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Abstract

Purpose: This research aims to find the influence of khowledge,
perception, and satisfaction on the loyalty of the BMT Asy-
' Syafi’iyah Berkah Nasional members.

Methodology/approach: This research applies a quantitative
method and field-research approach. The data is obtained from
literature by reading journals, books, websites and any written
sources as preliminary data for the research. In addition, it also uses
observation and interviews. The primary data is obtained from
questionnaires sent to members of BMT Asy-Syafi’iyah Berkah

Nasional.
Riwayat Artikel Results/findings: The first independent variable, knowledge, has a
Diterima pada 15 September 2024 | positive and significant effect on loyalty partially. The second
Revisi 1 pada 4 Oktober 2024 independent variable, perception, has a positive and significant
Revisi 2 pada 3 November 2024 effect on loyalty partially. The third independent variable,
Revisi 3 pada 4 Desember 2024 satisfaction, has a positive and significant effect on loyalty partially.

Disetujui pada 5 Desember 2024 | gjmItaneously, knowledge, perception, and satisfaction have a

positive and significant effect on the loyalty of BMT Asy-Syafi’iyah
Berkah Nasional.

Conclusion: The result of the t-test (partial) using t count on the
knowledge variable (X1) is 3.717 and t table is 3.182. So, t count >
t count (3.182 > 3.717).

Limitations: Only three independent variables were analyzed for
this research, while there are more than three variables. In addition,
the research only analyses statistical data and it needs deeper
analyses to get better results.

Contribution: Results of this research are expected to give better
perspectives on which factors actually influence loyalty of members
of BMT Asy-Syafi’iyah. Finally, by knowing this result, the
management will get better perspective on which ones should be
improved to get better performance of the company.
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1. Pendahuluan

Penelitian terkait loyalitas sudah banyak dilakukan pada lembaga-lembaga keuangan syariah, namun
sebagian besar masih dilakukan di bank. Penelitian tentang loyalitas menemukan bahwa jika nasabah
memiliki tingkat pengetahuan, religiusitas, dan kualitas pelayanan yang tinggi secara bersamaan, maka
semakin meningkat loyalitas nasabah di Bank Sumsel Babel Syariah KCP UIN Raden Fatah Palembang
(Nuari dkk., 2023). Ini berarti bahwa seorang dengan tingkat pengetahuan dan religiusitas tinggi akan
cenderung lebih loyal terhadap bank. Selain itu, faktor kepuasan nasabah juga menjadi faktor yang
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.

Pada penelitian lainnya, loyalitas pelanggan berperan penting dalam suatu bisnis, dan
mempertahankannya juga meninggikan performa finansial serta memastikan profitabilitas bisnis
(Hardiniawati & Pratama, 2023). Hal ini menjadi dalih perusahaan untuk menarik dan mempertahankan
mereka. Mendapatkan pelanggan setia bukanlah peristiwa satu kali, namun dibutuhkan beberapa
langkah mulai dari menemukan pelanggan potensial hingga mendapatkan mitra. Jumlah pelanggan yang
loyan akan membaut performa finansial dan profitabilitas bisnis lebih tinggi.

Penelitian tentang pengetahuan menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
nasabah (Nuari dkk., 2023). Penelitian yang dilakukan Bank Sumses Babel Syariah ini menunjukkan
bahwa pengetahuan sangat berperan di bank Sumsel Babel karena nasabah yang memiliki pengetahuan
produk dan layanan akan membuat bank Sumsel Babel syariah lebih unggul, pengetahuan ini juga dapat
diukur melalui pengukuran pemahaman nasabah tentang produk dan layanan perbankan syariah, dengan
begitu pengetahuan nasabah akan bank syariah masih relevan minim karena sebatas mengenai bank
syariah dan masyarakat belum mengetahui secara kesuluruhan produk yng ada di bank syariah.

Selain itu, citra merek (brand image), nilai persepsi (perceived value), dan kesadaran merek (brand
awareness) secara langsung berpengaruh terhadap kepercayaan nasabah bank syariah. Brand image,
perceived value, dan brand awareness secara langsung dan tidak langsung mempengaruhi loyalitas
nasabah bank syariah yang dimediasi oleh variabel kepercayaan nasabah (Andespa dkk., 2023). Studi
ini menemukan bahwa nilai yang dirasakan, secara langsung dan tidak langsung, memengaruhi loyalitas
pelanggan. Nilai yang dirasakan secara tidak langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan dan
dimediasi oleh variabel kepercayaan pelanggan. Nasabah akan mempercayai bank syariah dan loyal
kepada mereka jika nilai layanan perbankan syariah berkualitas tinggi. Nasabah akan percaya dan loyal
kepada bank syariah jika bank syariah dapat memberikan pelayanan yang sesuai dengan harapan
nasabah.

