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ABSTRAK 

 
Perkembangan perbankan syariah di Indonesia mendorong hadirnya 

Bank Syariah Indonesia (BSI) sebagai bank syariah terbesar hasil merger, 
termasuk BSI KC Yogyakarta yang memiliki jumlah nasabah besar dan tingkat 
kepercayaan tinggi. Dalam persaingan perbankan digital, BSI perlu memperkuat 
hubungan dengan nasabah melalui strategi relationship marketing yang dapat 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui  
bagaimana peran kepuasan dalam memediasi pengaruh relationship marketing 
terhadap loyalitas nasabah pada Bank BSI KC Yogyakarta. Metode penelitian, 
menggunakan jenis penelitian kuantitaif dengan menggunakan metode SEM-PLS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa relationship marketing berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan, yang dibuktikan melalui 
hasil uji simultan dengan nilai P-value 0,000 (<0,05). Kepercayaan (X1) tidak 
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas nasabah, dengan nilai 
koefisien sebesar 0,100, T-statistic 0,927, dan P-value 0,077 (>0,05). 
Kepercayaan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
melalui kepuasan, dengan nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,048, T-statistic 
2,985, dan P-value 0,042 (<0,05). Komitmen (X2) memiliki pengaruh positif dan 
signifikan secara langsung terhadap loyalitas, nilai koefisien sebesar 0,461, T-
statistic 1,961, dan P-value 0,000 (<0,05), dan berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas melalui kepuasan dengan nilai koefisien tidak langsung sebesar 0,031, T-
statistic 4,833, dan P-value 0,002 (<0,05). Komunikasi (X3) tidak menunjukkan 
pengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas nasabah, dengan nilai 
koefisien sebesar –0,053, T-statistic 0,365, dan P-value 0,358 (>0,05). Pengaruh 
tidak langsung komunikasi terhadap loyalitas melalui kepuasan menunjukkan arah 
positif namun belum signifikan, dengan P-value sebesar 0,185. Penanganan 
konflik (X4) terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas dengan arah 
negatif, ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar –0,052, T-statistic 2,045, dan P-
value 0,043 (<0,05). Namun, penanganan konflik memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas melalui kepuasan, dengan nilai koefisien tidak 
langsung sebesar 0,010, T-statistic 2,551, dan P-value 0,029 (<0,05). Kepuasan 
nasabah berpengaruh positif dan sangat signifikan terhadap loyalitas nasabah, 
dengan nilai koefisien sebesar 0,496, T-statistic 7,389, dan P-value 0,000 (<0,05). 
Sehingga peningkatan loyalitas nasabah BSI dipengaruhi oleh tingginya 
kepercayaan, komunikasi yang efektif, penanganan konflik yang baik, serta 
pengalaman kepuasan yang konsisten. Kepuasan terbukti berperan sebagai 
variabel mediasi penting yang menyalurkan pengaruh relationship marketing 
terhadap loyalitas nasabah. 

 
Kata Kunci: Kepuasan, Relationship Marketing, Loyalitas, BSI 
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ABSTRACT 

 

The development of Islamic banking in Indonesia has encouraged the presence of 
Bank Syariah Indonesia (BSI) as the largest Islamic bank resulting from the 
merger, including BSI KC Yogyakarta which has a large number of customers and 
a high level of trust. In the digital banking competition, BSI needs to strengthen 
relationships with customers through relationship marketing strategies that can 
increase satisfaction and loyalty. This study aims to determine the role of 
satisfaction in mediating the influence of relationship marketing on customer 
loyalty at Bank BSI KC Yogyakarta. The research method uses a quantitative 
research type using the SEM-PLS method. The results show that relationship 
marketing has a significant effect on customer loyalty through satisfaction, as 
evidenced by the results of the simultaneous test with a P-value of 0.000 (<0.05). 
Trust (X1) does not have a direct significant effect on customer loyalty, with a 
coefficient value of 0.100, a T-statistic of 0.927, and a P-value of 0.077 (>0.05). 
Trust is proven to have a positive and significant effect on loyalty through 
satisfaction, with an indirect coefficient value of 0.048, T-statistic 2.985, and P-
value 0.042 (<0.05). Commitment (X2) has a positive and significant direct effect 
on loyalty, a coefficient value of 0.461, T-statistic 1.961, and P-value 0.000 
(<0.05), and a significant effect on loyalty through satisfaction with an indirect 
coefficient value of 0.031, T-statistic 4.833, and P-value 0.002 (<0.05). 
Communication (X3) does not show a significant direct effect on customer loyalty, 
with a coefficient value of -0.053, T-statistic 0.365, and P-value 0.358 (>0.05). 
The indirect effect of communication on loyalty through satisfaction shows a 
positive direction but is not yet significant, with a P-value of 0.185. Conflict 
handling (X4) is proven to have a significant influence on loyalty in a negative 
direction, indicated by a coefficient value of -0.052, T-statistic of 2.045, and P-
value of 0.043 (<0.05). However, conflict handling has a positive and significant 
influence on loyalty through satisfaction, with an indirect coefficient value of 
0.010, T-statistic of 2.551, and P-value of 0.029 (<0.05). Customer satisfaction 
has a positive and very significant influence on customer loyalty, with a 
coefficient value of 0.496, T-statistic of 7.389, and P-value of 0.000 (<0.05). 
Therefore, increasing BSI customer loyalty is influenced by high trust, effective 
communication, good conflict handling, and consistent satisfaction experiences. 
Satisfaction is proven to play a role as an important mediating variable that 
channels the influence of relationship marketing on customer loyalty. 
 
Keywords: Satisfaction, relationship marketing, Loyalty, BSI  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang (Fenomena) 

Perkembangan industri perbankan di Indonesia saat ini 

menunjukkan bahwa semakin banyak lembaga perbankan yang berminat 

untuk mendirikan bank dengan prinsip syariah. Hal ini disebabkan oleh 

perbankan syariah yang memiliki sistem berbeda dari perbankan 

konvensional serta menawarkan potensi pasar yang menjanjikan di masa 

depan (Nurul et al., 2025). Perkembangan industri perbankan syariah di 

Indonesia menunjukkan tren yang semakin positif dari tahun ke tahun. 

