa seluruh data yang digunakan dan 

didapatkan dalam penelitian ini valid dan reliabel dibuktikan pada setiap nilai 

Rhitung > Rtabel dan juga nilai Cronbach Alpha > 0.60. Demikian pula hasil 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Customer Relationship Management 

Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan terhadap loyalitas nasabah di di 

BMT Pat Sepakat dan menjawab hipotesis serta pertanyaan yang ada pada 

rumusan masalah sebagai berikut : 
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1.  Pengaruh Customer Relationship Management (CRM) terhadap loyaltitas 

nasabah pembiayaan di BMT Pat Sepakat 

Berdasarkan hasil penelitian yang pertama yaitu apakah Customer 

Relationship Management (CRM) berpengaruh terhadap loyaltitas nasabah 

pembiayaan di BMT Pat Sepakat. Pengujian terhadap hipotesis pertama 

dilakukan dengan menggunakan uji persial. Uji t (pesial merupakan pegujian 

yang di lakukan untuk mengatahui mengetahui pengaruh variabel dependen 

terhadap indenpenden, dalam rumusan pertama ini uji t dilakukan terhadap 

variabel (X1) Customer Relationship Management (CRM) terhadap variabel 

(Y) loyalitas nasabah. 

 

Customer Relationship Management (CRM) adalah salah satu 

pendekatan bisnis pengelolaan hubungan atau relasi dengan nasabah. aspek 

yang dimiliki Customer Relationship Management (CRM) adalah karyawan, 

proses, teknologi, dan sumber daya manusianya.7 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Customer Relationship 

Management (CRM) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

nasabah di BMT Pat Sepakat. Hal tersebut disebabkan karena Customer 

Relationship Management nilai signifikansi yaitu 0,022 > 0,05 Artinya 

Customer Relationship Management tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. 

 

 

 

 

 

 

7 Kartika Imasari,. vol. 10 No.3. 2011. hlm. 185 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Siti Yasmien Rocmatul (2016) 8 penelitian ini dapat menjelaskan bahwa 

Customer Relationship Management (CRM) berdasarkan signifikansi t 

terbesar 0,0000 yang lebih kecil dari nilai 0,05 (0,000<0,05), jadi dapat di 

simpulkan bahwa ada hubungan negative yang signifikan antara Customer 

Relationship Management (CRM) dengan loyalitas nasabah. Secara persial 

tidak  berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. 

Kemampuan finansial pada penelitian ini juga bertentangan atau 

menolak dengan penelitian terlebih dahulu yang dilakukan oleh Titin Agustia 

(2018).9Yang menunjukkan bahwa berdasarkan hasil penelitian maka dapat di 

ambil kesimpulan bahwa Customer Relationship Management (CRM) 

berpengaruh secara signifikan terhadap Loyaloitas Nasabah hal ini berdasarkan 

pada hasil sig. 0,000 <0,05 menunjukkan H0 ditolak dan Ha di terima. 

2. Pengaruh komunikasi pemasaran terhadap loyalitas nasabah pembiayaan 

di BMT Pat Sepakat 

Berdasarkan hasil penelitian yang kedua yaitu apakah Komunikasi 

Pemasaran berpengaruh terhadap loyaltitas nasabah pembiayaan di BMT Pat 

Sepakat. Pengujian terhadap hipotesis pertama dilakukan dengan 

menggunakan uji persial. Uji t (pesial merupakan pegujian yang di lakukan 

8 Siti Yasmien Rocmatul, “Pengaruh Customer Relationship (CRM),Komunikasi Pemasaran 

dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus BMT PAHLAWAN Tulungagung)” 

(Skripsi: Fakultas Syariah Dan Ekonomi Islam IAIN Tulungagung) Tahun 2018, hlm. 14. 
9 Titin Agustia, “ pengaruh Customer Relationship Management (CRM) Terhadap 

Kepuasaan Nasabah Pinjaman Pada PT. Bank Pembangunan Daerah Sumatera Barat Cabang 

Painan” (Skripsi Akademis Keuangan Padang) Tahun 2017, hlm. 34 
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untuk mengatahui mengetahui pengaruh variabel dependen terhadap 

indenpenden, dalam rumusan pertama ini uji t dilakukan terhadap variabel (X2) 

komunikasi pemasaran terhadap variabel (Y) loyalitas nasabah. 

Komunikasi pemasaran adalah sarana yang dilakukan perusahaan 

untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara 

langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang ingin 

dijualkan. 10 Dalam penelitian ini aspek dalam komunikasinya yaitu 

komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel komunikasi pemasaran 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas nasabah di BMT Pat 

Sepakat. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yaitu 0,146 > 0,05 Artinya 

variabel Komunikasi Pemasaran tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Maria Magdalena (2017).11 Penelitian ini dapat menjelaskan bahwa 

Komunikasi Pemasaran tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah, 

Hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian dengan nilai Signifikansi F (0,000) < 

a =0,05, sehingga bahwa variabel Komunikasi Pemasaran tidak mempunyai 

kontribusi terhadap Loyalitas nasabah. 