Istigomah, dkk. menemukan bahwa religiusitas nasabah berpengaruh positif terhadap keputusan
memilih bank syariah dan persepsi juga nasabah berpengaruh positif terhadap keputusan pemilihan
bank syariah (Istigomah dkk., 2021). Persepsi yang baik terhadap bank syariah dan produk-produknya
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah. Oleh karena itu persepsi dianggap sebagai salah satu faktor
yang berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.

Pada penelitian lain, kualitas pelayanan mempunyai pengaruh positif yang tinggi terhadap loyalitas
nasabah Bank Muamalat di Balai Kota Medan. Berdasarkan hasil tersebut, variabel kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Fitria Ashilah & Nawawi, 2024).
Kualitas pelayanan berperan penting dalam loyalitas nasabah.

Tabel 1. Anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional

Tahun Jenis Kelamin
Laki-laki Perempuan Total
2021 90.531 40.673 131.204
2022 94.316 42.754 137.070
2023 59.205 42.929 102.134

Sumber Data: Buku Laporan RAT Tahunan XXVI Tahun Buku 2023, 2024
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2. Tinjauan Pustaka

2.1 Baitul Maal wa Tamwiil (BMT)

Menurut Priyadi dan Sutardi (2021), Baitul Maal wat Tamwil merupakan salah satu jenis lembaga
keuangan bukan bank yang bergerak dalam skala mikro sebagaimana Koperasi Simpan Pinjam (KSB).
BMT juga dapat dikatakan sebagai suatu Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM) di bidang keuangan.
Hal ini dikarenakan BMT tidak hanya bergerak di bidang keuangan, melainkan pula dalam
pengumpulan zakat, infaq, dan shadagah yang merupakan sebuah konsekuensi dari namanya itu sendiri
bait al-maal wat tamwil. Kata tersebut merupakan gabungan dari kata baitul maal dan bait at-tamwil.
Baitul maal merupakan lembaga pengumpulan dana masyarakat yang disalurkan tanpa tujuan profit,
sedangkan bait at-tamwil merupakan lembaga pengumpulan dana (uang) guna disalurkan dengan
orientasi profit atau komersial. Sebagai bagian dari lembaga keuangan, pemasaran adalah hal penting
bagi BMT. Oleh karena itu, perlu strategi yang tepat untuk mencapai target yang ditetapkan. Strategi
pemasaran dianggap sebagai suatu sistem yang mencakup berbagai hubungan, yang bertujuan untuk
merencanakan aspek-aspek seperti penetapan harga, promosi, dan distribusi produk. Sistem ini
dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan menciptakan nilai yang signifikan dalam proses
pemasaran. (Mubarok & Hidayat, 2024)

2.2 Loyalitas

Curatman dkk (2020) menyatakan bahwa loyalitas dapat dapat dirancang dengan cara membangun
loyalitas dan meningkatkan laba penjualan melalui pemberian insetif atau hadiah kepada pelanggan
yang bertujuan meningkatkan loyalitas pelanggan dengan memberi imbalan atas pembelian berulang
pelanggan. Kotler & Keller (2022) mengungkapkan loyalitas pelanggan merupakan sebuah komitmen
seseorang untuk membeli dan mendukung kembali produk atau jasa layanan yang diminati di masa
yang akan datang meskipun terpengaruhi kondisi dan berpotensi untuk beralihnya pelanggan. Hal ini
dikarenakan loyalitas pelanggan memiliki nilai strategik bagi perusahaan, imbalan dari loyalitas bersifat
jangka panjang dan kumulatif ini jika semakin lama loyalitas seorang pelanggan, semakin besar laba
yang dapat diperoleh perusahaan dari seorang pelanggan tersebut.

2.3 Indikator Loyalitas

Baloglu (2022) menyatakan bahwa loyalitas memiliki lima aspek, yaitu:
kepercayaan (trust),

komitmen psikologi (psychological comitment),

perubahan biaya (switching cost),

perilaku publisitas (word-of-mouth), dan

kerjasama (cooperation).

arwnE

2.4 Pengetahuan

Pengetahuan nasabah (customer knowledge) adalah informasi dan pemahaman yang dimiliki nasabah
tentang suatu produk, layanan, merek, atau perusahaan . Dalam konteks BMT, pengetahuan nasabah
merujuk pada pemahaman mereka tentang produk dan layanan keuangan syariah yang ditawarkan oleh
BMT, prinsip-prinsip syariah yang mendasarinya, serta manfaat dan risiko yang terkait dengan produk
dan layanan tersebut.

