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ABSTRAK 

 

Layanan jasa keuangan seperti perbankan yang ada di 

Indonesia banyak yang telah menerapkan digital marketing dan 

corporate image sebagai meningkatkan pelayanan terhadap para 

nasabah. Berdasarkan pernyataan di atas, maka peneliti akan 

melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Digital Marketing 

dan Corporate Image Terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah 

(Studi Pada Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar 

Lampung).” Rumusan masalah dalam penelitian  ini adalah (1) 

apakah digital marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung? (2) 

apakah corporate image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung? 

dan (3) apakah digital marketing dan corporate image berpengaruh 

secara bersama-sama loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia 

Cabang Diponegoro Bandar Lampung? (4) Bagaimana digital 

marketing, corporate image, dan loyalitas nasabah dalam 

perspektif ekonomi Islam? 

 

Penelitian ini termasuk penelitian lapangan (field research) 

dengan pendekatan kuantitatif. Responden dalam penelitian ini 

adalah nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung sebanyak 100 orang. Teknik pengumpulan data 

dengan angket. Teknik analisa data dengan menggunakan analisis 

regresi berganda dan uji uji hipotesis dengan uji T, uji F, dan uji 

koefisien determinasi. 

 

Hasil penelitian mengemukakan bahwa Digital marketing 

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia 

Cabang Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022. 

Semakin tinggi digital marketing maka semakin tinggi juga 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung. Corporate image berpengaruh terhadap loyalitas 

nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar 

Lampung periode 2021-2022. Semakin tinggi corporate image 



iii 

maka semakin tinggi juga loyalitas nasabah Bank Syariah 

Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung. Digital 

marketing dan corporate image berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022. Semakin tinggi 

digital marketing dan corporate image maka semakin tinggi juga 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung. Digital marketing dan corporate image 

Terhadap Loyalitas Nasabah Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

adalah dalam kegiatan digital marketing tidak diperbolehkan 

mengandung: riba (bunga), maisir (judi), dan gharar. 

 

Kata Kunci : Digital Marketing, Corporate Image, Loyalitas 

Nasabah  
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MOTTO 

 

 

يْطٰنُ مِنَ  بٰوا لََ يقَوُْمُوْنَ الََِّ كَمَا يقَوُْمُ الَّذِيْ يتَخََبَّطهُُ الشَّ الََّذِيْنَ يأَكُْلوُْنَ الرِّ

مَ الْمَسِِّّۗ ذٰلكَِ  ُ الْبيَْعَ وَحَرَّ بٰواۘ وَاحََلَّ اٰللّٰ ا انَِّمَا الْبيَْعُ مِثْلُ الرِّ باِنََّهمُْ قاَلوُْْٓ

 ِّۗ ِ بِّهٖ فاَنْتهَٰى فلَهَٗ مَا سَلفََِّۗ وَامَْرُهْٗٓ الِىَ اٰللّٰ نْ رَّ بٰواِّۗ فمََنْ جَاۤءَهٗ مَوْعِظةٌَ مِّ الرِّ

ى ِكَ اصَْحٰبُ النَّارِ ۚ هُ 
ۤ
 مْ فيِْهاَ خٰلدُِوْنَ وَمَنْ عَادَ فاَوُلٰ

 

"Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri, 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena 

gila. Yang demikian itu karena mereka berkata bahwa jual beli 

sama dengan riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual-beli 

dan mengharamkan riba. Barang siapa mendapat peringatan dari 

Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah diperolehnya 

dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. 

Barang siapa mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, 

mereka kekal di dalamnya." 

 

(QS. al-Baqarah (2) : 275) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Untuk menghindari kesalahpahaman dalam 

menafsirkan dan memaknai judul skripsi ini, maka perlu 

adanya ulasan terhadap penegasan arti dan maksud dari 

beberapa istilah yang terkait dengan judul skripsi ini. Adapun 

judul skripsi ini adalah “Pengaruh Digital Marketing dan 

Corporate Image Terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah 

Periode 2021-2022 (Studi Pada Bank Syariah Indonesia 

Cabang Diponegoro Bandar Lampung).” Adapun pengertian 

dari istilah-istilah judul sebagai berikut: 

1. Pengaruh adalah daya yang ada atau timbul dari sesuatu 

baik dari orang ataupun benda yang membentuk watak, 

kepercayaan atau perbuatan seseorang.
1
 

2. Digital marketing diartikan sebagai penggunaan 

teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran serta 

upaya pengembangan atau penyesuaian konsep 

pemasaran itu sendiri, dapat berkomunikasi dalam 

cakupan global, dan mengubah cara perusahaan 

melakukan bisnis dengan pelanggan.
2
 

3. Corporate image adalah respon konsumen terhadap total 

penawaran yang ditawarkan dan didefinisikan sebagai 

penjumlahan keyakinan, ide, dan layanan yang diberikan 

oleh organisasi.
3
 

                                                           
1
 Abdulkadir, Ilmu Sosial Budaya Dasar (Bandung: Pt Citra 

Aditya Bakti, 2018), 23. 
2
 Andi Gunawan, The Book of Digital Marketing (Jakarta: 

Perpustakaan Nasional, 2019), 12. 
3
 M Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Perbankan Syariah 

(Bandung: Alfabeta, 2016), 25. 



2 
 

4. Loyalitas adalah perilaku nasabah yang melakukan 

pembelian ulang (repeat), mereferensikan produk atau 

jasa yang digunakan kepada orang lain (reference) dan 

bersikap kebal terhadap godaan produk lain (immune).
4
 

Berdasarkan penegasan judul di atas maka yang 

penulis maksudkan dalam judul skripsi ini adalah bagaimana 

pengaruh penggunaan teknologi digital dan respon konsumen 

tentang perusahaan terhadap sikap kesetiaan nasabah Bank 

Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung 

Periode 2021-2022. 

 

B. Latar Belakang 

Semakin maraknya lembaga-lembaga keuangan yang 

mulai muncul dan menunjukan eksistensinya. Begitu pula 

perbankan syariah juga mengalami kemajuan yang signifikan 

dari tahun ke tahun salah satunya adalah Bank Syariah 

Indonesia. PT Bank Syariah Indonesia Tbk adalah bank hasil 

penggabungan dari tiga bank Syariah milik BUMN yaitu PT 

Bank Syariah Mandiri, PT Bank BNI Syariah, dan PT Bank 

BRI syariah Tbk. Yang mulai beroperasi pada 1 Februari 2021 

penggabungan ini menyatukan kekuatan ketiga bank syariah 

tersebut dan bertujuan untuk mengoptimalkan potensi 

keuangan dan ekonomi syariah Indonesia yang besar.
 
 

Bank Syariah Indonesia berusaha untuk meningkatkan 

nasabah dan senantiasa mengajak nasabah untuk menjunjung 

tinggi nilai-nilai kebaikan yang tidak hanya mengutamakan 

keuntungan dunia, melainkan juga memberikan kebaikan 

(Hasanah) untuk kehidupan akhirat. Selain itu Bank Syariah 

Indonesia juga berupaya memberikan akses yang mudah, 

cepat dan tepat tanpa harus berkunjung atau mendatangi 

                                                           
4
 Soegeng Wahyoedi and Saparso, Loyalitas Nasabah Bank 

Syariah: Studi Atas Religiusitas, Kualitas Layanan, Trust, Dan 

Loyalitas (Yogyakarta: Deepublish, 2019), 43. 
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kantor bank misalnya melalui official social media dan 

website resmi yang terintegrasi dengan Bank Syariah 

Indonesia.  

Tabel 1.1 

Jumlah Nasabah Bank Syariah Indonesia (BSI) 

Kota Bandar Lampung Periode 2021-2022 

Tahun Jumlah Nasabah 

(orang) 

Penurunan 

nasabah 

(orang) 

Persentase 

2021 2022 

BSI 

Diponegoro 

3.127 3.038 89 0,028% 

BSI Sudirman 2.577 2.548 29 0,011% 

BSI Rajabasa 2.678 2.659 19 0,007% 

BSI Antasari 2.182 2.149 33 0,015% 

BSI Kedaton 3.861 3.820 41 0,01% 

BSI 

Laksamana 

Malahayati 

3.745 3.742 3 0,0008% 

Total  18.170 17.956 214 - 

Sumber : Hasil Survey Pra Penelitian tahun 2023 

Berdasarkan tabel 1.1 di atas diketahui bahwa Bank 

Syariah Indonesia Cabang Diponegoro tahun 2022 sebanyak 

3.038 orang nasabah dan pada tahun 2021 yaitu dengan 

jumlah nasabah sebanyak 3.127 orang nasabah sehingga 

mengalami penurunan sebesar 0.028% yaitu sebanyak 89 

orang nasabah. Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

mengalami penurunan nasabah yang paling besar diantara 

Bank Syariah Indonesia yang ada di Kota Bandar Lampung.  
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Mempertahankan nasabah merupakan kelangsungan 

hidup perusahaan perbankan, karena mencari nasabah baru 

akan lebih banyak membutuhkan biaya dan waktu 

dibandingkan mempertahankan nasabah yang ada. 

Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan 

adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci 

keberhasilan pemasaran jangka panjang. Perusahaan yang 

ingin membentuk ikatan pelanggan yang kuat harus 

memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam. 