Transformasi besar terjadi dengan berdirinya Bank Syariah Indonesia 

(BSI) pada tahun 2021 sebagai hasil merger tiga bank syariah milik negara, 

yaitu Bank Syariah Mandiri, BNI Syariah, dan BRI Syariah (Oktapiani and 

Anggraini, 2022). 

 

Gambar 1.1. Grafik Pertumbuhan Aset Perbankan Syariah di Indonesia 

Tahun 2024-2025 

Sumber: Data diolah OJK – Statistik Perbankan Syariah 
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.Dalam perjalanannya, perbankan syariah di Indonesia 

menunjukkan kinerja yang terus tumbuh secara konsisten. Berdasarkan 

indikator nominal perbankan syariah periode September 2024 hingga 

September 2025, terlihat adanya tren peningkatan pada aset, pembiayaan, 

dan Dana Pihak Ketiga (DPK). Nilai aset perbankan syariah mengalami 

pertumbuhan dari Rp919,83 triliun pada September 2024 menjadi 

Rp1.006,18 triliun pada September 2025. Sejalan dengan itu, pembiayaan 

yang disalurkan juga meningkat signifikan, dari Rp628,46 triliun menjadi 

Rp675,86 triliun pada periode yang sama. Sementara itu, DPK 

menunjukkan perkembangan positif dari Rp714,34 triliun pada September 

2024 menjadi Rp794,31 triliun pada September 2025 (Keuangan, 2025) 

 

Gambar 1.2. Grafik Pertumbuhan Perbankan Syariah(Prastiani, 2020)  

Dilihat dari tabel di atas pada tahun 2021 jumlah nasabah BSI 

adalah 3 juta nasabah, kemudian BSI juga mencatat peningkatan pada 

tahun 2022 sekitar 4,8 juta nasabah. Hal ini menjadi bukti keberhasilan 

BSI dalam mendorong seluruh nasabah menggunakan Bank BSI. Hingga 

akhir Desember 2023 jumlah nasabah BSI tercatat mencapai 6,3 juta. 

Angka tersebut menempatkan BSI menjadi bank dengan berbasis nasabah 
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terbesar kelima di Indonesia (Prastiani, 2020). BSI terus berinovasi dalam 

mengembangkan layanan berbasis digital sebagai bagian dari strategi 

transformasi digitalnya. Melalui aplikasi BSI Mobile, layanan perbankan 

syariah semakin luas jangkauannya, dengan pertumbuhan signifikan dalam 

jumlah pengguna, transaksi, dan volume transaksi. Hingga Juni 2024, 

jumlah pengguna BSI Mobile mencapai 7,12 juta, menunjukkan 

peningkatan yang pesat dalam adopsi layanan digital.  

Pertumbuhan jumlah nasabah dan adopsi layanan digital BSI yang 

signifikan mendorong bank untuk semakin fokus pada strategi pemasaran 

yang efektif. Peningkatan penggunaan BSI Mobile tidak hanya 

menunjukkan keberhasilan transformasi digital, tetapi juga menekankan 

pentingnya membangun hubungan jangka panjang dengan nasabah. Hal ini 

menjadi dasar bagi bank syariah untuk menerapkan pendekatan marketing 

yang strategis dan berorientasi pada loyalitas, seiring dengan persaingan 

yang semakin ketat dalam industri perbankan syariah.  

Sejalan dengan meningkatnya aktivitas transaksi terjadi 

persaingan dalam industri keuangan syariah, strategi pemasaran menjadi 

aspek yang sangat krusial bagi bank syariah untuk mempertahankan 

keberlanjutan usahanya. Karakteristik nasabah bank syariah yang spesifik 

dan beragam, termasuk kebutuhan untuk menjangkau nasabah non-

muslim, menuntut penerapan strategi pemasaran yang tidak hanya 

berorientasi pada transaksi, tetapi juga pada pembangunan hubungan 

jangka panjang melalui pendekatan relationship marketing.  
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Penerapan relationship marketing tidak hanya dipandang sebagai 

pilihan strategis, tetapi telah menjadi kebutuhan mendasar bagi bank 

syariah dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat. Membangun 

hubungan yang kuat dan erat dengan nasabah adalah kunci keberhasilan 

bank dalam jangka panjang dan merupakan tujuan utama semua lembaga 

perbankan. Nasabah cenderung mempertahankan hubungan jangka 

panjang dengan perusahaan yang menerapkan Relationship Marketing dan 

melakukan pembelian produk secara berulang kali dari perusahaan tersebut 

(Billy Armanda, 2025). 

Relationship Marketing, atau pemasaran berbasis hubungan, 

adalah proses menciptakan, mempertahankan, dan memperkuat nilai dari 

hubungan yang solid dengan pelanggan. Sebaliknya, perusahaan yang 

tidak menerapkan Relationship Marketing dengan baik berisiko membuat 

nasabah merasa kecewa dan tidak puas serta kehilangan kepercayaan yang 

dapat menyebabkan mereka beralih ke perusahaan atau bank lain (Jabar 

prov, 2014). Oleh karena itu, penerapan Relationship Marketing yang 

efektif sangat penting untuk membangun dan menjaga kepercayaan 

nasabah, karena kepercayaan menjadi dasar utama loyalitas dan 

keterlibatan jangka panjang nasabah terhadap bank syariah. 

Kepercayaan menciptakan rasa aman dan keyakinan terhadap 

integritas serta keandalan layanan bank syariah (Omeje, 2022). 