Kemampuan finansial pada penelitian ini juga bertentangan atau 

menolak dengan penelitian terlebih dahulu yang dilakukan oleh Siti Yasmien 

 

10 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication, Pustaka Pelajar, Yogyakarta, 

2003, hlm. 23 
11 Maria Magdalena,”Pengaruh Komunikasi Pemasaran dan Kerelasian Nasabah Terhadap 

Loyalitas Nasabah di PT Bank Negari Cabang Pasar Raya Kota Padang”(Jurnal Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi KBP) Tahun 2018, hlm. 13 
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(2016).12Yang menunjukkan Komunikasi Pemasaran berpengaruh terhadap 

Loyalitas Nasabah. Hal ini dilihat dari hasil penilitian sig 0,05 (0,000 < 0,05). 

3. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah pembiayaan di 

BMT Pat Sepakat 

Berdasarkan hasil penelitian yang ketiga yaitu apakah kualitas 

pelayanan berpengaruh terhadap loyaltitas nasabah pembiayaan di BMT Pat 

Sepakat. Pengujian terhadap hipotesis pertama dilakukan dengan 

menggunakan uji persial. Uji t (pesial merupakan pegujian yang di lakukan 

untuk mengatahui mengetahui pengaruh variabel dependen terhadap 

indenpenden, dalam rumusan pertama ini uji t dilakukan terhadap variabel (X3) 

kualitas pelayanan terhadap variabel (Y) loyalitas nasabah. 

Kualitas Pelayanan ini berfocus pada memenuhi kebutuhan dan 

persyaratan, serta pada ketetapan waktu memenuhi harapan pelanggannya. 

Aspek dalam kualitas pelayanan ini adalah daya tangkap, kehandalan, jaminan, 

empati dan bukti fisik 

Hasil penelitian ini menunjukkan variabel kualitas pelayanan tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pembiayaan dengan nilai signifikansi 

yaitu 0,106 > 0,05 Artinya variabel Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Taufik Risal (2019). 13 Penelitian ini dapat menjelaskan 

 

12 12 Siti Yasmien Rocmatul, “Pengaruh Customer Relationship (CRM),Komunikasi 

Pemasaran dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus BMT PAHLAWAN 

Tulungagung)” (Skripsi: Fakultas Syariah Dan Ekonomi Islam IAIN Tulungagung) Tahun 2018, hlm. 

14 
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bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan 

nasabah, Hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian dengan nilai Signifikansi F 

(0,000) < a =0,05, sehingga bahwa variabel kualitas pelayanan tidak 

mempunyai kontribusi terhadap kepuasan nasabah. 

Kemampuan finansial pada penelitian ini juga bertentangan atau 

menolak dengan penelitian terlebih dahulu yang dilakukan oleh Siti Yasmien 

(2016).14 Penelitian ini menjelaskan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh 

terhdap Loyalitas Nasabah Hal ini dapat di lihat dari hasil signifikan sebesar 

0,05 (0,004 < 0,05). 

4. Pengaruh Customer Relationship Management (CRM), komunikasi 

pemasaran, dan kualitas pelayanan secara simultan terhadap loyalitas 

nasabah pembiayaan di di BMT Pat Sepakat 

Berdasarkan rumusan masalah keempat yaitu, pengaruh Customer 

Relationship Management (CRM), komunikasi pemasaran, dan kualitas 

pelayanan, pengujian terhadap hipotesis keempat dilakukan dengan 

menggunakan uji simultan dan uji derminasi untuk melihat seberapa 

pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen. 

 

 

 
 

13 Taufik Risal , “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah Dengan 

Kepuasaan Sebagai Variabel Intervening Pada BMT Kampoeng Syariah” (Jurnal, Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Potensi Utama) Tahun 2019, hlm.12 
14 Siti Yasmien Rocmatul, “Pengaruh Customer Relationship (CRM),Komunikasi Pemasaran 

dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah (Studi Kasus BMT PAHLAWAN Tulungagung)” 

(Skripsi: Fakultas   Syariah Dan Ekonomi Islam IAIN Ponogoro) Tahun 2018, hlm. 24. 
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Berdasarkan hasil uji F yang di lihat dari tabel ANOVA di dapatkan 

nilai signifikansi (0,115) > 0,05, maka dapat disimpulkan Customer 

Relationship Management (CRM) Komunikasi Pemasaran, Kualitas 

Pelayanan, secara simultan (bersama-sama) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas nasabah. 

Berdasarkan hasil uji determinasi atau R Square adalah 0,057 artinya 

tidak terdapat hubungan yang kuat antara variabel independen terhadap 

variabel dependen karena nilai R mendekati angka 1. Nilai R2 5,7% variabel 

loyalitas nasabah di pengaruhi oleh Customer Relationship Management 

(CRM), Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan Sedangkan sisanya 

(100% - 5,7%) adalah 94,3% dipengaruhi oleh variabel lain diluar persamaan 

tersebut. 



 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 

Setelah membahas, menganalisa dan melihat hasil pengelolaan data serta 

pengujian hipotesis, maka dapat di simpulkan yaitu sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis bahwa Customer Relationsihp Management 

(CRM) Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Customer Relationship 

Management tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas nasabah 

di BMT Pat Sepakat. Hal tersebut disebabkan karena Customer Relationship 

Management nilai signifikansi yaitu 0,282 > 0,05 Artinya Customer 

Relationship Management tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

nasabah. 