Dalam menciptakan loyalitas nasabah, suatu 

perusahaan harus istiqomah dalam memberikan pelayanan 

kepada nasabah. Fatwa DSN-MUI adalah jawaban yang 

dikeluarkan oleh Dewan Syariah Nasional-Majelis Ulama 

Indonesia (DSN-MUI) sebagai penjelasan hukum syar’i bagi 

orang yang bertanya perihal masalah dalam bidang ekonomi 

syariah. Tujuannya agar prinsip-prinsip syariah dalam fatwa 

terimplementasi dalam akad-akad pada Lembaga Keuangan 

Syariah (LKS). Majelis Ulama Indonesia juga menghimbau 

kepada perbankan untuk mempertahankan nasabah misalnya 

dengan cara pemberian hadiah sesuai dengan fatwa DSN-MUI 

No: 86/ DSN-MUI/ XII/ 2012 Tentang Hadiah dalam 

Penghimpunan Dana tanpa mengubah niat seseorang dari niat 

menabung atau menempatkan dana beralih menjadi ingin 

mendapatkan hadiah.
5
 Hal ini bisa dikatakan adanya sebab 

adanya niat yang berubah dari nasabah, niat dari menabung 

menjadi keinginan untuk mendapatkan sesuatu dengan tanpa 

adanya usaha. 

Loyalitas nasabah merupakan tuntunan mutlak bagi 

bank untuk menjamin kelangsungan hidup dalam usahanya 

tersebut, karena loyalitas nasabah merupakan puncak 

                                                           
5
 Ridwan Setiawan, “Impelementasi Fatwa DSN-MUI No: 86/ 

DSN-MUI/ XII/ 2012 Tentang Hadiah Dalam Penghimpunan Dana (Studi 

Pada Bank Muamalat KCP Parepare),” Banco Volume 1, no. 1 (2019): 

42. 
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pencapaian pelaku bisnis perbankan.
6
 Dengan mendapatkan 

nasabah yang loyal, bank mampu membuat peluang besar 

untuk memperluas jaringan pemasaran dan mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. 

Di era pertumbuhan modern ini yang beranjak sangat 

pesat menjadi sesuatu yang tidak asing lagi pada masyarakat 

di Indonesia. Adanya pertumbuhan teknologi di Indonesia 

yang sangat pesat mempengaruhi masyarakat dalam 

mengakses berbagai Informasi terkini serta dapat 

mempermudah manusia dalam menyelesaikan pekerjaan 

dengan efektif dan efisien dalam menggunakan layanan 

elektronik masa kini.
7
 Maka dari itu banyak perusahaan untuk 

berlomba-lomba dalam menaikkan tingkat penjualan dengan 

menggunakan teknologi-teknologi yang saat ini yang semakin 

berkembang seperti perangkat elektronik atau internet dengan 

beragam taktik marketing yang biasa disebut dengan Digital 

Marketing.  

Pada perusahaan layanan jasa keuangan seperti 

perbankan yang ada di Indonesia banyak yang telah 

menerapkan digital marketing sebagai meningkatkan 

pelayanan terhadap para nasabah. Di zaman electronik dan 

digital ini setidaknya bank harus melayani para nasabahnya 

maupun calon nasabah secara cepat, lebih mudah dan aman 

salah satunya adalah Bank Syariah Indonesia. Kualitas suatu 

jasa dapat memeberikan keuntungan jangka panjang pada 

sebuah perusahan terutama pada bank umum syariah.  

                                                           
6
 Vina Sri Yuniarti, Perilaku Konsumen (Bandung: Pustaka 

Setia, 2019), 21. 
7
 Yuni Maxi Putri, “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Lokasi, 

Harga, Dan Digital Marketing Secara Parsial Maupun Simultan Terhadap 

Loyalitas Konsumen Di Grand Wahid Hotel Salatiga,” Among Makarti : 

Jurnal Ekonomi Dan Bisnis 14, no. 1 (2021): 14. 
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Untuk mempertahankan loyalitas nasabah/pelanggan 

tidak hanya dibutuhkan digital marketing melainkan lebih dari 

itu yaitu corporate image yang dapat meningkatkan loyalitas 

nasabah. Pada pemasaran di perusahaan, corporate image juga 

tidak kalah penting dalam mempertahankan keloyalitasan 

nasabah. Corporate image merupakan kesan yang dapat 

timbul pada seorang nasabah karena pemahaman pada suatu 

kenyataan.
8
 Maka dari itu corporate image sangat diperlukan 

untuk meningkatkan loyalitas nasabah. 

Loyalitas dalam muamalah ini tidak hanya 

memperhatikan siapa saja yang memberi keuntungan bagi 

kita, akan tetapi harus memperhatikan perkara-perkara syar’i 

yang telah dituntun oleh agama Islam.
9
 Sebagaimana firman 

Allah Swt dalam QS.al-Maidah ayat 54-55 yang berbunyi : 

 

ُ بقِوَْمٍ 
يٰٰٓايَُّهاَ الَّذِيْنَ اٰمَنوُْا مَنْ يَّرْتدََّ مِنْكُمْ عَنْ دِيْنهِٖ فسََوْفَ يأَتْىِ اٰللّٰ

ةٍ عَلىَ الْكٰفرِِيْنََۖ يجَُاهِدُوْنَ  ٰٓ اۙذَِلَّةٍ عَلىَ الْمُؤْمِنيِْنَ اعَِزَّ يُّحِبُّهمُْ وَيحُِبُّوْنهَ 

ِ وَلَ 
ِ يؤُْتيِْهِ مَنْ يَّشَاۤءُۗ  فيِْ سَبيِْلِ اٰللّٰ

ى ِمٍ ذٰۗلكَِ فضَْلُ اٰللّٰ
يخََافوُْنَ لوَْمَةَ لَۤ

ُ وَرَسُوْلهُ  وَالَّذِيْنَ اٰمَنوُا الَّذِيْنَ يقُيِْمُوْنَ  ُ وَاسِعٌ عَليِْمٌ انَِّمَا وَليُِّكُمُ اٰللّٰ وَاٰللّٰ

كٰوةَ وَهمُْ رٰكِعُوْنَ  لٰوةَ وَيؤُْتوُْنَ الزَّ  الصَّ

 

“Hai orang-orang yang beriman, barang siapa di 

antara kamu yang murtad (keluar) dari agamanya, maka 

kelak Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Allah 

mencintai mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang 

bersikap lemah lembut terhadap orang yang mukmin, yang 

                                                           
8
 Ike Rahmawati, “Pengaruh Corporate Image Terhadap 

Loyalitas Nasabah Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel 

Intervening Pada BSI KC Madiun S Parman,” Ekonomi Dan 

Kewirausahaan 1, no. 1 (2020): 12. 
9
 Ibid., 24. 
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bersikap keras terhadap orang-orang kafir, yang berjihad di 

jalan Allah, dan yang tidak takut kepada celaan orang yang 

suka mencela. Itulah karunia Allah, diberikan-Nya kepada 

siapa yang dikehendaki-Nya, dan Allah Mahaluas 

(pemberian-Nya), lagi Maha Mengetahui”. “Sesungguhnya 

penolong kamu hanyalah Allah, Rasul-Nya, dan orangorang 

yang beriman, yang mendirikan shalat dan menunaikan 

zakat, seraya mereka tunduk (kepada Allah)”. (QS. al-

Maidah (5) : 54-55). 

Islam menganjurkan untuk menjaga hubungan dengan 

berbagai golongan (bukan dalam bentuk aqidah) dengan 

memberikan kualitas jasa yang baik. Penyedia jasa 

hendaklah memberikan kualitas jasa yang baik dengan 

menjaga hubungan baik kepada pelanggannya agar tercipta 

hubungan jangka panjang yang baik untuk membentuk 

loyalitas pelanggan.
10

 

 

Berdasarkan fenomena yang terjadi di lapangan, 

penelitian ini mengambil objek penelitian di pada nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung 

dikarenakan Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

mengalami penurunan jumlah nasabah yang lebih besar 

dibandingkan dengan Bank Syariah Indonesia cabang Bandar 

Lampung lainnya. Walaupun lokasi bank cukup strategis dan 

pola hidup masyarakat yang terbilang sudah maju, tetap saja 

pihak bank memerlukan strategi yang tepat khususnya di 

bagian pemasaran terutama untuk menciptakan loyalitas 

nasabah terhadap bank.  

Berdasarkan pernyataan di atas, maka peneliti akan 

melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Digital 

Marketing dan Corporate Image Terhadap Loyalitas Nasabah 

                                                           
10

 Ibid., 26. 
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Bank Syariah (Studi Pada Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung). 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

1. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka 

identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah : 

a. Pertumbuhan teknologi di Indonesia yang sangat pesat 

mempengaruhi masyarakat dalam loyalitas sebagai 

nasabah suatu bank. 

b. Perbankan syariah masih sering menggunakan sistem 

tradisional marketing atau door to door (jemput bola) 

yang sering dijumpai. 

c. Citra suatu bank menentukan pemilihan suatu produk 

dan jasa bagi para nasabah. 

2. Batasan Masalah 

Batasan masalah dalam penelitian ini adalah : 

a. Digital marketing Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung. 

b. Corporate image Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung. 

c. Loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung. 

 

D. Rumusan masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
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1. Apakah terdapat pengaruh digital marketing terhadap 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022? 