2.5 Indikator Pengetahuan

Indikator pengetahuan yang digunakan adalah sebagai berikut (Kotler, Keller, & Chernev, 2022):

1. Tingkat kesadaran merek (brand awareness), yakni seberapa banyak mengenal merek dan
kategorisasi merek;

2. Pemahaman atribut produk, yakni fitur dan manfaat produk, serta perbandingan dengan produk
pesaing;

3. Pengalaman penggunaan, mencakup frekuensi penggunaan, durasi penggunaan, dan kepuasan
penggunaan;

4. Sumber informasi, yakni dari mana informasi didapatkan dan kredibilitas informasi; dan

5. Proses pengambilan keputusan, yakni kriteria pembelian dan evaluasi alternatif
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2.6 Persepsi

Solomon (2023) dalam buku "Consumer Behavior: Buying, Having, and Being" Edisi ke-14
mendefinisikan persepsi sebagai: "The process by which people select, organize, and interpret these
sensations.”" Definisi ini menekankan pada tiga tahap utama dalam proses persepsi, yaitu seleksi,
organisasi, dan interpretasi informasi yang diterima oleh individu. Secara umum, persepsi dapat
didefinisikan sebagai proses kognitif di mana individu memilih, mengatur, dan menginterpretasikan
informasi yang mereka terima dari lingkungan untuk membentuk gambaran yang bermakna tentang
suatu objek, peristiwa, atau situasi. Persepsi dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal (seperti
pengetahuan, pengalaman, dan nilai-nilai) maupun eksternal (seperti pengaruh sosial, budaya, dan
konteks situasional).

Selain itu, terdapat korelasi yang tinggi antara persepsi positif terhadap keputusan seseorang untuk
melakukan pembelian barang dan jasa (Yustianto & Syarif, 2024). Maulana dan Marista (2021)
menjelaskan bahwa citra merek yang positif juga berdampak pada konsumen, semakin positif citra
merek, maka konsumen akan lebih setia terhadap produk tersebut. Dengan adanya citra merek dapat
menimbulkan sifat loyalitas konsumen dalam sesuatu produk atau jasa tersebut (Pitino & Susanti,
2024).

2.7 Indikator Persepsi

Menurut Solomon (2023), indikator persepsi adalah sebagai berikut:

Merek produk, yakni terkait tingkat mengenal dan emngingat merek produk;

Pengetahuan produk, yakni terkait pemahaman fitur, manfaat, dan keunggulan produk;
Perasaan terhadap produk, yakni terkait emosi yang ditimbulkan oleh produk;

Kenyamanan berbelanja, yakni kemudahan dan kesenangan dalam berbelanja produk;
Membandingkan harga, yakni kecenderungan membandingkan produk dengan produk sejenis;
Pengalaman konsumen, yakni keseluruhan pengealaman saat berinteraksi dengan produk; dan
Assosiasi merek, yakni asosiasi yang terbentuk di benak konsumen terkait dengan merek.

NookrwdE

2.8 Kepuasan

Menurut Kottler (2022), kepuasan adalah perbandingan antara kinerja (hasil) yang dirasakan dengan
harapan mereka. Jika kinerja melebihi harapan, konsumen akan merasa sangat puas. Sebaliknya, jika
kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen akan merasa tidak puas. Kepuasan ini akan menciptakan
kepercayaan merek (brand trust). Selanjutnya, Brand trust juga mendorong terciptanya loyalitas kepada
pelanggan (Risal dkk., 2024). Loyalitas juga bisa dilakukan dengan meningkatkan interaksi dengan
konsumen melalui media sosial dan melakukan tindak lanjut dengan Whatsapp (Kurniawati &
Artaningrum, 2024).

2.9 Indikator Kepuasan

Indikator kepuasan pelanggan menurut (2022) Kotler adalah sebagai berikut:

Pembelian ulang, jika puas cenderung melakukan pembelian ulang produk atau jasa.
Loyalitas merek, yakni jika puas akan menunjukkan loyalitas dan merekomendasikannya.
Keluhan, semakin puas semakin sedikit keluhan.

Referensi, semain sering mereferensikan ke orang lain, semakin puas.

Persepsi kualitas, yakni persepsi kualitas produk atau jasa yang mereka terima.

Harapan yang terpenuhi, yakni tingkat pemenuhan harapan dari produk atau jasa.