Kepercayaan yang menurun dapat berdampak langsung pada sikap dan 

perilaku nasabah terhadap bank syariah. Nasabah yang kehilangan 
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kepercayaan cenderung menunjukkan penurunan intensitas penggunaan 

produk, mengurangi volume transaksi, serta menjadi kurang loyal dalam 

menjalin hubungan jangka panjang (Ardhanari et al., 2022). Terciptanya 

kepercayaan nasabah dapat memberikan manfaat, di antaranya 

memberikan kesan yang baik bagi nasabah dan membentuk suatu 

rekomendasi dari nasabah satu ke nasabah lain yang dapat menguntungkan 

perusahaan dan terciptanya loyalitas nasabah (Keuangan et al., 2024). 

Loyalitas nasabah bank syariah merupakan bentuk keterikatan 

nasabah yang tercermin dari keinginan untuk terus menggunakan produk 

dan layanan bank secara berkelanjutan, disertai sikap positif terhadap bank 

serta kesediaan merekomendasikannya kepada pihak lain. Bagi nasabah 

bank syariah, loyalitas mencerminkan tingkat penerimaan dan kepercayaan 

terhadap nilai-nilai keadilan, transparansi, dan kepatuhan syariah yang 

diterapkan dalam setiap produk dan layanan (Fitria, 2022). Dengan 

demikian, loyalitas nasabah tidak hanya dipengaruhi oleh penerimaan 

nilai-nilai syariah, tetapi juga oleh komitmen bank dalam memberikan 

pelayanan yang konsisten, membangun keterikatan emosional, dan 

menjaga kepercayaan nasabah secara berkelanjuta 

Dalam konteks ini, komitmen bank menjadi faktor penting karena 

mencerminkan kesungguhan lembaga dalam menjalin hubungan jangka 

panjang dengan nasabah melalui pelayanan yang konsisten dan dapat 

diandalkan, sehingga loyalitas nasabah terbentuk dan terpelihara seiring 

waktu (Morgan and Hunt, 1994). Komitmen nasabah bank syariah 
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menunjukkan adanya keterikatan emosional dan keyakinan bahwa bank 

mampu memenuhi kebutuhan finansial mereka secara konsisten dan 

berkelanjutan (UKUDI, 2007). Komitmen bank dan komunikasi yang 

efektif saling melengkapi dalam membangun loyalitas nasabah, sehingga 

komitmen menciptakan keterikatan emosional dan kepercayaan, sementara 

komunikasi yang jelas dan transparan memperkuat hubungan tersebut 

dengan memastikan nasabah merasa dihargai dan terlibat dalam setiap 

interaksi. 

Komunikasi dalam konteks perbankan syariah dapat diartikan 

sebagai proses penyampaian informasi yang jelas, terbuka, dan mudah 

dipahami mengenai produk, akad, serta ketentuan transaksi. Melalui 

komunikasi yang baik, nasabah dapat memahami hak dan kewajibannya, 

menyampaikan kebutuhan serta harapan, dan memperoleh kepastian atas 

layanan yang diberikan. Komunikasi yang transparan dan dua arah 

membantu memperkuat hubungan yang telah dibangun melalui komitmen, 

karena nasabah merasa dihargai dan dilibatkan dalam setiap interaksi 

dengan bank (Srisulistiowati et.al 2023) 

Dengan demikian, komunikasi yang transparan dan efektif 

menjadi dasar bagi penanganan konflik yang tepat, karena keduanya saling 

mendukung dalam menjaga hubungan harmonis antara bank dan nasabah 

serta memastikan kepuasan dan loyalitas nasabah tetap terjaga.(Ndubisi, 

2007). Penanganan konflik dalam bank syariah merupakan kemampuan 

bank dalam merespons dan menyelesaikan keluhan nasabah secara cepat, 
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adil, dan sesuai dengan prinsip syariah. Penanganan konflik yang baik 

menunjukkan tanggung jawab dan kepedulian bank terhadap nasabah, serta 

menjaga keharmonisan hubungan yang telah terbentuk sebelumnya. Bagi 

nasabah bank syariah, penyelesaian konflik yang transparan dan 

berkeadilan menjadi bukti nyata komitmen bank dalam menjaga hubungan 

jangka panjang yang dilandasi nilai nilai syariah (Srisulistiowati, 2023). 

Penanganan konflik yang adil dan transparan, bersama dengan 

kualitas pelayanan yang baik, berperan penting dalam membangun 

kepuasan nasabah, karena keduanya saling memperkuat komitmen, 

kepercayaan, dan loyalitas nasabah terhadap bank syariah. Kualitas 

pelayanan yang baik memungkinkan bank memahami harapan dan 

kebutuhan nasabah secara lebih mendalam, sehingga mendorong 

terbentuknya kepuasan nasabah sebagai evaluasi menyeluruh atas 

pengalaman layanan yang dirasakan. Sebaliknya, kegagalan dalam 

mengelola kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan penanganan konflik 

secara optimal dapat menyebabkan ketidakpuasan nasabah, yang 

berpotensi menimbulkan penyebaran pengalaman negatif serta 

meningkatkan kecenderungan nasabah untuk berpindah ke bank lain 

(Iskandar et al., 2021). 

Meskipun keempat dimensi relationship marketing sangat 

berperan dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas nasabah akan tetapi, 

relationship marketing kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan 

penanganan konflik sering kali menghadapi berbagai kendala yang 
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menyebabkan hubungan jangka panjang antara bank dan nasabah tidak 

terbentuk secara optimal. Ketidakkonsistenan dalam pelayanan, 

keterbatasan komunikasi yang bersifat dua arah, serta penanganan keluhan 

yang lambat atau kurang empatik dapat melemahkan persepsi nasabah 

terhadap kualitas hubungan yang dibangun oleh bank. Ketika kepercayaan 

tidak terjaga secara berkelanjutan atau komitmen bank tidak tercermin 

dalam pelayanan yang konsisten, kepuasan nasabah menjadi fluktuatif dan 

tidak stabil (Lee and Sirgy, 2004). 