2. Apakah terdapat pengaruh corporate image terhadap 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022? 

3. Apakah terdapat pengaruh secara bersama-sama digital 

marketing dan corporate image terhadap loyalitas nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar 

Lampung periode 2021-2022? 

4. Bagaimana digital marketing, corporate image, dan 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022 dalam 

perspektif ekonomi Islam? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan 

penelitian ini adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022. 

b. Untuk mengetahui pengaruh corporate image terhadap 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022. 

c. Untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama digital 

marketing dan corporate image terhadap loyalitas 

nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung periode 2021-2022. 

d. Untuk mengkaji digital marketing, corporate image, dan 

loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang 
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Diponegoro Bandar Lampung periode 2021-2022 dalam 

perspektif ekonomi Islam. 

 

F. Manfaat Penelitian 

a. Secara teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi pemikiran untuk keilmuan perbankan syariah 

maupun ekonomi syariah serta dapat mempraktikkan dan 

sebagai bahan pertimbangan pada penelitian lain di masa 

mendatang, terutama untuk mahasiswa prodi Perbankan 

Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Raden 

Intan Lampung. 

b. Secara praktis 

1. Bagi perbankan 

Mengetahui tingkat pemasaran melalui digital 

marketing dan corporate image yang akan 

diaplikasikan pada perusahaan jasa keuangan tersebut, 

sehingga pihak perusahaan jasa keuangan dapat 

mengetahui seberapa berpengaruhnya nilai pada 

keduanya terhadap perkembangan minat pada nasabah 

untuk membeli produk yang telah mereka sediakan. 

Juga dapat dipergunakan untuk bahan evaluasi dari 

tahun ke tahun mengenai kualitas strategi yang telah 

diterapkan. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini dapat berguna untu peneliti yang 

lain guna untuk menambah wawasan, informasi, dan 

pengetahuan serta dapat juga dijadikan sebagai 

referensi ataupun acuan pada peneliti selanjutnya. 
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G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

1. Penelitian Jasper Evan Prajogo tahun 2022 tentang 

“Analisa Pengaruh Digital Marketing Terhadap Consumer 

Loyalty Melalui Online Promotion dan E-Service Quality 

Sebagai Variabel Interverning Terhadap Tokopedia.” Dari 

seluruh temuan yang dibahas pada penelitian ini,maka 

dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap Customer Loyalty dengan 

adanya online promotion dan e-service quality pada 

aplikasi Tokopedia.
11

 

2. Penelitian Ike Rahmawati tahun 2020 tentang “Pengaruh 

Corporate Image terhadap Loyalitas Nasabah dengan 

Kepuasan Nasabah sebagai variabel intervening pada BSI 

KC Madiun S Parman.” Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel Corporate Image 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

loyalitas nasabah, variabel kepuasan nasabah berpengaruh 

positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas 

nasabah, variabel Corporate Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, variabel 

Corporate Image dan kepuasan nasabah berpengaruh 

positif dan signifikan secara simultan terhadap loyalitas 

nasabah, variabel kepuasan nasabah dapat memediasi 

hubungan pengaruh antara variabel Corporate Image 

terhadap loyalitas nasabah.
12

 

                                                           
11

 Jasper Evan Prajogo, “Analisa Pengaruh Digital Marketing 

Terhadap Consumer Loyalty Melalui Online Promotion Dan E-Service 

Quality Sebagai Variabel Interverning Terhadap Tokopedia,” Among 

Makarti : Jurnal Ekonomi Dan Bisnis 2, no. 1 (2022): 4. 
12

 Rahmawati, “Pengaruh Corporate Image Terhadap Loyalitas 

Nasabah Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel Intervening Pada 

BSI KC Madiun S Parman,” 2. 
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3. Penelitian Agus Purnomo Sidi tahun 2019 tentang 

“Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, dan 

Digital Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan”. Hasil 

analisis data menggunakan software SPSS 23 

menunjukkan bahwa baik kualitas produk, kualitas 

pelayanan dan digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga, untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan, disarankan agar 

manajemen kedai Hj.S meningkatkan kualitas produk, 

atau minimal mempertahankan kualitas produk, 

mempercepat proses pelayanan dan peningkatan 

penggunaan media sosial.
13

 

4. Penelitian Indrajit Wicaksana tahun 2021 tentang 

“Pemasaran Digital dan Kualitas Produk Terhadap 

Loyalitas Melalui Kepuasan Pada Pelanggan Usia Muda.” 

Hasil penelitian memperlihatkan pemasaran digital 

berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, namun kualitas produk tidak 

berpengaruh langsung terhadap loyalitas. Secara tidak 

langsung, pemasaran digital dan kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui 

kepuasan pelanggan.
14

 

5. Penelitian Vivi Wahana tahun 2019 tentang “Pengaruh 

Corporate Image Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan 

Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Interverning Pada 

Toko Kain
 
.” Hasil penelitian ini dapat diringkas sebagai 

terdapat pengaruh positif antara corporate image terhadap 

                                                           
13

 Agus Purnomo Sidi, “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas 

Pelayanan, Dan Digital Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan,” 

Economics, Commerce and Management 3, no. 2 (2019): 2. 
14

 Indrajit Wicaksana, “Pemasaran Digital Dan Kualitas Produk 

Terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Pada Pelanggan Usia Muda,” 

Jurnal Akuntansi Dan Keuangan Methodist 1, no. 1 (2021): 2. 
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loyalitas pelanggan dan terdapat pengaruh positif antara 

kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 
15

 

6. Penelitian Donny Erick Pioh dan Rizky Amelia tahun 

2021 tentang “Pengaruh Corporate Image Terhadap 

Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Pelanggan 

Sebagai Variabel Interverning.” Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa corporate image berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
16

 

Terdapat perbedaan pada keenam penelitian tersebut 

dengan penelitian yang penulis lakukan yaitu penelitian Jasper 

Evan Prajogo berfokus tentang analisa pengaruh digital 

marketing terhadap consumer loyalty melalui online 

promotion dan e-service quality sebagai variabel interverning. 

Sedangkan Ike Rahmawati membahas tentang pengaruh 

corporate image terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan 

nasabah sebagai variabel intervening. Agus Purnomo Sidi 

membahas tentang pengaruh kualitas produk, kualitas 

pelayanan, dan digital marketing terhadap loyalitas 

pelanggan”. Indrajit Wicaksana berfokus pada pemasaran 

digital dan kualitas produk terhadap loyalitas melalui 

kepuasan pada pelanggan usia muda. Vivi Wahana tentang 

pengaruh corporate image terhadap loyalitas pelanggan 

dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel interverning. 

Penelitian Donny Erick Pioh dan Rizky Amelia membahas 

tentang pengaruh corporate image terhadap loyalitas 

pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 

interverning. Sedangkan penulis berfokus pengaruh digital 

                                                           
15

 Vivi Wahana, “Pengaruh Corporate Image Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai VAriabel Interverning 

Pada Toko Kain,” Maker: Jurnal Manajemen Volume 5, no. 2 (2019). 
16

 Donny Erick Pioh and Rizky Amelia, “Pengaruh Corporate 

Image Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Pelanggan 

Sebagai Variabel Interverning,” Hospitour: Journal of Hospitality & 

Tourism Innovation Volume 1, no. 1 (2021): 22. 
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marketing dan corporate image dalam perspektif ekonomi 

Islam. 

Keenam penelitian di atas fokus pada pengaruh digital 

marketing dan corporate image terhadap loyalitas, dan ada 

beberapa penelitian menggunakan variabel interverning. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan variabel X1 digital 

marketing dan variabel X2 corporate image, serta variabel Y 

loyalitas nasabah. 

 

H. Sistematika Penulisan 

Penulisan dalam penelitian ini disusun dengan 

sistematika secara berurutan yang terdiri dari beberapa bab 

sebagai berikut: 

BAB 1 PENDAHULUAN 

Bab ini berisi tentang penegasan judul, latar belakang 

masalah, identifikasi dan batasan masalah, rumusan masalah, 

tujuan dan manfaat penelitian, kajian penelitian terdahulu 

yang relevan, serta sistematika penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN 

HIPOTESIS 

Bab ini berisi tentang tinjauan umum menjelaskan 

mengenai grand teori, teori digital marketing, corporate 

image, loyalitas pelanggan, ekonomi Islam, kerangka pikir, 

dan hipotesis. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan tentang pendekatan dan jenis 

penelitian, populasi, sampel dan teknik pengumpulan data, 

definisi operasional variabel, instrumen penelitian, dan 

metode analisis data. 
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BAB  IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitian serta 

pembahasan dan analisis. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi tentang simpulan yang menguraikan 

jawaban atas permasalahan pada rumusan masalah dan 

rekomendasi berdasarkan analisis untuk pengetahuan bagi 

pihak yang terkait. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

 

A. Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, 

memberi, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan merek. Perilaku konsumen adalah tindakan 

yang langsung terlibat dalam pemerolehan, 

pengonsumsian dan penghabisan produk atau jasa, 

termasuk proses yang medahului dan menyusul tindakan 

ini. Menurut Mowen dan Minor, perilaku konsumen 

adalah studi unit-unit dan proses pembuatan keputusan 

yang terlibat dalam penerimaan, penggunaan, pembelian, 

penentuan barang, jasa dan ide. Perilaku konsumen 

sebagai “perilaku yang diperlihatkan konsumen untuk 

mecari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan 

menghabiskan produk atau jasa yang mereka harapkan 

akan memuaskan kebutuhan mereka.”
 17

 

Dari pengertian perilaku konsumen di atas dapat 

disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan 

yang dilakukan oleh konsumen yang dimulai dengan 

merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian 

berusaha medapatkan produk yang diinginkan, 

mengonsumsi produk tersebut, dan berakhir dengan 

tindakan-tindakan pasca pembelian, yaitu perasaan puas 

atau tidak puas. 