2. Berdasarkan hasil analisis bahwa Komunikasi Pemasaran Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas nasabah di BMT Pat Sepakat. Hal tersebut disebabkan karena 

Komunikasi Pemasaran tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

nasabah diterima dan Ha variabel Komunikasi Pemasaran berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas nasabah ditolak. Hal ini dapat dilihat dari nilai 

signifikansi yaitu 0,349 > 0,05 Artinya variabel Komunikasi Pemasaran tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

3. Berdasarkan hasil analisis bahwa kualitas pelayanan Hasil penelitian ini 

menunjukkan variabel Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh secara 
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signifikan terhadap loyalitas nasabah diterima dan Ha variabel Kualitas 

Pelayanan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas nasabah ditolak. 

Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yaitu 0,100 > 0,05 Artinya variabel 

Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

4. Berdasarkan hasil uji F yang di lihat dari tabel ANOVA di dapatkan nilai 

signifikansi (0,154) > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Customer 

Relationship Management, Komunikasi Pemasaran, Kualitas Pelayanan, 

secara simultan (bersama-sama) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah. 

 

B. Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang dikemukakan diketahui Customer 

Relationship Management (CRM), Komunikasi Pemasaran dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Loyalitas Nasabah pembiayaan di Baitul Maal Wat Tanwil 

(BMT) Pat Sepakat. Oleh sebab itu Baitul Maal Wat Tanwil (BMT) Pat Sepakat 

disarankan tetap meningkatkan Customer Relationship Management (CRM), 

Komunikasi Pemasaran dan Kualitas Pelayanan untuk mempertahankan loyalitas 

nasabah nya. 
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.373** 

 
.249* 

 
.411** 

 
Sig. (2-tailed) 

  
.000 

 
.951 

 
.031 

 
.759 

 
.013 

 
.007 

 
.003 

 
.852 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.011 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
VAR00002 

 
Pearson Correlation 

 
.355** 

 
1 

 
.543** 

 
.753** 

 
.438** 

 
.533** 

 
.487** 

 
.537** 

 
.111 

 
.447** 

 
.549** 

 
.550** 

 
.502** 

 
.447** 

 
.756** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.260 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00003 
 
Pearson Correlation 

 
-.006 

 
.543** 

 
1 

 
.430** 

 
.256** 

 
.386** 

 
.343** 

 
.282** 

 
.112 

 
.367** 

 
.166 

 
.117 

 
.163 

 
.313** 

 
.404** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.951 

 
.000 

  
.000 

 
.008 

 
.000 

 
.000 

 
.004 

 
.254 

 
.000 

 
.091 

 
.234 

 
.096 

 
.001 

 
.000 

 
N 

  
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00004 
 
Pearson Correlation 

 
.214* 

 
.753** 

 
.430** 

 
1 

 
.528** 

 
.654** 

 
.616** 

 
.694** 

 
.266** 

 
.449** 

 
.308** 

 
.331** 

 
.308** 

 
.526** 

 
.781** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.031 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.007 

 
.000 

 
.002 

 
.001 

 
.002 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
102 

 
100 

 
102 

 

VAR00005 
 
Pearson Correlation 

 
.030 

 
.438** 

 
.256** 

 
.528** 

 
1 

 
.777** 

 
.747** 

 
.708** 

 
.520** 

 
.457** 

 
.228* 

 
.166 

 
.314** 

 
.565** 

 
.684** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.759 

 
.000 

 
.008 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.019 

 
.090 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00006 
 
Pearson Correlation 

 
.242* 

 
.533** 

 
.386** 

 
.654** 

 
.777** 

 
1 

 
.967** 

 
.922** 

 
.618** 

 
.537** 

 
.243* 

 
.320** 

 
.397** 

 
.746** 

 
.858** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.013 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.013 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00007 
 
Pearson Correlation 

 
.260** 

 
.487** 

 
.343** 

 
.616** 

 
.747** 

 
.967** 

 
1 

 
.888** 

 
.664** 

 
.501** 

 
.214* 

 
.294** 

 
.361** 

 
.706** 

 
.826** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.007 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.029 

 
.002 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00008 
 
Pearson Correlation 

 
.286** 

 
.537** 

 
.282** 

 
.694** 

 
.708** 

 
.922** 

 
.888** 

 
1 

 
.537** 

 
.600** 

 
.172 

 
.257** 

 
.312** 

 
.741** 

 
.824** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.003 

 
.000 

 
.004 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.079 

 
.008 

 
.001 

 
.000 

 
.000 



 

 

 

 
 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

102 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

103 
 

105 

 