Nilai yang dirasakan, yakni persepsi tentang nilai yang didapatkan dari produk atau jasa.
Pengalaman, yakni keseluruhan pengalaman saat berinteraksi dengan perusahaan.

NG~ LNE
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2.10 Kerangka Pikir

Pengetahuan
X1

Persepsi
X2

Loyalitas
Y
4

Kepuasan
X3

.............................

_________________________________________________________

Keterangan:
= secara parsial
--------- = secara simultan

X1 = Pengetahuan anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional
X2 = Persepsi anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional
X3 = Kepuasn anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional
Y = Loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional

3. Metodologi penelitian

Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai penelitian yang menggunakan angka-angka yang
dijumlahkan sebagai data yang kemudian dianalisis. Metode penelitian kuantitaif merupakan metode
penelitian yang dimaksudkan untuk menjelaskan fenomena dengan menggunakan data-data numerik,
kemudian dianalisi menggunakan statistik untuk menjawab pertanyaan atau hipotetsis penelitian yang
sifatnya spesifik dan untuk melakukan prediksi bahwa suatu variabel tertentu mempengaruhi variabel
yang lain.

Penelitian ini menggunakan pendekatan survei dan data yang digunakkan adalah berupa data:

1. Primer
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumbernya. Data primer diperoleh melalui
teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan kuesioner.

2. Sekunder
Data sekunder adalah data yang secara tidak langsung diperoleh dari sumbernya, tetap melalui pihak
kedua. Sumber data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari laporan BMT, jurnal, buku, dan
literatur yang relevan.

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2022). Populasi merupakan jumlah keseluruhan semua anggota yang diteliti.
Populasi dalam penelitian ini adalah semua anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional di semua
kantor cabang. Jumlah populasi adalah anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional sebanyak
102.134 anggota sesuai yang tercantum pada laporan Rapat Akhir Tahun untuk tahun Buku 2023.

Sampel adalah bagian yang diambil dari populasi. Sampel penelitian adalah bagian dari populasi yang
ditentukan dengan menggunakan kriteria inklusi. Pengambilan sampel dalam penelitian menggunakan
teknik random sampling. Menurut Sugiyono (2022), teknik random sampling adalah suatu teknik
pengambilan sampel dari anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata
yang ada dalam populasi itu. Jenis teknik proportional random sampling yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan proportional random sampling, yakni sampel diambil dari masing-masing
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kantor cabang BMT sesuai dengan jumlah anggota BMT di kantor cabang tersebut. Berdasarkan rumus
Slovin, sampel yang digunakan adalah sebanyak 122 responden. Penelitian ini menggunakan alat
analisis uji regresi linier berganda. Regresi ini digunakan untuk satu variabel dependen dan lebih dari
satu variabel independen. Model persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut (Sujarweni,

2023):

Y =a+blX1l+b2X2+hb3X3+e

Keterangan:

Y = Loyalitas anggota
X1 = Pengetahuan

X2 = Persepsi
X3 = Kepuasan
a = konstanta

b = koefisien regresi variabel X1, X2, X3

e = Error

4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.1.1 Hasil Uji Normalitas

Tabel 2. Hasil One Sample Kolmogorov Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N

122

Normal Parameters®® [Mean

.0000000

Std. Deviation [1.24820837

Most Extreme Absolute 102
Differences Positive .078
Negative -.102
Kolmogorov-Smirnov Z 1.131
Asymp. Sig. (2-tailed) 155

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Sumber: Data primer diolah, 2024

Hasil menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-tailed) 0,155, maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi

normal.

4.1.2 Probability Plot (P-Plot)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas
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Hasil menunjukkan bahwa ploting (titik-titik) berada garis diagonal, sehingga model regresi dinyatakan
normal dan data layak digunakan.
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4.2 Hasil Uji Multikolinearitas

5. Coefficients?
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients |Coefficients Statistics
Std. Toleranc
Model B Error Beta t Sig. e VIF
1 |(Constant) .665 .650 1.024 | .308
Pengetahuan | .208 .056 213 3.717 | .000 | .284 3.521
Persepsi 402 | .065 430 6.216 | .000| .195 | 5.124
Kepuasan 349 | .069 .349 5.029 | .000| .193 | 5.168
a. Dependent Variable: Loyalitas

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Dasar pengambilan kesimpulan diambil dari nilai tolerance (jika < 0,1, terjadi gejala multikolinearitas
dan jika > 0,1, tidak terjadi multikolinearitas) dan VIF (VIF > 10, terjadi multikolinearitas, dan jika <
10, tidak terjadi multikolinearitas). Secara keseluruhan, berdasarkan nilai tolerance dan VIF dalam
model regresi, dapat disimpulkan tidak terjadinya multikolinearitas karena nilai tolerance untuk Xi, X,
dan X3 adalah 0,284, 0,195, dan 0,193 dan VIF untuk Xi, X2, dan X3 adalah 3,521, 5,124, dan 5,168.