Memahami perilaku konsumen merupakan suatu 

pekerjaan yang tidak mudah bagi para pemasar karena 

                                                           
17

 Leon G Shiffman and Laser Kanuk Leslie, Perilaku Konsumen 

(Jakarta: Indeks, 2010), 28. 
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banyaknya variabel yang mempengaruhi dan 

variabelvariabel tersebut saling berinteraksi merupakan 

proses yang kompleks dan multi dimensional. 

Selanjutnya, dalam perilaku konsumen terdapat tiga 

dimensi, yaitu:
18

 

1. Stimulus ganda (stimulus pemasaran dan stimulus 

lain) 

Stimulus yang dijalankan produsen atau 

pemasar bisa berupa strategi bauran pemasaran 

(produk, harga, tempat, promosi) dan stimulus lain 

yang berupa kondisi ekonomi, politik, budaya dan 

teknologi yang dirancang pemasar untuk 

mempengaruhi dan memotivasi perilaku kosumen 

agar mau melakukan pembelian produk. 

2. Kotak hitam konsumen  

Dimensi kedua dari model perilaku konsumen 

adalah kotak hitam konsumen yang mencakup 

karakteristik konsumen, dan proses pengambilan 

keputusan konsumen. Contoh karakteristik 

konsumen adalh jenis kelamin, umur, tingkat 

pendidikan, penghasilan, kelas sosial, budaya dan 

sebagainya. Proses pengambilan keputusan 

konsumen dimulai dengan dirasakannya beberapa 

masalah, yaitu kebutuhan dan keinginan yang belum 

terpuaskan, pencarian informasi, pengevaluasian, 

pembuatan keputusan pembelian, dan diakhiri 

dengan tindakan pasca pembelian. Karakteristik 

konsumen dan proses pengambilan keputusan 

konsumen menentukan perilaku konsumen dalam 

pembelian. 

                                                           
18

 Vina Sri Yuniarti, Perilaku Konsumen (Bandung: Pustaka 

Setia, 2019), 15. 
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3. Respon konsumen  

Dimensi ketiga dari model perilaku konsumen 

adalah respon konsumen terhadap stimulus produsen 

atau pemasar. Respon konsumen bisa berupa 

tindakan membeli atau tidak membeli produk yang 

ditawarkan produsen atau pemasar. 

 

B. Digital Marketing 

1. Definisi Digital Marketing 

Digital marketing adalah suatu upaya yang 

dilakukan dalam sebuah pemasaran yang 

mengggunakan perangkat seperti internet dengan 

berbagai macam strategi serta media digital, dengan 

bertujuan agar mempermudah komunikasi seorang 

calon pelanggan melalui komunikasi online. Adapun 

terdapatnya digital marketing yang juga dipengaruhi 

oleh perkembangan teknologi seperti Web 2.0 yaitu 

seperti mobile technology.  

Digital marketing merupakan bentuk usaha 

untuk melakukan pemasaran dan mempromosikan 

sebuah brand atau produk melalui dunia digital atau 

internet. Dengan tujuannya bisa menjangkau 

konsumen maupun calon konsumen secara cepat dan 

tepat waktu. Sederhananya, digital marketing adalah 

cara untuk memasarkan dan mempromosikan produk 

atau brand tertentu melalui media digital. Bisa 

melalui iklan internet atau media sosial yang banyak 

digunakan oleh para pelaku bisnis seperti Facebook, 

Youtube, Twitter, Instagram, dan media sosial 

lainnya. 



20 
 

Karena sangat fleksibel, digital marketing 

menjadi sangat digemari dari tahun 2000 sampai saat 

ini dan menjadi sistem pemasaran yang paling banyak 

digunakan dan diminati bagi para pelaku usaha 

sebagai alat promosi untuk menawarkan produk atau 

jasanya. Banyak pelaku bisnis yang beralih strategi 

melalui digital marketing karena dianggap lebih 

efektif dari pada sistem yang lain. Karena keunggulan 

digital marketing yang bisa memberikan kenyamanan, 

kemudahan, serbaguna, dan lebih cepat dibanding 

sistem yang lain. Hal ini sangat memudahkan 

konsumen dan menjadi media yang efektif bagi 

pemasar dalam menjangkau target pasar mereka. 

Digital marketing merupakan platform yang 

digunakan oleh para pelaku bisnis untuk 

mempromosikan produk atau jasa yang mereka 

tarawarkan. Pada saat ini, digital marketing menjadi 

sistem pemasaran yang paling banyak digunakan dan 

diminati bagi para pelaku bisnis. Hal ini karena 

digital marketing menjadi alat yang efektif bagi para 

pelaku bisnis dalam menjangkau target pasar. Selain 

itu digital marketing dapat memberikan kemudahan, 

kenyamanan, serbaguna, dan lebih cepat dibanding 

yang lain bagi konsumen. 

Digital marketing tidak mempunyai dan tidak 

ada batasan karena pelaku bisnis dapat menggunaan 

perangkat apapun seperti handphone, tabelt, laptop, 

televisi, sosial media, video, youtube, email, dan 

media digital lainnya untuk mempromosikan produk 

dan jasanya. 

Digital marketing adalah pemasaran yang 

memiliki lingkup lebih luas karena mengacu pada 

media digital seperti web, e-mail dan media nirkabel, 

tetapi juga meliputi pengelolaan data pelanggan 
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digital, dan juga bagaimana Internet dapat digunakan 

bersama dengan media tradisional untuk memperoleh 

dan memberikan layanan kepada pelanggan. 

Digital Marketing ialah kegiatan marketing 

termasuk branding yang menggunakan berbagai 

media berbasis web seperti blog, web site, e-mail, 

adwords, ataupun jejaring sosial. Tentu saja digital 

marketing bukan hanya berbicara tentang marketing 

internet.
19

 

Berdasarkan pendapat ahli di atas maka dapat 

dipahami bahwa digital marketing adalah salah satu 

upaya mempermudah sebuah perusahaan untuk 

menjangkau para pelanggan melalui media-media 

dalam mengakses langsung ke para pelanggan. Hal ini 

dapat dilihat bahwa digital marketing saat ini 

merupakan akses yang sangat penting bagi 

masyarakat, karena jika terdapat perusahaan yang 

telah mengaplikasikan layanan digital marketing 

maka perusahaan tersebut akan kalah dengan 

perusahaan yang sudah menyediakan layanan 

informasi maupun katalog perusahaan yang ada di 

internet. Eksistensi yang dimiliki digital marketing 

akan memeberikan keleluasan kepada para pelanggan 

tanpa adanya batasan waktu serta tempat untuk 

menginginkan informasi mengenai suatu produk 

maupun perusahaan. 

2. Indikator Digital Marketing 

Marketing ialah aktivitas suatu perusahaan 

dalam menciptakan, mengkomunikasikan, 

menyampaikan dan bertukar penawaran yang 
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memiliki nilai bagi konsumen atau 

masyarakat.Sedangkan Internet merupakan media 

yang diciptakan secara digital.Dalam kehidupan, 

internet sangat mudah dalam mencari informasi yang 

dibutuhkan, pembelian barang, dan masih banyak lagi 

yang dapat dilakukan melalui media 

internet.Sehingga kini internet menjadi sebuah media 

yang penting bagi perusahaan atau pelaku bisnis 

dalam bertukar penawaran.
20

 

Digital Marketing memiliki beberapa indikator 

dari sisi promosi dalam bauran pemasaran menurut 

Gunawan antara lain : 

a. Website  

Website adalah penghubung dengan dunia 

digital secara keseluruhan dan mungkin bagian 

paling penting dalam keseluruhan strategi 

pemasaran digital, dimana kegiatan online akan 

terarah langsung ke calon konsumen.  

b. Optimasi Mesin Pencari (SEO)  

Salah satu bagian pnting dari website 

adalah SEO, atau proses pengaturan konten dari 

website agar mudah ditemukan oleh pengguna 

internet yang sedang mencari konten yang 

relevan dengan yang ada di website, dan juga 

menyajikan konten agar dapat dengan mudah 

ditemukan oleh mesin mesin pencari. 

 

 

                                                           
20

 Kotler and Keller, Marketing Management, Edisi 14. New 

Jersey:, Pearson Education, Inc, 2012, 8. 