VAR00009 
 
Pearson Correlation 

 
.018 

 
.111 

 
.112 

 
.266** 

 
.520** 

 
.618** 

 
.664** 

 
.537** 

 
1 

 
.507** 

 
.167 

 
.113 

 
.332** 

 
.316** 

 
.528** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.852 

 
.260 

 
.254 

 
.007 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.088 

 
.251 

 
.001 

 
.001 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00010 
 
Pearson Correlation 

 
.342** 

 
.447** 

 
.367** 

 
.449** 

 
.457** 

 
.537** 

 
.501** 

 
.600** 

 
.507** 

 
1 

 
.506** 

 
.334** 

 
.481** 

 
.552** 

 
.704** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
VAR00011 

 
Pearson Correlation 

 
.406** 

 
.549** 

 
.166 

 
.308** 

 
.228* 

 
.243* 

 
.214* 

 
.172 

 
.167 

 
.506** 

 
1 

 
.756** 

 
.716** 

 
.323** 

 
.592** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.091 

 
.002 

 
.019 

 
.013 

 
.029 

 
.079 

 
.088 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00012 
 
Pearson Correlation 

 
.354** 

 
.550** 

 
.117 

 
.331** 

 
.166 

 
.320** 

 
.294** 

 
.257** 

 
.113 

 
.334** 

 
.756** 

 
1 

 
.785** 

 
.488** 

 
.566** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.234 

 
.001 

 
.090 

 
.001 

 
.002 

 
.008 

 
.251 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

VAR00013 
 
Pearson Correlation 

 
.373** 

 
.502** 

 
.163 

 
.308** 

 
.314** 

 
.397** 

 
.361** 

 
.312** 

 
.332** 

 
.481** 

 
.716** 

 
.785** 

 
1 

 
.603** 

 
.678** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.096 

 
.002 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
VAR00014 

 
Pearson Correlation 

 
.249* 

 
.447** 

 
.313** 

 
.526** 

 
.565** 

 
.746** 

 
.706** 

 
.741** 

 
.316** 

 
.552** 

 
.323** 

 
.488** 

 
.603** 

 
1 

 
.779** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.011 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
N 

 
103 

 
103 

 
103 

 
100 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 

x1.t 
 
Pearson Correlation 

 
.411** 

 
.756** 

 
.404** 

 
.781** 

 
.684** 

 
.858** 

 
.826** 

 
.824** 

 
.528** 

 
.704** 

 
.592** 

 
.566** 

 
.678** 

 
.779** 

 
1 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
102 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 

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

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



Uji Validitas X2 
 

 

 

 
 

Correlations 
 

VAR00054 
 

VAR00055 
 

VAR00056 
 

VAR00057 
 

VAR00058 
 

x2.t 

 

VAR00054 
 

Pearson Correlation 
 

1 
 

.489** 
 

.428** 
 

.512** 
 

.362** 
 

.745** 

 

Sig. (2-tailed) 

  

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00055 
 

Pearson Correlation 
 

.489** 
 

1 
 

.602** 
 

.372** 
 

.186 
 

.688** 

 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 

  

.000 
 

.000 
 

.058 
 

.000 

 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 

 
VAR00056 

 
Pearson Correlation 

 
.428** 

 
.602** 

 
1 

 
.684** 

 
.188 

 
.751** 

 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 
 

.000 

  

.000 
 

.055 
 

.000 

 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 

 

VAR00057 
 

Pearson Correlation 
 

.512** 
 

.372** 
 

.684** 
 

1 
 

.536** 
 

.841** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 

 

VAR00058 
 

Pearson Correlation 
 

.362** 
 

.186 
 

.188 
 

.536** 
 

1 
 

.638** 

 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 
 

.058 
 

.055 
 

.000 

  

.000 

 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 

 

x2.t 
 

Pearson Correlation 
 

.745** 
 

.688** 
 

.751** 
 

.841** 
 

.638** 
 

1 

 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 

 

 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 

 

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



Uji Validitas X3 
 

 

 

 
 

Correlations 

VAR00 

060 

VAR00 

061 

VAR00 

062 

VAR0006 

3 

VAR00 

064 

VAR0006 

5 

VAR00 

066 

VAR0006 

7 

VAR00 

068 

VAR00 

069 

VAR0007 

0 

VAR00 

071 

VAR00 

072 

VAR0 

0073 

 
 

VAR00074 

 
 

VAR00075 

 
 

x3.t 

 

VAR00060 Pearson 

Correlation 

 

1 
 

.960** 
 

.846** 
 

.522** 
 

.592** 
 

.451** 
 

.391** 
 

.644** 
 

.264** 
 

.539** 
 

.560** 
 

.573** 
 

.259** 
 

.167 
 

.000 
 

.243* 
 

.768** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.006 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.008 

 
.089 

 
1.000 

 
.013 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00061 Pearson 

Correlation 

 

.960** 
 

1 
 

.880** 
 

.482** 
 

.651** 
 

.411** 
 

.342** 
 

.615** 
 

.230* 
 

.504** 
 

.527** 
 

.539** 
 

.231* 
 

.137 
 

-.030 
 

.284** 
 

.748** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.018 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.018 

 
.162 

 
.765 

 
.003 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00062 Pearson 

Correlation 

 

.846** 
 

.880** 
 

1 
 

.674** 
 

.616** 
 

.398** 
 

.320** 
 

.593** 
 

.335** 
 

.553** 
 

.580** 
 

.512** 
 

.291** 
 

.252** 
 

.018 
 

.359** 
 

.790** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.003 

 
.009 

 
.855 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00063 Pearson 

Correlation 

 

.522** 
 

.482** 
 

.674** 
 

1 
 

.512** 
 

.361** 
 

.393** 
 

.436** 
 

.277** 
 

.238* 
 

.258** 
 

.178 
 

.200* 
 

.203* 
 

-.075 
 

.142 
 

.553** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.004 

 
.015 

 
.008 

 
.072 

 
.041 

 
.038 

 
.446 

 
.150 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00064 Pearson 

Correlation 

 