Rendahnya kepuasan yang dihasilkan dari penerapan relationship 

marketing yang tidak optimal dapat berdampak langsung pada 

meningkatnya potensi switching behavior, di mana nasabah lebih mudah 

berpindah ke bank lain yang dianggap mampu memberikan layanan yang 

lebih responsif, transparan, dan sesuai dengan ekspektasi mereka. 

Perubahan ekspektasi nasabah yang semakin dinamis, khususnya di era 

digital, menuntut bank untuk tidak hanya membangun hubungan jangka 

panjang secara normatif, tetapi juga memastikan bahwa hubungan tersebut 

mampu menghasilkan pengalaman layanan yang memuaskan secara 

konsisten (Kumar and Shailaja, 2024). 

Oleh karena itu, kepuasan nasabah menempati posisi yang sangat 

penting sebagai penghubung utama antara penerapan dimensi-dimensi 

relationship marketing, yaitu kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan 

penanganan konflik, dengan terbentuknya loyalitas nasabah. Kepuasan 

mencerminkan penilaian menyeluruh nasabah terhadap kualitas hubungan 
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dan layanan yang dirasakan, sehingga apabila kepuasan tidak tercapai 

secara optimal, maka kepercayaan dan komitmen yang dibangun melalui 

relationship marketing cenderung tidak kuat, yang pada akhirnya 

menyebabkan loyalitas nasabah sulit terbentuk secara berkelanjutan 

(Ardhanari et al., 2022). 

Pentingnya kepuasan nasabah dalam membangun loyalitas 

melalui relationship marketing sejalan dengan tingginya potensi dan 

pertumbuhan perbankan syariah di Indonesia. Indonesia berada di posisi 

keempat setalh Iran, Malaysia, dan Arab Saudi sebagai negara dengan 

potensi dan iklim yang mendukung pertumbuhan sektor keuangan syariah. 

Kontribusi perbankan syariah terhadap industri perbankan nasional tealah 

berhasil meningkat berkat percepatan pertumbuhannya di Indonesia yang 

lebih tinggi dibandingkan dengan perbankan nasional. Begitu pula di 

Yogyakarta, animo warga masyarakat pada bank syariah terus meningkat 

sehingga memicu laju perkembangan perbankan syariah (Ardiyanto, 

2024). 

Kantor Cabang (KC) Yogyakarta merupakan salah satu yang 

paling banyak dikunjungi, dengan jumlah nasabah yang mencapai sekitar 

1,5 juta. Pertumbuhan jumlah nasabah yang signifikan dari tahun ke tahun 

menunjukkan tingginya tingkat kepercayaan masyarakat terhadap layanan 

perbankan syariah di wilayah ini. Berdasarkan pertimbangan tersebut, 

peneliti memilih BSI KC Yogyakarta sebagai objek penelitian, karena 

dinilai representatif dalam mencerminkan dinamika hubungan antara 
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strategi pemasaran berbasis hubungan, kepuasan, dan loyalitas nasabah. 

Tabel 1.1 Data Nasabah Bank Syariah di Yogyakarta 

Tahun Jumlah Nasabah 
2017 925.908 
2018 1.064.526 
2019 1.269.481 

                                   Sumber: Statistik Perbankan Syariah (OJK) 

Berdasarkan Tabel 1 yang menyajikan data jumlah nasabah bank 

syariah di Yogyakarta periode 2017–2019, dapat diketahui bahwa terjadi 

pertumbuhan jumlah nasabah yang meningkat secara konsisten setiap 

tahunnya. Pada tahun 2017, jumlah nasabah bank syariah tercatat sebanyak 

925.908 orang, kemudian meningkat menjadi 1.064.526 orang pada tahun 

2018, dan kembali mengalami kenaikan signifikan pada tahun 2019 hingga 

mencapai 1.269.481 orang. Peningkatan ini menunjukkan bahwa perbankan 

syariah di Yogyakarta mengalami perkembangan yang positif dan 

berkelanjutan, yang mengindikasikan semakin meningkatnya minat serta 

kepercayaan masyarakat terhadap sistem perbankan berbasis syariah 

(Ardiyanto, 2024). 

Pemilihan Yogyakarta sebagai lokasi penelitian dalam studi ini 

didasarkan pada beberapa pertimbangan strategis dan kontekstual yang 

relevan dengan fokus penelitian. Yogyakarta dikenal sebagai salah satu 

kota dengan tingkat literasi keuangan dan kesadaran religius yang tinggi, 

sehingga menjadikannya wilayah yang potensial untuk pengembangan 

perbankan syariah. Selain itu, keberadaan Bank Syariah Indonesia (BSI) 

Kantor Cabang Yogyakarta yang merupakan salah satu kantor cabang 
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dengan jumlah nasabah terbesar di wilayah tersebut, yaitu mencapai 1,5 

juta nasabah, memberikan dasar yang kuat untuk dijadikan objek 

penelitian. Jumlah ini mencerminkan tingginya tingkat kepercayaan 

masyarakat terhadap layanan perbankan syariah di kota ini. 

Tabel 1. 2 Sebaran Jaringan Kantor Bank Umum Syariah (BUS) dan Unit 

Usaha Syariah (UUS) di Yogyakarta 

 
Periode 

BUS UUS 
Jumlah 
KPO/ 
KC 

Jumlah 
KCP/ 
UPS 

Jumlah 
KK 

Jumlah 
KPO/ 
KC 

Jumlah 
KCP/ 
UPS 

Jumlah KK 

Mei 2024 8 31 - 5 10 - 
Desember 2023 7 31 - 6 10 - 
Desember 2022 7 28 - 6 9 3 
Desember 2021 9 25 10 6 9 3 
Desember 2020 9 25 10 5 7 4 

       Statistik Perbankan Syariah (OJK, 2024) 

Berdasarkan Tabel 2 mengenai sebaran jaringan kantor Bank 

Umum Syariah (BUS) dan Unit Usaha Syariah (UUS) di Yogyakarta, 

terlihat bahwa jaringan perbankan syariah relatif stabil dengan beberapa 

perubahan dari tahun ke tahun. Pada periode Desember 2020 hingga Mei 

2024, jumlah Kantor Pusat Operasional/Kantor Cabang (KPO/KC) BUS 

cenderung stabil, meskipun mengalami sedikit penurunan dari 9 kantor 

pada tahun 2020–2021 menjadi 7–8 kantor pada tahun 2023–2024. 