23 
 

 

c. Periklanan berbasis klik pencarian berbayar 

(PPC Advertising)  

Periklanan PPC (pay per click) 

memungkinkan pemasar membeli halaman hasil 

pencarian internet berdasarkan berbagai kata 

kunci dan kalimat yang dipilih. 

d. Pemasaran afiliasi dan kemitraan strategis  

Kegiatan bermitra dengan 

organisasi/perusahaan lain dan berbagai website 

untuk mencapai keuntungan bersama dari sebuah 

kerjasama untuk mempromosikan produk atau 

layanan. 

e. Hubungan Masyarakat Online (Online PR)  

Menggunakan saluran komunikasi online 

seperti press release, sindikasi artikel (RSS), dan 

blog untuk menciptakan persepsi positif atas 

merk dan untuk menempatkan perusahaan 

sebagai pihak yang berwenang di bagian tertentu. 

f. Media Sosial (social network)  

Mengacu pada situs atau website yang 

digunakan sebagai tempat berkumpulnya banyak 

orang tanpa pembatasan dan memiliki jalur 

ikatan seperti keluarga, teman, rekan bisnis dan 

lain sebagainya.  

g. E-mail pemasaran (e-mail marketing)  

Surat elektronik (e-mail) masih menjadi 

alat yang penting untuk kegiatan pemasaran 

digital, yang dikirimkan dengan tujuan untuk 

menjaga hubungan antara konsumen yang sudah 
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ada maupun calon konsumen yang bersedia 

menerima infomasi lewat e-mail. 

h. Hubungan konsumen (Customer Relationship)  

Menjaga konsumen yang sudah ada dan 

membangun kerjasama yang saling 

menguntungkan dengan mereka adalah salah satu 

elemen penting dari kegiatan pemasran digital.
21

 

Berikut adalah manfaat digital marketing: 

1. Informasi produk dan layanan yang transparan 

Dengan adanya informasi digital yang 

hanya membutuhkan sekali klik (internet) 

sehingga masyarakat mampu mendapatkan 

informasi yang detail, jelas, dan transparan 

mengenai produk atau servis.  

2. Kemudahan pembaharuan informasi produk  

Dengan adanya peningkatan serta 

pembaruan mengenai informasi produk atau jasa 

yang terus ditingkatkan di situs dan dengan 

kemudahan dalam melakukan pengeditan 

sehingga pelanggan dapat memperoleh 

pembaharuan yang cepat mengenai produk atau 

jasa tersebut. 

3. Analisis komparatif dengan pesaing  

Analisis ini memudahkan dalam 

membandingkan produk atau jasa sendiri dengan 

produk yang dipasarkan oleh pelaku bisnis 

lainnya. Dengan adanya kemajuan teknologi, 

menjadi sangat mudah untuk membandingkan 

produk atau jasa suatu perusahaan dan produk 
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atau jasa dari perusahaan lain melalui digital, 

sehingga dengan adanya perbandingan tersebut 

dapat membantu dalam meningkatkan kualitas 

produk atau jasa sendiri. 

4. Lebih murah  

Lebih hemat biaya dengan bantuan digital 

marketing sehingga mudah untuk 

mempromosikan melalui media sosial, channels 

media, dan personal email.
22

 

Digital marketing merupakan kegiatan 

dibidang pemasaran yang memanfaatkan platform 

yang ada di internet dalam menjangkau para target 

konsumen, selain itu digital marketing diartikan 

sebagai pemasaran produk atau jasa melalui internet 

atau disebut dengan pemasaran-i, web marketing, 

online marketing, e-marketing, atau e-commerce. 

Penggunaan digital marketing merupakan cara untuk 

mempermudah dalam memahami persoalan tujuan 

komunikasi yang bisa dicapai perusahaan melalui 

penggunaan internet sebagai berikut : 

1. Penyebaran informasi, salah satu tujuan penting 

penggunaan situs web ialah menyediakan 

informasi secara lengkap dan mendalam 

mengenai produk suatu perusahaan. Perusahaan 

yang menggunakan digital marketing 

mempunyai peluang banyak untuk mendapatkan 

konsumen. Bisa dikatakan bahwa dengan 

penggunaan media internet dalam pemasaran 

merupakan hal yang paling tepat untuk 

menyampaikan informasi secara lengkap kepada 

masyarakat luas. 
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2. Menciptakan kesadaran, digital marketing 

terkadang lebih bermanfaat dalam menciptakan 

kesadaran terhadap perusahaan bahkan terhadap 

barang dan jasa yang dihasilkan. Bagi 

perusahaan dengan biaya promosi terbatas, 

digital marketing menawarkan kesempatan untuk 

menciptakan kesadaran yang lebih efektif 

disbanding media tradisional. 

3. Tujuan riset, perusahaan memanfaatkan digital 

marketing tidak hanya dalam urusan pemasaran 

saja, namun digunakan untuk melakukan riset 

pasar dan mengumpulkan informasi mengenai 

perusahaan pesaing serta target konsumen. 

4. Menciptakan persepsi, perusahan 

mengimplementasikan digital marketing yang 

dirancang berguna untuk menciptakan persepsi 

atau image baik perusahaan terhadap khalayak. 

5. Percobaan produk, perusahaan menggunakan 

digitl marketing untuk menawarkan produk yang 

dimiliki kepada pengunjug dalam upaya 

mendorong konsumen supaya bersedia mencoba 

produk perusahaan. 

6. Meningktkan pelayanan, peran digital marketing 

mampu memberikan informasi serta menjawab 

berbagai keluh kesah dan pertanyaan 

pelanggannya. Kemampuan digital marketing 

juga bisa memperbaiki pelayanan dan 

membangun hubungan baik antara perusahaan 

dan konsumennya. 

7. Meningkatkan distribusi, digital marketing 

mempunyai berbagai cara dalam melakukan 

pemasaran, mempromosikan dan menampilkan 

produk. Salah satunya melalui website yang 
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dimaksudkan untuk melakukan kerjasama 

dengan nama afiliasi. Afiliasi merupakan 

hubungan kerjasama diantara sejumlah situs. 

Sehingga perusahaan mampu memperluas 

distribusi produk melalui kerjasama website 

tersebut.
23

 

Pelaksanaan digital marketing pelaku bisnis 

harus mengkaji berbagai teknik komunikasi digital 

yang merupakan bagian dari strategi komunikasi 

bisnis online yang bertujuan untuk melaksanakan 

perencanaan pemasaran secara digital oleh suatu 

perusahaan. Saluran media digital merupakan salah 

satu teknik komunikasi digital yang dimanfaatkan 

perusahaan untuk mempromosikan produk melalui 

media internet melalui situs web dengan tujuan untuk 

menarik dan mempengaruhi pelanggan untuk 

melakukan transaksi pembelian. 

 

C. Corporate Image 

1. Definisi Corporate Image 

Kotler dan Keller mengemukakan bahwa 

corporate image adalah sebuah ide, kesan, serta kesan 

yang dimilik oleh seseorang dalam suatu objek.
24

 Selain 

David juga mengemukakan bahwa corporate image atau 

citra perusahaan adalah sebuah kombinasi dimana 

direncanakan atau tidak dan dipengaruhi hal eksternal 

lainnya.
25

 

                                                           
23

 Philip and Kevin Lane Keller Kotler, Marketing Management 

13 (New Jersey: Pearson Prentice Hall, Inc, 2016), 15. 
24

 Ibid., 23. 
25

 David, Manajemen Ekuitas Merek: Memanfaatkan Nilai Dari 

Suatu Merek. Cetakan Ketiga (Jakarta: Mitra Utama, 2018), 23. 



28 
 

Corporate image merupakan kesan ataupun 

gambaran dari suatu perusahaan yang sudah disimpan 

dalam ingatan seorang pelanggan berdasarkan 

pengetahuan maupun pengalaman pelanggan saat 

melakukan transaksi ataupun pembelian di suatu 

perusahaan.
26

 

Corporate image adalah persepsi masyarakat 

terhadap perusahaan atau produknya. Corporate image 

dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol 

perusahaan. Corporate image yang efektif akan 

berpengaruh terhadap tiga hal yaitu: 

a. Memantapkan karakter produk dan usulan nilai. 

b. Menyampaikan karakter itu dengan cara yang 

berbeda sehingga tidak dikacaukan dengan karakter 

pesaing. 

c. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari 

sekadar citra mental. Supaya bisa berfungsi 

Corporate image harus disampaikan melalui setiap 

sarana komunikasi yang tersedia dan kontak 

merek.
27

 

Corporate image adalah keseluruhan dari persepsi 

konsumen mengenai merek atau bagaimana mereka 

mengetahuinya. Corporate image adalah persepsi yang 

relatif konsisten dalam jangka panjang (enduring 

perception) maka tidak mudah untuk membentuk citra, 

sehingga bila telah terbentuk akan sulit mengubahnya. 

Corporate image adalah apa yang konsumen pikir dan 

rasakan ketika mendengar atau melihat suatu merek dan 

apa yang konsumen pelajari tentang merek. Sehingga 
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dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah sekumpulan 

asosiasi merek yang dapat konsumen rasakan dan 

dipikirkan yang diciptakan dan dipelihara oleh pemasar 

agar terbentuk di dalam benak konsumen.
28

 

Corporate image adalah sejumlah keyakinan, ide, 

dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah 

objek. Sedangkan citra merek adalah persepsi dan 

keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang 

dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan 

konsumen. Corporate image adalah serangkaian asosiasi 

yang biasanya diorganisasikan di seputar beberapa tema 

yang bermakna. Corporate image merupakan petunjuk 

yang akan digunakan oleh konsumen untuk 

mengevaluasi produk ketika konsumen tidak memiliki 

pengetahuan yang cukup tentang suatu produk”. 

Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan memilih 

produk yang telah dikenal baik melalui pengalaman 

menggunakan produk maupun berdasarkan informasi 

yang diperoleh melalui berbagai sumber. Corporate 

image adalah merupakan serangkaian asosiasi yang 

dipersepsikan oleh individu sepanjang waktu, sebagai 

hasil pengalaman langsung maupun tidak langsung atas 

sebuah merek. Corporate image dapat juga dikatakan 

konsep yang diciptakan oleh konsumen karena alasan 

subyektif dan emosi pribadinya.
29

 

Berdasarkan pendapat di atas dapat dipahami 

bahwa corporate image merupakan kesan secara umum 

yang sudah terdapat dan tertinggal dibenak seorang 

nasabah sebagai hasil dari kumpulan-kumpulan perasaan, 
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sikap, ide, maupun pengalaman yang terdapat di 

perusahaan tersebut. 

2. Indikator Corporate Image 

Indikator corporate image yaitu: 

a. Personality, karakteristik sebuah perusahaan yang 

dapat dipahami oleh publik atau dijadikan sasaran 

oleh publik yaitu perusahaan yang dapat dipercaya 

serta perusahaan yang mempunyai tanggung jawab 

yang tinggi. 

b. Reputation, hal-hal yang telah dilakukan oleh 

perusahan dan telah diyakini oleh publik yaitu 

berdasarkan pengalaman sendiri yang dirasakan 

maupun pihak lainnya seperti pada kinerja 

keamanan saat melakukan transaksi disebuah bank. 

c. Value, merupakan nilai-nilai yang telah dimiliki 

oleh perusahaan seperti budaya perusahaan, 

misalnya sikap seorang manajemen di perusahan 

tersebut yang peduli dengan seorang pelanggan, 

karyawan yang terdapat di perusahaan tersebut lebih 

cepat dan tanggap terhadap suatu permintaan 

ataupun keluhan yang dialami oleh pelanggan. 

d. Corporate Identity, yaitu beberapa komponen yang 

mempermudah publik untuk mengeal perusahaan 

tersebut, seperti contohnya yaitu logo, warna, 

maupun slogan yang di pakai di perusahaan.
30

 

Ada beberapa faktor pembentuk Corporate 

image, sebagai berikut : 
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a. Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas produk 

barang yang ditawarkan oleh produsen dengan 

merek tertentu. 

b. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan 

pendapat atau kesepakatan yang dibentuk oleh 

masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi. 

c. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi 

dari suatu produk yang bisa dimanfaatkan oleh 

konsumen. 

d. Pelayanan, yang terkait dengan tugas produsen 

dalam melayani konsumennya. 

e. Resiko, terkait dengan besar kecilnya akibat untung 

dan rugi yang mungkin dialami oleh konsumen. 

f. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi 

rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang yang 

dikeluarkan oleh konsumen untuk mempengaruhi 

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka 

panjang. 

g. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu 

berupa pandangan, kesepakatan, dan informasi yang 

berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 

ini dapat berjalan sejajar atau seimbang, ketika 

nantinya akan membentuk gambaran total dari 

merek tersebut.
31

 

Corporate image merupakan asosiasi dari semua 

informasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan 

perusahaan dari merek yang dimaksud. Informasi ini 

didapat dari dua cara yaitu: 

a. Melalui pengalaman konsumen secara langsung, 

yang terdiri dari kepuasan fungsional dan kepuasan 

emosional. Merek tersebut tidak cuma dapat bekerja 
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maksimal dan memberikan performansi yang 

dijanjikan tapi juga harus dapat memahami 

kebutuhan konsumen, mengusung nilai-nilai yang 

diinginkan oleh kosumen dan juga memenuhi 

kebutuhan individual konsumen yang akan 

mengkontribusi atas hubungan dengan merek 

tersebut. 

b. Persepsi yang dibentuk oleh perusahaan dari merek 

tersebut melalui berbagai macam bentuk 

komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan 

masyarakat (public relations), logo, fasilitas retail, 

sikap karyawan dalam melayani penjualan, dan 

performa pelayanan. Bagi banyak merek, media, dan 

lingkungan dimana merek tersebut dijual dapat 

mengkomunikasikan atribut-atribut yang berbeda. 

Setiap alat pencitraan ini dapat berperan dalam 

membina hubungan dengan konsumen. Penting 

demi kesuksesan sebuah merek, jika semua faktor 

ini dapat berjalan sejajar atau seimbang, ketika 

nantinya akan membentuk gambaran total dari 

merek tersebut.
32

 

 

D. Loyalitas Nasabah  

1. Definisi Loyalitas Nasabah 

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 
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jasa ini pada saat muncul kebutuhan untuk memakai jasa 

ini. 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.
33

 

Loyalitas nasabah adalah komitmen untuk membela 

secara mendalam untuk membeli kembali atau 

berlangganan kembali produk atau layanan yang dipilih 

secara konsisten di masa depan, meskipun pengaruh situasi 

dan upaya pemasaran memiliki potensi untuk 

menyebabkan perubahan dalam tingkah laku. Loyalitas 

adalah situasi dimana nasabah bersikap positif terhadap 

produk atau produsen (penyedia jasa/produk) dan disertai 

pola pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas nasabah 

sebagai kerangka berpikir nasabah yang memegangi sikap 

yang disukai terhadap sebuah perusahaan, berkomitmen 

untuk membeli lagi produk/jasa perusahaan serta 

merekomendasikan produk/jasa tersebut.
34

 

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 
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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. 

Loyalitas adalah sebuah kata yang biasanya 

digunakan dalam menggambarkan kepatuhan maupun 

kesetiaan pada suatu gerakan, Negara, individu. Dalam 

kehidupan sehari-hari loyalitas sering dipergunakan dalam 

konteks bisnis, dalam menggambarkan kesetiaan seorang 

pelanggan dalam menggunakan produk di sebuah 

perusahaan pada jangka panjang. Loyalitas pelanggan ini 

merupakan perilaku seseorang yang berupa kesukaan dan 

itikad di masa yang akan datang. Dalam sebuah 

perusahaan untuk mendapat dan mempertahankan 

pelanggan yang tepat merupakan inti dari satu tujuan 

perusahaan agar perusahaan tersebut menjadi sukses.
35

 

Loyalitas nasabah merupakan suatu usaha yang 

dilakukan oleh nasabah untuk tetap setia dengan 

kesadaran, kepercayaan, kesan kualitas, dan kebanggaan 

yang kuat terhadap suatu produk , yang juga menerapkan 

pembelian secara berulang. Menurut Tjiptono menyatakan 

bahwa nasabah yang benar-benar loyal bukan saja sangat 

pofesional menjadi Word-ofmounth advertisers, tetapi juga 
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nasabah yang loyal melakukan pembelian secara bertahun-

tahun.
36

 

Berdasarkan pendapat para ahli maka dapat 

dipahami bahwa loyalitas merupakan suatu komitmen 

yang dilakukan oleh seorang pelanggan untuk tetap datang 

serta melakukan pembelian secara berulang pada suatu 

produk maupun jasa yang ditawarkan disuatu perusahaan 

yang tentunya terpilih secara konsisten di waktu yang akan 

datang. 

2. Karakteristik Loyalitas Nasabah 

Pelanggan yang loyal merupakan salah satu peran 

yang paling penting dalam sebuah perusahaan untuk 

meningkatkan pemasaran. Loyalitas pelanggan dapat 

dilihat dari beberapa karakteristik, yaitu sebagai berikut: 

a. Melakukan pembelian secara teratur.  

b. Melakukan pembelian di semua lini di sebuah produk 

maupun jasa. 

c. Merekomendasikan produk yang digunakan kepada 

orang lain. 

d. Menunjukkan daya tarik sebuah produk yang telah 

dibelinya kepada orang lain.
37

 

Secara garis besar loyalitas pada nasabah dapat 

terlihat dari loyalitas untuk industri ke konsumen. Secara 

umum program loyalitas untuk konsumen mempunyai tiga 

bentuk, yaitu: 
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a. Menggunakan point sebagai basis rewards (the power 

points). Diantara ketiga program loyalitas untuk B2C 

yang paling banyak di pakai adalah 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 di tukarkan dengan hadiah menarik yang di 

sediakan khusus oleh perusahaan. System Power 

point banyak di gunakan karena fleksibilitasnya. Poin 

mudah disimpan pelanggan, karena biasanya dalam 

bentuk kartu sehingga tidak mudah hilang dan bisa di 

tukar kapan saja.  

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 di belinya.  

c. Berdasarkan pada kualifikasi pelanggan terbaik (best 

customer marketing) hanya pelanggan yang 

memenuhi kriteria yang berhak mendapatkan 

rewards.
38

 

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 
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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 (tidak pernah 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 di pakai 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.
39

 

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. 

3. Indikator Loyalitas Nasabah 

Terdapat beberapa indikator yang dapat 

digunakan untuk mengukur tingkat keloyalitasan 

pelanggan, adapun indikator-indikator tersebut 

adalah: 
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a. Melakukan pembelian secara berulang.  

b. Mengkonsumsi merek tersebut secara terus-

menerus. 

c. Rasa suka yang sangat besar pada suatu merek. 