.592** 
 

.651** 
 

.616** 
 

.512** 
 

1 
 

.451** 
 

.619** 
 

.520** 
 

.353** 
 

.407** 
 

.325** 
 

.341** 
 

.110 
 

.049 
 

-.049 
 

.195* 
 

.633** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.264 

 
.619 

 
.622 

 
.046 

 
.000 

  
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 



 

 

 

 
 

VAR00065 Pearson 

Correlation 

 

.451** 
 

.411** 
 

.398** 
 

.361** 
 

.451** 
 

1 
 

.664** 
 

.508** 
 

.207* 
 

.299** 
 

.317** 
 

.333** 
 

.232* 
 

.217* 
 

-.099 
 

.070 
 

.501** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.034 

 
.002 

 
.001 

 
.001 

 
.017 

 
.026 

 
.317 

 
.475 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00066 Pearson 

Correlation 

 

.391** 
 

.342** 
 

.320** 
 

.393** 
 

.619** 
 

.664** 
 

1 
 

.486** 
 

.299** 
 

.342** 
 

.274** 
 

.285** 
 

.101 
 

.077 
 

-.023 
 

.104 
 

.490** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.002 

 
.000 

 
.005 

 
.004 

 
.304 

 
.438 

 
.813 

 
.289 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00067 Pearson 

Correlation 

 

.644** 
 

.615** 
 

.593** 
 

.436** 
 

.520** 
 

.508** 
 

.486** 
 

1 
 

.561** 
 

.664** 
 

.584** 
 

.602** 
 

.248* 
 

.193* 
 

.182 
 

.504** 
 

.745** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.011 

 
.049 

 
.064 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
VAR00068 Pearson 

Correlation 

 
.264** 

 
.230* 

 
.335** 

 
.277** 

 
.353** 

 
.207* 

 
.299** 

 
.561** 

 
1 

 
.752** 

 
.664** 

 
.574** 

 
.539** 

 
.384** 

 
.561** 

 
.527** 

 
.660** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.006 

 
.018 

 
.000 

 
.004 

 
.000 

 
.034 

 
.002 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
VAR00069 Pearson 

Correlation 

 
.539** 

 
.504** 

 
.553** 

 
.238* 

 
.407** 

 
.299** 

 
.342** 

 
.664** 

 
.752** 

 
1 

 
.861** 

 
.788** 

 
.610** 

 
.420** 

 
.407** 

 
.646** 

 
.819** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.015 

 
.000 

 
.002 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00070 Pearson 

Correlation 

 

.560** 
 

.527** 
 

.580** 
 

.258** 
 

.325** 
 

.317** 
 

.274** 
 

.584** 
 

.664** 
 

.861** 
 

1 
 

.928** 
 

.778** 
 

.554** 
 

.455** 
 

.623** 
 

.849** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.008 

 
.001 

 
.001 

 
.005 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

VAR00071 Pearson 

Correlation 

 

.573** 
 

.539** 
 

.512** 
 

.178 
 

.341** 
 

.333** 
 

.285** 
 

.602** 
 

.574** 
 

.788** 
 

.928** 
 

1 
 

.764** 
 

.636** 
 

.528** 
 

.607** 
 

.828** 



 

 

 

 
  

Sig. (2-tailed) 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.072 
 

.000 
 

.001 
 

.004 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
  

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 

 
N 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
103 

 
VAR00072 Pearson 

Correlation 

 
.259** 

 
.231* 

 
.291** 

 
.200* 

 
.110 

 
.232* 

 
.101 

 
.248* 

 
.539** 

 
.610** 

 
.778** 

 
.764** 

 
1 

 
.759** 

 
.500** 

 
.609** 

 
.641** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.008 

 
.018 

 
.003 

 
.041 

 
.264 

 
.017 

 
.304 

 
.011 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00073 Pearson 

Correlation 

 

.167 
 

.137 
 

.252** 
 

.203* 
 

.049 
 

.217* 
 

.077 
 

.193* 
 

.384** 
 

.420** 
 

.554** 
 

.636** 
 

.759** 
 

1 
 

.719** 
 

.590** 
 

.564** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.089 

 
.162 

 
.009 

 
.038 

 
.619 

 
.026 

 
.438 

 
.049 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00074 Pearson 

Correlation 

 

.000 
 

-.030 
 

.018 
 

-.075 
 

-.049 
 

-.099 
 

-.023 
 

.182 
 

.561** 
 

.407** 
 

.455** 
 

.528** 
 

.500** 
 

.719** 
 

1 
 

.660** 
 

.417** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
1.000 

 
.765 

 
.855 

 
.446 

 
.622 

 
.317 

 
.813 

 
.064 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00075 Pearson 

Correlation 

 

.243* 
 

.284** 
 

.359** 
 

.142 
 

.195* 
 

.070 
 

.104 
 

.504** 
 

.527** 
 

.646** 
 

.623** 
 

.607** 
 

.609** 
 

.590** 
 

.660** 
 

1 
 

.662** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.013 

 
.003 

 
.000 

 
.150 

 
.046 

 
.475 

 
.289 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

x3.t Pearson 

Correlation 

 