Sementara itu, jumlah Kantor Cabang Pembantu/Unit Pelayanan Syariah 

(KCP/UPS) BUS menunjukkan peningkatan dibandingkan awal periode, 

yang mengindikasikan strategi ekspansi layanan ke tingkat yang lebih 

dekat dengan nasabah. Di sisi lain, jaringan UUS relatif stabil dengan 
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jumlah KPO/KC berkisar antara 5–6 kantor dan KCP/UPS antara 7–10 

kantor, yang menunjukkan keberlanjutan layanan perbankan syariah di 

Yogyakarta meskipun terjadi penyesuaian struktur jaringan (Situmorang, 

et.al., 2024). Dengan demikian, Yogyakarta menjadi lokasi yang sangat 

representatif untuk menggambarkan dinamika dan potensi pengembangan 

loyalitas nasabah melalui pendekatan relationship marketing dalam 

konteks perbankan syariah di Indonesia. 

Dalam penelitian terkait relationship marketing didasarkan  pada 

teori social exchange theory. Menurut teori ini, jika nasabah merasa 

kualitas pelayanan Bank Syariah memenuhi atau melebihi harapannya, 

maka nasabah akan memperlihatkan perilaku loyal yang didahului oleh 

kepuasan. Contoh perilaku itu antara lain melakukan pembelian berulang 

dan merekomendasikan produk Bank Syariah pada orang lain. Di lain sisi, 

jika nasabah merasa pelayanan Bank Syariah buruk, maka nasabah juga 

akan menceritakan pengalaman negatifnya perihal Bank Syariah pada 

orang lain dan mungkin memutuskan untuk pindah bank. Salah satu hal 

yang menghalangi pelanggan untuk berpindah (switching) adalah loyalitas 

mereka (Kumar and Shailaja, 2024). 

Dengan kata lain, loyalitas tidak terbentuk semata-mata karena 

hubungan jangka panjang yang dibangun oleh bank, tetapi karena 

hubungan tersebut mampu menciptakan pengalaman positif yang dirasakan 

nasabah. Pengalaman inilah yang kemudian memunculkan rasa puas, dan 

kepuasan tersebut menjadi dasar yang kuat bagi nasabah untuk tetap 
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bertahan, merekomendasikan, dan melakukan transaksi berulang. Oleh 

karena itu, menempatkan kepuasan sebagai variabel moderasi memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai bagaimana strategi 

relationship marketing benar-benar bekerja dalam konteks perbankan 

syariah (Ndubisi, 2007). 

Penelitian oleh (Puryandani, 2022) dengan judul “Pengaruh 

Relationship Marketing dan Service Performance terhadap Loyalitas 

Nasabah dengan Kepuasan Nasabah sebagai Variabel Mediasi”. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik Partial Least Square 

(PLS) dan Variance Accounted For (VAF) untuk menguji mediasi 

kepuasan nasabah. Objek penelitian adalah nasabah tabungan Bank Jateng 

Cabang Purbalingga dengan sampel sebanyak 100 responden yang dipilih 

secara purposive sampling. Hasil analisis menunjukkan bahwa relationship 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Selain itu, kepuasan nasabah berpengaruh positif terhadap loyalitas. Uji 

mediasi dengan metode VAF menunjukkan nilai VAF = 0,316, yang 

berarti bahwa kepuasan nasabah berperan sebagai mediator parsial dalam 

hubungan antara relationship marketing dan loyalitas nasabah. Artinya, 

sebagian dari pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah 

bekerja melalui kepuasan. 

Penelitian oleh (Dwi, Aini and Safitri, 2022) dengan judul “Peran 

Kepuasan Memediasi Kualitas Pelayanan dan Customer Relationship 

Marketing terhadap Loyalitas Nasabah”. Penelitian ini menggunakan 
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metode kuantitatif dengan populasi seluruh nasabah BMT NU Jombang 

dan sampel sebanyak 97 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda (SPSS 25). Hasil 

penelitian, customer relationship marketing (CRM) dan kualitas pelayanan 

berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan nasabah, dan kepuasan 

nasabah serta CRM juga berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

nasabah. Uji lanjut menunjukkan bahwa kepuasan nasabah berperan 

sebagai variabel mediasi antara CRM (custuomer relationship marketing) 

dan loyalitas nasabah, sehingga model ini menunjukkan peran penting 

kepuasan sebagai penghubung antara strategi CRM dan loyalitas. 

Penelitian oleh (Billy Armanda, 2025) dengan judul “Peran 

Kepuasan dalam Memediasi Pengaruh Customer Relationship Marketing, 

FinTech, dan Kepercayaan terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah 

Indonesia KCP Kudus”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan SEM-PLS. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada 120 nasabah Bank Syariah Indonesia (BSI) KCP Kudus yang 

dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Hasil penelitian, Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa customer relationship marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah (β = 0,46; p 

< 0,05). Selanjutnya, kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas nasabah (β = 0,52; p < 0,05). Pengujian mediasi 

menunjukkan bahwa kepuasan berperan sebagai variabel mediasi parsial, 

dengan nilai efek tidak langsung sebesar 0,24, yang menunjukkan bahwa 
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sebagian pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah 

terjadi melalui kepuasan. 