Ketahanan pembelian terhadap merek tersebut. 

d. Keyakinan pada merek tersebut bahwa merek 

tersebut merupakan merek yang terbaik. 

e. Merekomendasikan kepada orang lain.
40

 

Sedangkan pendapat yang dikemukakan oleh Kotler 

dan Keller bahwa indikator loyalitas pelanggan terdiri 

dari:  

a. Kesetiaan pembelian terhadap suatu produk. 

b. Ketahanan pada produk tersebut meskipun 

terdapat hal negatif yang terdapat pada 

perusahaan tersebut. 

c. Mereferensikan secara keseluruhan pada orang 

lain mengenai produk maupun jasa yang ada pada 

perusahaan tersebut.
41

 

Indikator tersebut dapat digunakan untuk 

mengukur serta menilai perilaku para pelanggan 

dalam meningkatkan keloyalitasan nasabah. 

 

E. Digital Marketing, Coorporate Image, dan Loyalitas 

Nasabah Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

1. Digital Marketing Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Pemasaran adalah kegiatan di mana penjual 

menawarkan produk yang dapat dibeli oleh konsumen. 
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Sedangkan pemasaran Islam adalah proses dan strategi 

dengan kesepakatan dan kesejahteraan bersama (falah) 

untuk tujuan mencapai kesejahteraan material dan 

spiritual dalam dunia dan di akhirat. Dalam pemasaran 

digital berperspektif Islam, maka seluruh kegiatan yang 

berhubungan dengan teknologi tersebut harus 

berlandaskan hukum syariah. Seperti halnya dalam 

kegiatan digital tidak diperbolehkan mengandung riba 

(bunga), kegiatan di dunia maya tidak mengandung 

maisir (judi), kegiatan yang menyangkut pembuatan 

dan/atau penjualan produk haram dilarang, dan larangan 

dalam kegiatan mengandung unsur gharar 

(ketidakpastian).
42

 Sebagaimana Allah Swt berfirman 

dalam QS al-Baqarah ayat 275: 

 

ذِيْ 
َّ
مَا يَقُوْمُ ال

َ
ا ك

َّ
ا يَقُوْمُوْنَ اِل

َ
بٰوا ل وْنَ الر ِ

ُ
ل
ُ
ك
ْ
ذِيْنَ يَأ

َّ
ل
َ
ا

بَيْعُ 
ْ
وْْٓا اِنَّمَا ال

ُ
نَّهُمْ قَال

َ
ِّۗ ذٰلِكَ بِا مَس ِ

ْ
يْطٰنُ مِنَ ال طُهُ الشَّ يَتَخَبَّ

بٰواِّۗ فَمَنْ جَاءَۤهٗ  مَ الر ِ بَيْعَ وَحَرَّ
ْ
ُ ال  اللّٰه

َّ
حَل

َ
بٰواۘ وَا  الر ِ

ُ
مِثْل

ِ ِّۗ مَ  ى اللّٰه
َ
مْرُهْٗٓ اِل

َ
فَِّۗ وَا

َ
هٗ مَا سَل

َ
هٖ فَانْتَهٰى فَل ِ

ب  نْ رَّ وْعِظَةٌ م ِ

ارِۚ  هُمْ فِيْهَا خٰلِدُوْنَ  صْحٰبُ النَّ
َ
كَ ا ٰۤىِٕ ول

ُ
 وَمَنْ عَادَ فَا
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"Orang-orang yang memakan riba tidak dapat 

berdiri, melainkan seperti berdirinya orang yang 

kemasukan setan karena gila. Yang demikian itu karena 

mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. 

Padahal, Allah telah menghalalkan jual-beli dan 

mengharamkan riba. Barang siapa mendapat peringatan 

dari Tuhannya, lalu dia berhenti, maka apa yang telah 

diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya 

(terserah) kepada Allah. Barang siapa mengulangi, 

maka mereka itu penghuni neraka, mereka kekal di 

dalamnya."(QS. al-Baqarah (2) : 275). 

2. Corporate Image dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Corporate image dalam pandangan Islam adalah 

nama baik atau indentitas baik yang dimiliki seseorang 

atau perusahaan dan membangun merek menjadi nama 

baik yang dapat dipercaya oleh konsumen harus sesuai 

dengan prinsip-prinsip Islam tidak boleh bertentangan 

dengan ketentuan prinsip-prinsip syariah. Sebagai contoh 

citra yang baik yang dimiliki oleh Nabi Muhammad 

SAW yang dijuluki gelar Al-Amin artinya seseorang 

yang dipercaya. Untuk itu sebuah perusahaan perlu 

membangun citra merek yang baik sehingga menciptakan 

persepsi terpercaya oleh konsumen.
43

 

Berikut adalah ayat al-Qur’an yang berhubungan 

dengan citra merek terdapat pada Q.S Asy-Syu’ara ayat 

181-183: 
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قِسْطَاسِ 
ْ
مُخْسِرِيْنَۚ  وَزِنُوْا بِال

ْ
وْنُوْا مِنَ ال

ُ
ا تَك

َ
 وَل

َ
يْل

َ
ك
ْ
وْفُوا ال

َ
۞ ا

ا تَبْخَسُوا النَّاسَ 
َ
مُسْتَقِيْمِۚ  وَل

ْ
رْضِ ال

َ
ا
ْ
ا تَعْثَوْا فِى ال

َ
شْيَاءَۤهُمْ وَل

َ
ا

 مُفْسِدِيْنَۚ 

 

“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu 

termasuk orang-orang yang merugikan, dan timbanglah 

dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah kamu 

merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah 

kamu merajalela di muka bumi dengan membuat 

kerusakan.” (QS. asy-Syu’ara (26) : 181-183). 

Ayat al-Qur’an di atas menjelaskan bahawa etika 

menjaga kepercayaan konsumen pada suatu merek 

adalah dengan sikap jujur atau tidak melakukan 

manipulasi yang dapat menyebabkan kerugian dan 

ketidak puasan konsumen, contohnya menipu dan 

mengurangi timbangan. Karena jika melakukan hal 

tersebut akan menyebabkan kehilangan kepercayaan 

konsumen sehingga ia enggan untuk membeli produk 

yang kita miliki. 

3. Loyalitas Nasabah Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Loyalitas dalam Islam disebut dengan al-wala’. 

Secara etimologi, alwala’ memiliki beberapa makna, 

antara lain mencintai, menolong, mengikuti, dan 

mendekat kepada sesuatu. Konsep loyalitas dalam Islam 

atau al-wala’ adalah ketundukan mutlak kepada Allah 

SWT dalam wujud menjalankan syariah Islam 

sepenuhnya. Loyalitas pelanggan dalam Islam terjadi 

apabila aktivitas muamalah itu dapat memberi manfaat 
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yang saling menguntungkan kedua belah pihak, karena 

terpenuhinya kewajiban serta hak masing-masing melalui 

penerapan nilai-nilai Islam yaitu nilai keadilan (‘adl).
44

 

Loyalitas dalam muamalah ini tidak hanya 

memperhatikan siapa saja yang memberi keuntungan 

bagi kita, akan tetapi harus memperhatikan perkara-

perkara syar’i yang telah dituntun oleh agama Islam.
45

 

Sebagaimana firman Allah Swt dalam QS.al-Maidah ayat 

54-55 yang berbunyi : 

هُمْ  بُّ حِ
ُ بِقَوْمٍ يُّ ى اللّٰه تِ

ْ
مْ عَنْ دِيْنِهٖ فَسَوْفَ يَأ

ُ
مَنُوْا مَنْ يَّرْتَدَّ مِنْك

ٰ
ذِينَْ ا

َّ
يُّهَا ال

َ
يٰٓا

ةٍ 
َّ
ذِل
َ
وْنَهْٗٓۙ ا بُّ اهِدُوْنَ فِيْ سَبِيْلِ وَيُحِ فِرِيْنََۖ يُجَ

ٰ
ك
ْ
ى ال

َ
ةٍ عَل عِزَّ

َ
مُؤْمِنِيْنَ ا

ْ
ى ال

َ
عَل

ُ وَاسِعٌ  ِ يُؤْتِيْهِ مَنْ يَّشَاءُِّۤۗ وَاللّٰه
 اللّٰه

ُ
اۤىِٕمٍ ِّۗذٰلِكَ فَضْل

َ
وْمَةَ ل

َ
ا يَخَافُوْنَ ل

َ
ِ وَل اللّٰه

ذِيْنَ 
َّ
هٗ وَال

ُ
ُ وَرَسُوْل مُ اللّٰه

ُ
ك وةَ  عَلِيْمٌ اِنَّمَا وَلِيُّ

ٰ
ل ذِيْنَ يُقِيْمُوْنَ الصَّ

َّ
مَنُوا ال

ٰ
ا

وةَ وَهُمْ رٰكِعُوْنَ 
ٰ
 وَيُؤْتوُْنَ الزَّك

“Hai orang-orang yang beriman, barang siapa di 

antara kamu yang murtad (keluar) dari agamanya, maka 

kelak Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Allah 

mencintai mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang 

bersikap lemah lembut terhadap orang yang mukmin, 

yang bersikap keras terhadap orang-orang kafir, yang 

berjihad di jalan Allah, dan yang tidak takut kepada 

celaan orang yang suka mencela. Itulah karunia Allah, 

diberikan-Nya kepada siapa yang dikehendaki-Nya, dan 

Allah Mahaluas (pemberian-Nya), lagi Maha 

Mengetahui”. “Sesungguhnya penolong kamu hanyalah 
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Allah, Rasul-Nya, dan orangorang yang beriman, yang 

mendirikan shalat dan menunaikan zakat, seraya mereka 

tunduk (kepada Allah)”. (QS. al-Maidah (5) : 54-55). 