.768** 
 

.748** 
 

.790** 
 

.553** 
 

.633** 
 

.501** 
 

.490** 
 

.745** 
 

.660** 
 

.819** 
 

.849** 
 

.828** 
 

.641** 
 

.564** 
 

.417** 
 

.662** 
 

1 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
103 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

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

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



 

 

 

 
 
 
 
 

Uji Validitas Y 

 

 
Correlations 

 
VAR00077 

 
VAR00078 

 
VAR00079 

 
VAR00080 

 
VAR00081 

 
VAR00082 

 
VAR00083 

 
VAR00084 

 
y.t 

 

VAR00077 
 
Pearson Correlation 

 
1 

 
.667** 

 
.638** 

 
.555** 

 
.452** 

 
.326** 

 
.427** 

 
.191 

 
.667** 

 
Sig. (2-tailed) 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
.050 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00078 
 
Pearson Correlation 

 
.667** 

 
1 

 
.557** 

 
.414** 

 
.260** 

 
.232* 

 
.253** 

 
.113 

 
.543** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.007 

 
.017 

 
.009 

 
.249 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00079 
 
Pearson Correlation 

 
.638** 

 
.557** 

 
1 

 
.602** 

 
.512** 

 
.424** 

 
.508** 

 
.183 

 
.699** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.062 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00080 
 
Pearson Correlation 

 
.555** 

 
.414** 

 
.602** 

 
1 

 
.826** 

 
.576** 

 
.643** 

 
.314** 

 
.786** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.001 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00081 
 
Pearson Correlation 

 
.452** 

 
.260** 

 
.512** 

 
.826** 

 
1 

 
.624** 

 
.748** 

 
.416** 

 
.771** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.007 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
VAR00082 

 
Pearson Correlation 

 
.326** 

 
.232* 

 
.424** 

 
.576** 

 
.624** 

 
1 

 
.880** 

 
.617** 

 
.749** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.001 

 
.017 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 

 
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

VAR00083 
 
Pearson Correlation 

 
.427** 

 
.253** 

 
.508** 

 
.643** 

 
.748** 

 
.880** 

 
1 

 
.643** 

 
.821** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.009 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
.000 



 

 

 

 
 

N 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 
 

105 

 

VAR00084 
 
Pearson Correlation 

 
.191 

 
.113 

 
.183 

 
.314** 

 
.416** 

 
.617** 

 
.643** 

 
1 

 
.569** 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.050 

 
.249 

 
.062 

 
.001 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

  
.000 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 

y.t 
 
Pearson Correlation 

 
.667** 

 
.543** 

 
.699** 

 
.786** 

 
.771** 

 
.749** 

 
.821** 

 
.569** 

 
1 

 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 
.000 

 

 
N 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

 
105 

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

 

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

 

 
Uji Reliabilitas 

 

X1 

Reliability Statistics 

 

 
X2 

 

Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.758 15 

Cronbach's Alpha N of Items 

.760 17 



X3 
 

 

 

 

Reliability Statistics 

 
 
 

 

Y 

 

 
Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.792  

Cronbach's Alpha N of Items 

.768  



Uji Normalitas 
 

 

 

 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized 

Residual 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

a. Test distribution is Normal. 
 

b. Calculated from data. 
 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 
N 

 
105 

 

Normal Parametersa,b 
 

  Mean  
 

.0000000   

 
Std. Deviation 3.23750145 

 

Most Extreme Differences 
 

  Absolute  

  Positive  

Negative 

 

.123   

.123   

-.123 

 
Test Statistic 

 
.123 

 
Asymp. Sig. (2-tailed) 

 
.000c 

 



Uji Multikolinearitas 
 

 

 

 
 

Coefficientsa 
 

Collinearity Statistics 
 
Model Tolerance 

 
VIF 

 

1 
 
crm 

 
.520 

 
1.923 

 
komunikasi 

 
.523 

 
1.911 

 
kualitas pelayanan 

 
.502 

 
1.991 

 

a. Dependent Variable: loyalitas nasabah 



 

 

 

 

 

 
Uji Heteroskesdastisitas 



Analisi Linear berganda 
 

 

 

 

 
Coefficientsa 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 
 
 

 
t 

 
 
 

 
Sig. 

 
Model B 

 
Std. Error 

 

1 
 
(Constant) 

 
25.424 

 
4.360 

  
5.832 

 
.000 

 
crm 

 
-.022 

 
.081 

 
-.036 

 
-.269 

 
.788 

 
komunikasi 

 
.146 

 
.203 

 
.096 

 
.718 

 
.475 

 
kualitas pelayanan 

 
.106 

 
.076 

 
.190 

 
1.394 

 
.166 

 

a. Dependent Variable: loyalitas nasabah 

 
 

 

Uji T 
 

Coefficientsa
 

 
 

Unstandardized Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 
 
 

 
t 

 
 
 

 
Sig. 

 
Model B 

 
Std. Error 

 

1 
 
(Constant) 

 
25.424 

 
4.360 

  
5.832 

 
.000 

 
crm 

 
-.022 

 
.081 

 
-.036 

 
-.269 

 
.788 

 
komunikasi 

 
.146 

 
.203 

 
.096 

 
.718 

 
.475 

 
kualitas pelayanan 

 
.106 

 
.076 

 
.190 

 
1.394 

 
.166 

 

a. Dependent Variable: loyalitas nasabah 



Uji F 
 

 

 

 
 
 
 

ANOVAa
 

 
Model Sum of Squares 

 
df 

 
Mean Square 

 
F 

 
Sig. 