Penelitian oleh (Triono, et.al, 2024) dengan judul “Kepuasan 

Memediasi Pengaruh Service Quality dan Relationship Marketing terhadap 

Loyalitas Nasabah Bank Syariah Kota Surakarta”. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan teknik analisis jalur (path 

analysis). Data dikumpulkan melalui kuesioner dari 100 nasabah Bank 

Syariah di Kota Surakarta, dengan sampel dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. Hasil penelitian Relationship marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah di Bank Syariah Kota 

Surakarta. Kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah di Bank Syariah Kota Surakarta. Hasil analisis jalur 

menuinjukkan Pengaruh tidak langsung service quality terhadap loyalitas 

merupakan jalur yang efektif. Pengaruh tidak langsung Relationship 

marketing terhadap loyalitas merupakan jalur yang efektif. 

Penelitian oleh (Anis Afaf Azizah et.al, 2024) dengan judul 

“Peran Kepuasan dalam Memediasi Pengaruh E-Word of Mouth dan 

Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah”. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Structural 

Equation Modeling (SEM). Data dikumpulkan melalui kuesioner dari 110 

nasabah bank syariah yang aktif menggunakan layanan digital dan 

konvensional. Sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Hasil penelitian, Kepuasan nasabah memiliki peran penting sebagai 
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mediator antara variabel hubungan pemasaran dan loyalitas. Hasil 

menunjukkan kepuasan memperkuat pengaruh hubungan pemasaran 

terhadap loyalitas nasabah. 

 Penelitian sebelumnya berfokus pada pengaruh relationship 

marketing terhadap loyalitas nasabah dengan menekankan kepuasan 

nasabah sebagai mediator secara umum, namun variabel relationship 

marketing yang diteliti belum menguraikan komponen-komponen spesifik 

seperti kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan penanganan konflik. 

Beberapa penelitian juga masih menekankan pada variabel service quality 

atau kualitas pelayanan serta aspek digital marketing seperti e-word of 

mouth, dan fokusnya tidak pada lokasi spesifik di Bank Syariah Indonesia 

Kantor Cabang Yogyakarta.  

Sementara itu, penelitian ini berbeda dengan penelitian 

sebelumnya karena mengintegrasikan empat dimensi relationship 

marketing secara spesifik, yaitu kepercayaan (X1), komitmen (X2), 

komunikasi (X3), dan penanganan konflik (X4), dan menempatkan 

kepuasan nasabah (Z) sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 

relationship marketing dan loyalitas nasabah (Y). Penelitian ini dilakukan 

secara khusus di BSI KC Yogyakarta, sehingga memberikan konteks lokal 

yang lebih spesifik dan representatif terhadap dinamika hubungan nasabah 

dengan bank syariah di wilayah tersebut. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menguji hubungan 

langsung relationship marketing terhadap loyalitas nasabah, tetapi juga 
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bagaimana kepuasan nasabah memediasi pengaruh empat dimensi 

relationship marketing terhadap loyalitas. Pendekatan ini diharapkan 

memberikan perspektif baru bagi perbankan syariah, khususnya BSI KC 

Yogyakarta, untuk memahami lebih mendalam bagaimana strategi 

relationship marketing yang terstruktur dapat meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas nasabah. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan praktis bagi manajemen bank dalam merancang strategi 

pemasaran berbasis hubungan yang efektif, sehingga dapat memperkuat 

loyalitas nasabah dan mempertahankan pertumbuhan nasabah jangka 

panjang. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang 

berjudul “Peran Kepuasan Dalam Memediasi Pengaruh Relationship 

Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah Pada Bank BSI KC 

Yogyakarta”. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis paparkan diatas, 

maka adapun rumusan masalahnya yaitu : 

1. Apakah kepercayaan (X1) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (Y) 

pada Bank BSI KC Yogyakarta? 

2. Apakah komitmen (X2) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (Y) 

pada Bank BSI KC Yogyakarta? 

3. Apakah komunikasi (X3) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (Y) 

pada Bank BSI KC Yogyakarta? 
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4. Apakah penanganan konflik (X4) berpengaruh terhadap loyalitas 

nasabah (Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta? 

5. Apakah kepuasan nasabah (Z) berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

(Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta? 

6. Apakah kepuasan nasabah (Z) memediasi pengaruh antara kepercayaan 

(X1) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta? 

7. Apakah kepuasan nasabah (Z) memediasi pengaruh antara komitmen 

(X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta?  

8. Apakah kepuasan nasabah (Z) memediasi pengaruh antara komunikasi 

(X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta? 

9. Apakah kepuasan nasabah (Z) memediasi pengaruh antara penanganan 

konflik (X4) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC 

Yogyakarta? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis pengaruh kepercayaan (X1) terhadap loyalitas nasabah 

(Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta. 

2. Menganalsisi pengaruh komitmen (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

pada Bank BSI KC Yogyakarta. 

3. Menganalisis pengaruh komunikasi (X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) 

pada Bank BSI KC Yogyakarta. 

4. Menganalisis pengaruh penanganan konflik (X4) terhadap loyalitas 

nasabah (Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta. 

5. Menganalisis pengaruh kepuasan nasabah (Z) terhadap loyalitas 
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nasabah (Y) pada Bank BSI KC Yogyakarta. 

6. Menganalisis pengaruh kepuasan nasabah (Z) memediasi antara 

kepercayaan (X1) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC 

Yogyakarta. 

7. Menganalisis pengaruh kepuasan nasabah (Z) memediasi antara 

komitmen (X2) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC 

Yogyakarta?  

8. Menganalisis pengaruh kepuasan nasabah (Z) memediasi antara 

komunikasi (X3) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI KC 

Yogyakarta? 

9. Memediasi pengaruh kepuasan nasabah (Z) memediasi antara 

penanganan konflik (X4) terhadap loyalitas nasabah (Y) pada Bank BSI 

KC Yogyakarta. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Peneliti 

Mengembangkan wawasan dan pemahaman mendalam 

mengenai strategi relationship marketing. Melalui proses penelitian, 

peneliti dapat mengasah kemampuan analisis terhadap bagaimana suatu 

strategi pemasaran relasional dapat mempengaruhi persepsi dan 

pengalaman pelanggan. Selain itu, peneliti juga memperoleh 

pengalaman praktis dalam mengumpulkan data, menganalisis temuan, 

serta menarik kesimpulan yang dapat dipertanggungjawabkan secara 

ilmiah. 
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2. Bagi Akademik 

Memberikan kontribusi nyata terhadap pemahaman literatur di 

bidang pemasaran dan perbankan syariah. Kajian mengenai relationship 

marketing pada lembaga keuangan syariah, terutama yang berkaitan 

dengan Loyalitas, masih belum banyak dieksplorasi secara mendalam. 