Dalam menjaga loyalitas pelanggan, Islam 

menganjurkan untuk menjaga hubungan dengan berbagai 

golongan (bukan dalam bentuk aqidah) dengan 

memberikan kualitas jasa yang baik. Penyedia jasa 

hendaklah memberikan kualitas jasa yang baik dengan 

menjaga hubungan baik kepada pelanggannya agar 

tercipta hubungan jangka panjang yang baik untuk 

membentuk loyalitas pelanggan.
46

 

 

F. Kerangka Pikir 

Loyalitas adalah perilaku nasabah yang melakukan 

pembelian ulang (repeat), mereferensikan produk atau jasa 

yang digunakan kepada orang lain (reference) dan bersikap 

kebal terhadap godaan produk lain (immune).
47

 Budianto 

menjelaskan dalam penelitiannya bahwa  seorang nasabah 

yang tetap menjaga kesetianya dalam membeli suatu produk 

melalui kesadaran, kepercayaan, kesan kualitas dan 

kebanggaannya dengan melakukan pembelian secara 

berulang-ulang.
48

 Jadi dapat dipahami bahwa loyalitas itu 

merupakan suatu sikap seorang pelanggan yang mengevaluasi 

dengan baik melalui kekuatan dan stabilitas yang telah 

memadai dalam melakukan pembelian secara berulang kali 
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guna untuk menguntungkan perusahaan terhadap suatu produk 

atau merek.
49

 

Loyalitas nasabah merupakan suatu keterikatan 

seorang konsumen pada satu merek. Ukuran tersebut dapat 

memberikan suatu gambaran pada konsumen mungkin atau 

tidaknya beralih pada merek yang lainnya.
50

 Loyalitas nasabah 

sangat penting bagi industri perbankan, karena jika nasabah 

berpindah ke bank lain maka akan jumlah yang akan 

ditanggung perusahaan akan semakin besar.
51

 Loyalitas 

nasabah adalah sebuah usaha dari seorang nasabah yang tetap 

menjaga kesetianya dalam membeli suatu produk melalui 

kesadaran, kepercayaan, kesan kualitas dan kebanggaannya 

dengan melakukan pembelian secara berulang-ulang.  

Maka dapat dipahami bahwa loyalitas nasabah 

merupakan suatu keterikatan seorang konsumen pada satu 

merek. Ukuran tersebut dapat memberikan suatu gambaran 

pada konsumen mungkin atau tidaknya beralih pada merek 

yang lainnya. Dalam menjaga hubungan sebuah perusahaan 

dengan seorang pelanggan adalah langkah penting yang harus 

dilakukan oleh setiap perusahaan. Dan untuk memperoleh 

loyalitas nasabah yang sangat tinggi maka diperlukan 

beberapa strategi dalam melakukan kegiatan pemasaran. 

Di era pertumbuhan modern ini yang beranjak sangat 

pesat menjadi sesuatu yang tidak asing lagi pada masyarakat 

di Indonesia. Adanya pertumbuhan teknologi di Indonesia 

yang sangat pesat mempengaruhi masyarakat dalam 

mengakses berbagai Informasi terkini serta dapat 
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mempermudah manusia dalam menyelesaikan pekerjaan 

dengan efektif dan efisien dalam menggunakan layanan 

elektronik masa kini. Maka dari itu banyak perusahaan untuk 

berlomba-lomba dalam menaikkan tingkat penjualan dengan 

menggunakan teknologi-teknologi yang saat ini yang semakin 

berkembang seperti perangkat elektronik atau internet dengan 

beragam taktik marketing yang biasa disebut dengan Digital 

Marketing.  

Dengan adanya digital marketing hal tersebut dapat 

mempermudah perusahaan untuk menjangkau perusahaan, 

salah satunya melalui media sosial. Adanya sosial media 

sebuah perusahaan dapat menjangkau konsumen-konsumen 

dengan berinteraksi yang pada awalnya hanya satu arah dan 

kini menjadi dua arah. Adanya sosial media saat ini perilaku 

masyarakat dapat dengan mudah memberikan opini-opini 

mereka, membagikan pengalaman mereka dan juga dapat 

berdiskusi saat mereka memakai merek tertentu.
52

 

Untuk mempertahankan loyalitas nasabah/pelanggan 

tidak hanya dibutuhkan digital marketing melainkan lebih dari 

itu yaitu corporate image yang dapat meningkatkan loyalitas 

nasabah. Pada pemasaran di perusahaan, corporate image juga 

tidak kalah penting dalam mempertahankan keloyalitasan 

nasabah. Corporate image merupakan kesan yang dapat 

timbul pada seorang nasabah karena pemahaman pada suatu 

kenyataan.
53

 Maka dari itu corporate image sangat diperlukan 

untuk meningkatkan loyalitas nasabah karena corporate image 

merupakan salah satu yang menjadi faktor utama yang 
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menetukan pemilihan suatu produk dan jasa bagi para 

nasabah.  

Loyalitas pelanggan dapat dilihat dari antusias para 

pelanggan atas produk atau jasa. Corporate image merupakan 

kesan yang dapat timbul pada seorang nasabah karena 

pemahaman pada suatu kenyataan. Maka dari itu corporate 

image sangat diperlukan untuk meningkatkan loyalitas 

nasabah karena corporate image merupakan salah satu yang 

menjadi faktor utama yang menetukan pemilihan suatu poduk 

dan jasa bagi para nasabah. Corporate image merupakan 

sebuah keyakinan, ide maupun kesan yang didapat seseorang 

terhadap suatu objek.
54
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Kerangka Pikir 

G. Hipotesis 

1. Digital Marketing terhadap Loyalitas Nasabah 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Agus 

Purnomo Sidi bahwasannya digital marketing mempunyai 

hasil yang signifikan terhadap loyalitas nasabah.
55

 Hal 

serupa dijelaskan dalam penelitian Yuni Maxi Putri yang 

menjelaskan bahwa digital marketing mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah.
56

 

Penelitian Ravica Ayu Masito mengungkapkan bahwa 

digital marketing mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas nasabah.
57

 Berdasarkan penelitian 

terdahulu, maka H1 dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H1 : Digital Marketing berpengaruh positif terhadap 

loyalitas nasabah. 

2. Corporate Image terhadap Loyalitas Nasabah 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati 

bahwasannya corporate image mempunyai hasil yang 

positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.
58

 Hal 
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serupa dijelaskan dalam penelitian Ahmad Fauzi yang 

mengemukakan bahwa corporate image mempunyai hasil 

yang positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.
59

 

Berdasarkan penelitian terdahulu, maka H2 dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2 : Corporate Image berpengaruh positif terhadap 

loyalitas nasabah 

3. Digital Marketing dan Corporate Image terhadap 

Loyalitas Nasabah 

Berdasarkan penelitian Wicaksana mengemukakan 

bahwa digital marketing corporate image secara simultan 

mempunyai hasil yang positif dan signifikan terhadap 

loyalitas nasabah,
60

 maka H3 dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

H3 : Digital Marketing dan Corporate Image secara 

simultan berpengaruh positif terhadap loyalitas 

nasabah. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa : 

1. Digital marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar 

Lampung periode 2021-2022. Semakin tinggi digital 

marketing maka semakin tinggi juga loyalitas nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar 

Lampung. 

2. Corporate image berpengaruh terhadap loyalitas nasabah 

Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar 

Lampung periode 2021-2022. Semakin tinggi corporate 

image maka semakin tinggi juga loyalitas nasabah Bank 

Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung. 

3. Digital marketing dan corporate image berpengaruh secara 

bersama-sama terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah 

Indonesia Cabang Diponegoros Bandar Lampung periode 

2021-2022. Semakin tinggi digital marketing dan 

corporate image maka semakin tinggi juga loyalitas 

nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung. 

4. Digital marketing dan corporate image Terhadap Loyalitas 

Nasabah Dalam Perspektif Ekonomi Islam adalah dalam 

kegiatan digital marketingtidak diperbolehkan 

mengandung: riba (bunga), maisir (judi), dan gharar. 
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B. Saran 

1. Diharapkan pihak Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung agar mengoptimalkan 

penjualan melalui digital marketing, karena semakin tinggi 

digital marketing maka semakin tinggi juga loyalitas 

nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung. Diharapkan Bank Syariah Indonesia 

Cabang Diponegoro Bandar Lampungmeningkatkann 

corporate image dengan smemberikan logo perusahaan 

yang menarik dimata masyarakat agar tingkat loyalitas 

nasabah mencapai titik optimum. Karena semakin tinggi 

corporate image maka semakin tinggi juga loyalitas 

nasabah Bank Syariah Indonesia Cabang Diponegoro 

Bandar Lampung. 

2. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dari pihak Bank 

Syariah Indonesia Cabang Diponegoro Bandar Lampung 

memaksimalkan penjualan serta public relation melalui 

digital marketing dan corporate image yang menarik.  

3. Diharapkan pihak Bank Syariah Indonesia Cabang 

Diponegoro Bandar Lampung agar dalam memaksimalkan 

penjualan dengan  digital marketing dan corporate image 

untuk meningkatkan loyalitas nasabah sesuai dengan 

syariat Islam.  
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