 

1 
 
Regression 

 
65.495 

 
3 

 
21.832 

 
2.023 

 
.115b 

 
Residual 

 
1090.067 

 
101 

 
10.793 

  

 
Total 

 
1155.562 

 
104 

   

 

a. Dependent Variable: loyalitas nasabah 
 

b. Predictors: (Constant), kualitas pelayanan, komunikasi, crm 

 
 
 
 
 
 

Uji Determinasi 
 
 
 

 
Model Summaryb

 

 
 

Model R 

 
 

R Square 

 
 

Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

 
1 

 
.238a 

 
.057 

 
.029 

 
3.28523 

a. Predictors: (Constant), kualitas pelayanan, komunikasi, crm 
 

b. Dependent Variable: loyalitas nasabah 



 

 

 

KOMUNIKASI PEMASARAN 

No. X2.1 X2.2 X3.3 X4.4 X5.5 Total 

1 5 5 5 5 4 24 

2 4 5 4 4 4 21 

3 4 4 4 4 4 20 

4 4 5 3 3 4 20 

5 4 4 4 4 4 20 

6 4 5 5 5 4 23 

7 4 4 4 4 4 20 

8 5 5 5 5 4 24 

9 4 5 5 5 5 24 

10 4 5 5 5 4 23 

11 4 5 5 5 5 24 

12 5 5 5 5 5 24 

13 5 5 5 5 5 25 

14 3 4 4 3 3 17 

15 4 5 5 4 4 23 

16 5 5 5 4 5 24 

17 2 4 4 2 2 14 

18 4 4 4 4 4 20 

19 5 5 5 5 5 25 

20 4 5 5 5 4 23 

21 5 5 5 5 3 23 

22 5 4 4 5 5 23 

23 5 5 5 5 5 25 

24 4 4 4 4 4 20 

25 5 5 5 4 4 23 

26 5 4 4 4 4 21 

27 5 5 5 4 3 22 

28 4 5 5 5 5 24 

29 4 4 4 4 5 21 

30 4 4 5 5 5 23 

31 5 5 5 5 4 24 

32 4 4 5 5 4 22 

33 5 5 5 4 4 23 

34 4 4 4 4 4 20 

35 4 4 4 5 5 22 

36 4 4 5 5 4 23 

37 5 5 5 5 5 25 

38 5 4 4 4 4 21 

39 5 5 5 4 4 23 

40 4 4 4 4 4 20 

41 5 5 4 4 5 23 

42 4 4 4 4 4 20 

43 5 5 5 5 4 24 

44 5 5 5 5 3 23 

45 5 5 5 4 4 23 



 

 

 

46 5 5 5 5 4 24 

47 4 5 4 4 4 21 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 5 3 3 4 20 

50 4 4 4 4 4 20 

51 4 5 5 5 4 23 

52 4 4 4 4 4 20 

53 5 5 5 5 4 24 

54 4 5 5 5 5 24 

55 4 5 5 5 4 23 

56 4 5 5 5 5 24 

57 5 5 5 5 5 24 

58 5 5 5 5 5 25 

59 3 4 4 3 3 17 

60 4 5 5 4 4 23 

61 5 5 5 4 5 24 

62 2 4 4 2 2 14 

63 4 4 4 4 4 20 

64 5 5 5 5 5 25 

65 4 5 5 5 4 23 

66 5 5 5 5 3 23 

67 5 4 4 5 5 23 

68 5 5 5 5 5 25 

69 4 4 4 4 4 20 

70 5 5 5 4 4 23 

71 5 4 4 4 4 21 

72 5 5 5 4 3 22 

73 4 5 5 5 5 24 

74 4 4 4 4 5 21 

75 4 4 5 5 5 23 

76 5 5 5 5 4 24 

77 4 4 5 5 4 22 

78 5 5 5 4 4 23 

79 4 4 4 4 4 20 

80 4 4 4 5 5 22 

81 4 4 5 5 4 23 

82 5 5 5 5 5 25 

83 5 4 4 4 4 21 

84 5 5 5 4 4 23 

85 4 4 4 4 4 20 

86 5 5 4 4 5 23 

87 4 4 4 4 4 20 

88 5 5 5 5 4 24 

89 5 5 5 5 3 23 

90 5 5 5 4 4 23 

91 5 5 5 5 4 24 

92 4 5 4 4 4 21 



 

 

 

93 4 4 4 4 4 20 

94 4 5 3 3 4 20 

95 4 4 4 4 4 20 

96 4 5 5 5 4 23 

97 4 4 4 4 4 20 

98 5 5 5 5 4 24 

99 4 5 5 5 5 24 

100 4 5 5 5 4 23 

101 4 5 5 5 5 24 

102 5 5 5 5 5 24 

103 5 5 5 5 5 25 

104 3 4 4 3 3 17 

105 4 5 5 4 4 23 



 

 

 

No. Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total 

1 5 5 4 4 4 5 5 5 37 

2 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

3 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 4 4 5 4 5 5 35 

6 5 3 4 5 5 5 5 5 37 

7 4 4 5 5 5 4 4 4 35 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

9 5 5 5 5 5 5 5 2 37 

10 5 3 4 4 4 4 4 4 32 

11 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

15 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

17 3 4 3 3 3 4 3 4 27 

18 4 4 5 4 4 5 5 5 36 

19 5 5 4 4 4 4 4 5 35 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

22 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

23 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

27 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

29 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

31 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

32 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

33 4 4 4 4 4 4 3 4 32 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

36 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

38 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

42 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

44 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

45 4 4 4 5 5 5 5 5 37 



 

 

 

46 5 5 4 4 4 5 5 5 37 

47 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

48 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

50 4 4 4 4 5 4 5 5 35 

51 5 3 4 5 5 5 5 5 37 

52 4 4 5 5 5 4 4 4 35 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

54 5 5 5 5 5 5 5 2 37 

55 5 3 4 4 4 4 4 4 32 

56 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

59 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

60 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

62 3 4 3 3 3 4 3 4 27 

63 4 4 5 4 4 5 5 5 36 

64 5 5 4 4 4 4 4 5 35 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

66 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

67 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

68 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

70 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

72 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

74 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

76 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

77 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

78 4 4 4 4 4 4 3 4 32 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

81 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

83 4 4 4 4 4 3 3 3 29 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

85 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

86 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

87 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

88 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

89 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

90 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

91 5 5 4 4 4 5 5 5 37 

92 4 4 5 4 4 4 4 4 33 



 

 

 

93 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

95 4 4 4 4 5 4 5 5 35 

96 5 3 4 5 5 5 5 5 37 

97 4 4 5 5 5 4 4 4 35 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 5 5 5 5 5 5 5 2 37 

100 5 3 4 4 4 4 4 4 32 

101 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

102 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

103 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

104 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

105 4 4 4 4 4 5 5 5 35 



 

 

 

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMEN (CRM) 

No. X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 X1.13 X1.14 Total 

1 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 

2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 59 

3 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 65 

4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 58 

5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 65 

6 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

7 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 57 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 69 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

10 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 65 

11 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

12 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 67 

13 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 

14 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 53 

15 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 65 

16 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 65 

17 4 2 4 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 2 42 

18 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

19 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 65 

20 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 69 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 69 

23 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

24 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 59 

25 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

26 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 59 

27 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4  57 

28 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

29 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 

30 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

31 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

32 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

34 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

35 5 4 4  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

36 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

37 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

38 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

39 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 



 

 

 

40 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 53 

41 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 64 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 67 

43 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 64 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 64 

45 3 2 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 58 

46 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 

47 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 59 

48 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 65 

49 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 58 

50 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 65 

51 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

52 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 57 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 69 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

55 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 65 

56 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

57 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 67 

58 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 

59 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 53 

60 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 65 

61 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 65 

62 4 2 4 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 2 42 

63 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

64 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 65 

65 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 69 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 69 

68 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

69 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 59 

70 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

71 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 59 

72 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4  57 

73 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

74 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 

75 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

76 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

77 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

79 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

80 5 4 4  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 



 

 

 

81 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

82 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

83 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

84 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

85 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 53 

86 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 64 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 67 

88 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 64 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 64 

90 3 2 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 58 

91 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 65 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 

93 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

94 5 4 4  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67 

95 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

96 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

97 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

98 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 69 

99 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 53 

100 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 64 

101 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 67 

102 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 64 

103 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 64 

104 3 2 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 58 

105 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68 



 

 

 

 

No. X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 X3.11 X3.12 X3.13 X3.14 X3.15 X3.16 Total 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

2 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 68 

3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 73 

4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 76 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 76 

6 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

7 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 70 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

9 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

10 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

11 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

12 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 73 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

14 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 60 

15 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 77 

17 2 2 2 4 4 4 4 2 4 2 2 2 4 4 4 2 48 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 3 3 5 76 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 78 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

23 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 76 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

26 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 77 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

28 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 70 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 69 

32 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

33 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 76 

34 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 75 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

37 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 70 

38 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

40 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

41 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 73 

42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 70 

43 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 68 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 69 



 

 

 

45 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

47 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 68 

48 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 73 

49 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 76 

50 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 76 

51 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

52 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 70 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

54 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

55 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

56 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

57 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 73 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

59 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 60 

60 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 77 

62 2 2 2 4 4 4 4 2 4 2 2 2 4 4 4 2 48 

63 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 3 3 5 76 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 78 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

68 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 76 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

71 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 77 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

73 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 70 

76 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 69 

77 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

78 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 76 

79 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 75 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

82 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 70 

83 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

85 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

86 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 73 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 70 

88 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 68 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 69 

90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 



 

 

 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

92 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 68 

93 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 73 

94 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 76 

95 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 76 

96 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

97 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 70 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

99 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

100 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 

101 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 

102 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 73 

103 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 

104 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 60 

105 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 78 



 

 

 

 
 

Dokumentasi Penyebaran Kuesioner 

 

 



 

 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 

 
 

 
 
 



 

 

 

 

 
 

 
 



 

 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 

 
 

 
 
 



 

 

 

 

 
 

 