Oleh karena itu, hasil dari penelitian ini dapat menjadi referensi 

tambahan bagi mahasiswa, dosen, maupun peneliti lain yang tertarik 

untuk mengkaji topik serupa. 

3. Bagi Pelanggan 

Penelitian ini membawa manfaat yang sangat penting. Dengan 

adanya pemahaman yang lebih baik dari pihak bank mengenai 

kebutuhan, keinginan, dan persepsi nasabah melalui strategi relationship 

marketing, kualitas pelayanan yang diberikan dapat lebih ditingkatkan. 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu mendorong penerapan strategi 

yang lebih tepat sasaran, personal, dan sesuai dengan nilai-nilai syariah, 

sehingga menciptakan pengalaman nasabah yang lebih positif, nyaman, 

dan memuaskan. 

E. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan ini berisi pemaparan secara singkat tentang isi dari 

setiap bab dalam tesis, yaitu : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan latar belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan 

serta manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
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BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini menguraikan teori yang relevan dengan topik yang dibahas, 

yaitu tentang TPB. Kemudian terdiri dari telaah pustaka, pengembangan 

hipotesis, dan kerangka berpikir. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam bab ini membahas tentang jenis penelitian, populasi dan sampel, 

variabel operasional, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data serta 

metode analisis yang digunakan. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab membahas tentang deskripsi objek penelitian serta hasil analisis 

data sekaligus pembahasan yang didukung oleh beberapa sumber data. 

BAB V : PENUTUP 

Dalam bab ini menjelaskan kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian, 

keterbatasan dan saran-saran yang berkaitan dengan penelitian yang relevan 

di masa yang akan datang. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh relationship 

marketing yang terdiri atas kepercayaan (X1), komitmen (X2), komunikasi 

(X3), dan penanganan konflik (X4) terhadap loyalitas nasabah (Y) dengan 

kepuasan nasabah (Z) sebagai variabel mediasi pada Bank Syariah 

Indonesia (BSI) KC Yogyakarta. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang 

dilakukan, diperoleh hasil bahwa seluruh dimensi relationship marketing 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah melalui 

kepuasan, dengan nilai P-value sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan 

bahwa kepuasan nasabah mampu memediasi pengaruh kepercayaan, 

komitmen, komunikasi, dan penanganan konflik terhadap loyalitas nasabah 

secara signifikan. 

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan (X1) tidak 

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Loyalitas 

Nasabah (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,100, T-statistic 0,927, 

dan P-value 0,077 (>0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan nasabah terhadap Bank BSI KC Yogyakarta belum 

secara otomatis mendorong terbentuknya loyalitas. Hasil ini sejalan 

dengan penelitian (Budiyanti, 2023) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan tidak selalu berpengaruh langsung terhadap loyalitas, 

terutama pada kondisi persaingan perbankan yang ketat. Namun 
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demikian, temuan ini berbeda dengan hasil penelitian (Adha et.al, 

2025) yang menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh langsung 

dan signifikan terhadap loyalitas pada perbankan syariah, yang 

perbedaannya diduga disebabkan oleh karakteristik responden dan 

konteks wilayah penelitian. 

2. Selanjutnya, Komitmen (X2) terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Nasabah (Y) dengan nilai koefisien 

sebesar 0,461, T-statistic 1,961, dan P-value 0,000 (<0,05). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa komitmen Bank BSI KC 

Yogyakarta dalam menjaga hubungan jangka panjang dan 

memberikan pelayanan yang konsisten mampu meningkatkan 

loyalitas nasabah secara langsung. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian (Amellinda et.al 2023) serta (Ekuitas et al., 2022) yang 

menyatakan bahwa komitmen merupakan faktor penting dalam 

membangun loyalitas nasabah melalui hubungan jangka panjang 

dan keyakinan terhadap kualitas layanan. 

3. Selanjutnya, komunikasi (X3) tidak berpengaruh signifikan secara 

langsung terhadap Loyalitas Nasabah (Y) dengan nilai koefisien 

sebesar –0,053, T-statistic 0,365, dan P-value 0,358 (>0,05). 

Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh 

Bank BSI KC Yogyakarta belum mampu secara langsung 

mendorong loyalitas nasabah. Hasil ini berbeda dengan penelitian 

(Andri et al., 2024) yang menemukan bahwa komunikasi 
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interpersonal berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Namun, temuan penelitian ini masih sejalan dengan (Fitria, 2022) 

yang menyatakan bahwa komunikasi lebih berperan dalam 

meningkatkan kepuasan dibandingkan loyalitas secara langsung. 

4. Selanjutnya, Penanganan Konflik (X4) memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Nasabah (Y) dengan arah pengaruh 

negatif, ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar –0,052, T-statistic 

2,045, dan P-value 0,043 (<0,05). Temuan ini mengindikasikan 

bahwa penanganan konflik yang kurang optimal justru dapat 

menurunkan loyalitas nasabah. Hasil ini sejalan dengan penelitian 

(Syifa Khoirunnisa, 2024) serta (Robbyansah et al., 2025) yang 

menegaskan bahwa penanganan konflik hanya akan berdampak 

positif terhadap loyalitas apabila dilakukan secara cepat, adil, dan 

empatik. 

5. Hasil pengujian selanjutnya menunjukkan bahwa Kepuasan 

Nasabah (Z) berpengaruh positif dan sangat signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,496, T-

statistic 7,389, dan P-value 0,000 (<0,05). Temuan ini menegaskan 

bahwa kepuasan merupakan faktor kunci dalam membangun 

loyalitas nasabah Bank BSI KC Yogyakarta. Hasil ini sejalan 

dengan penelitian (Wardani and Alrasyid, 2025) serta (Mishra, 

2022) yang menyatakan bahwa kepuasan layanan berperan 

dominan dalam membentuk loyalitas nasabah perbankan. 
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6. Selanjutnya, hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Kepercayaan 

(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Nasabah (Y) melalui Kepuasan Nasabah (Z) dengan nilai koefisien 

tidak langsung sebesar 0,048, T-statistic 2,985, dan P-value 0,042 

(<0,05). Temuan ini sejalan dengan penelitian (Azizah and 

Udayana, 2022) serta (Agung et al., 2025) yang menyatakan bahwa 

kepuasan berperan sebagai mediator penting dalam menyalurkan 

pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas nasabah. 

7. Komitmen (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Nasabah (Y) melalui Kepuasan Nasabah (Z) dengan nilai 

koefisien sebesar 0,031, T-statistic 4,833, dan P-value 0,002 

(<0,05). Temuan ini mendukung hasil penelitian (Fatmariyah et al., 

2021) dan (Arochman, 2022) yang menegaskan bahwa komitmen 

merupakan elemen utama relationship marketing yang mampu 

meningkatkan loyalitas baik secara langsung maupun melalui 

kepuasan. 

8. Selanjutnya, komunikasi (X3) menunjukkan pengaruh tidak 

langsung terhadap Loyalitas Nasabah (Y) melalui Kepuasan 

Nasabah (Z) dengan arah positif namun tidak signifikan (P-value 

0,185). Temuan ini sejalan dengan penelitian (Fitria, 2022) dan (Ina 

Sintia et.al (2024) yang menyatakan bahwa komunikasi 

berpengaruh terhadap kepuasan, namun perannya dalam memediasi 
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loyalitas masih relatif lemah apabila tidak diikuti dengan 

peningkatan kualitas layanan dan hubungan jangka panjang. 

9. Kemudian hasil penelitian menunjukkan bahwa Penanganan 

Konflik (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Nasabah (Y) melalui Kepuasan Nasabah (Z) dengan nilai koefisien 

sebesar 0,010, T-statistic 2,551, dan P-value 0,029 (<0,05). 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Susanti, 2021) serta 

(Robbyansah et.al., 025) yang menegaskan bahwa kepuasan 

merupakan kunci dalam mengubah pengalaman konflik menjadi 

faktor yang memperkuat loyalitas nasabah. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan Bank 

Syariah Indonesia KC Yogyakarta dalam membangun loyalitas nasabah 

tidak hanya bergantung pada kepercayaan dan komitmen jangka panjang, 

tetapi juga pada kualitas komunikasi, kemampuan penanganan konflik, serta 

penciptaan pengalaman kepuasan yang berkelanjutan. Semakin tinggi 

tingkat kepuasan nasabah terhadap pelayanan yang diberikan, maka semakin 

kuat pula loyalitas mereka terhadap bank. Oleh sebab itu, strategi 

peningkatan loyalitas perlu difokuskan pada penguatan elemen relationship 

marketing yang berorientasi pada pelayanan yang transparan, responsif, dan 

beretika sesuai prinsip syariah. 

B. Keterbatasan dan Saran 

Dalam penelitian ini, penulis menyadari bahwa masih terdapat 

sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan agar dapat menjadi bahan 
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perbaikan dan pengembangan bagi penelitian selanjutnya. Pertama, terletak 

pada cakupan sampel penelitian yang masih terbatas pada nasabah Bank 

Syariah Indonesia (BSI) Kantor Cabang Yogyakarta. Kondisi ini 

menyebabkan hasil penelitian belum sepenuhnya dapat digeneralisasikan 

untuk menggambarkan perilaku nasabah BSI di wilayah lain di Indonesia 

yang memiliki karakteristik sosial, ekonomi, serta budaya yang berbeda. 

Oleh karena itu, disarankan bagi peneliti berikutnya untuk memperluas area 

penelitian dengan melibatkan responden dari berbagai cabang BSI di 

beberapa daerah, agar hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang 

lebih komprehensif mengenai pengaruh relationship marketing terhadap 

loyalitas nasabah secara nasional. 

Kedua, berkaitan dengan karakteristik responden yang sebagian 

besar berasal dari kalangan nasabah beragama Islam. Hal ini wajar 

mengingat Bank Syariah Indonesia merupakan lembaga keuangan berbasis 

prinsip syariah. Namun, kondisi tersebut membuat sudut pandang penelitian 

lebih dominan dipengaruhi oleh faktor religiusitas, sehingga hasil penelitian 

mungkin kurang menggambarkan pandangan nasabah non-Muslim yang 

juga menggunakan layanan perbankan syariah. Untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan agar melibatkan responden dengan latar belakang 

agama dan profesi yang lebih beragam, sehingga dapat diketahui apakah 

faktor kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan penanganan konflik 

memiliki pengaruh yang serupa di luar konteks religius. 

Ketiga, terletak pada variabel yang digunakan dalam model 
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penelitian. Penelitian ini hanya meneliti empat dimensi utama relationship 

marketing, yaitu kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan penanganan 

konflik, dengan kepuasan sebagai variabel mediasi. Masih terdapat faktor-

faktor lain yang juga dapat memengaruhi loyalitas nasabah, seperti kualitas 

layanan (service quality), nilai keagamaan (religious value), citra 

perusahaan (brand image), serta keadilan dalam pelayanan (perceived 

fairness). Oleh sebab itu, penulis menyarankan agar penelitian mendatang 

dapat menambahkan variabel-variabel tersebut untuk memperoleh hasil 

analisis yang lebih mendalam dan representatif terhadap faktor-faktor 

pembentuk loyalitas nasabah bank syariah. 
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