4.2.1 Hasil Uji Heterokedastisitas

Gambar menunjukkan titik menyebar tidak berkumpul dan pola yang tidak jelas diatas maka dapat

Scatterplot

Dependent Variable: Loyalitas

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data Primer diolah, 2024

dinyatakan tidak terjadi gejala heterokedastisitas.

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  |Beta t Sig.
1 (Constant) 1.494 .508 2.943 .004
Pengetahuan .001 .044 .005 .030 976
Persepsi .074 .051 299 1.463 146
Kepuasan -.103 .054 -.389 -1.894 061

a. Dependent Variable: ABS RES

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji, didapatkan nilai signifikansi X1 = 0,976, X, = 0,146, dan Xz = 0,061. Jadi, tidak

ada gejala heterokedastisitas.

179
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4.2.2 Hasil Uji Autokorelasi

5  Model Summary®
Adjusted R (Std. Error of |Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .943%  1.890 .887 1.264 2.044
a. Predictors: (Constant), Kepuasan, Pengetahuan, Persepsi
b. Dependent Variable: Loyalitas
DU DW 4-DU Keterangan
1.755 2.044 2.245 Tidak terjadi Autokorelasi

Sumber: Data Primer diolah, 2024

Hasil perhitungan diatas bahwa nilai DW sebesar 2.044 terletak diantara nilai du dan (4-du) sebesar
1.755 dan 2.245 (du < DW < 4-du) maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi dalam model
regresi yang digunakan dalam penelitian ini.

Runs Test
Unstandardized Residual
Test Value? .13990

Cases < Test Value 54
Cases >= Test Value 68
Total Cases 122
Number of Runs 57

Z -773

Asymp. Sig. (2-tailed) 439

a. Median
Sumber: Data primer diolah, 2024

Hasil menunjukkan Asymp-Sig. (2-tailed) sebesar 0,439. Jadi, kesimpulannya tidak terdapat gejala
autokorelasi.

4.2.3 Uji Regresi Linear Berganda
Ringkasan hasil analisis regresi linier berganda yang telah dilakukan adalah sebagai berikut:

Variabel B t hitung Sigt Keterangan
(Constant) 0.665
Pengetahuan 0.208 3.717 0.000 Signifikan
Persepsi 0.402 6.216 0.000 Signifikan
Kepuasan 0.349 5.029 0.000 Signifikan
F hitung 317.574
Sig F 0.000
Adjusted R Square 0.887

Berdasarkan tabel di atas, perhitungan regresi linear berganda dengan menggunakan program SPSS
mendapatkan hasil sebagai berikut:

Y =0.665 + 0.208 X1 + 0.402 X2 + 0.349 X3 + e
1. Konstanta = 0.665
Artinya jika tidak ada variabel Pengetahuan, Persepsi dan Kepuasan yang mempengaruhi Loyalitas,
maka Loyalitas sebesar 0.665 satuan.
2. b1=0.208
Artinya jika variabel Pengetahuan meningkat sebesar satu satuan maka Loyalitas akan meningkat
sebesar 0.208 dengan anggapan variable bebas lain tetap.
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3. b, =0.402
Artinya jika variabel Persepsi meningkat sebesar satu satuan maka Loyalitas akan meningkat sebesar
0.402 dengan anggapan variable bebas lain tetap.

4. b3 =0.349
Artinya jika variabel Kepuasan meningkat sebesar satu satuan maka Loyalitas akan meningkat
sebesar 0.349 dengan anggapan variable bebas lain tetap.

4.2.4 Hasil Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square | the Estimate
1 .943° .890 .887 1.264

a. Predictors: (Constant), Kepuasan, Pengetahuan, Persepsi
Dari output di atas didapatkan nilai R Square sebesar 0,890 yang artinya pengaruh X1, X», dan X3 secara
simultan terhadap Y sebesar 89,0%, sedangkan sisanya sebesar 11,0% dijelaskan oleh variabel lain
selain variabel independen dalam penelitian.

4.2.5 Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square |F Sig.
1 Regression 1522.102 3 507.367 317.574 .000
Residual 188.521 118 1.598
Total 1710.623 121
a. Dependent Variable: Loyalitas
b. Predictors: (Constant), Kepuasan, Pengetahuan, Persepsi

Data menunjukkan Friwng Sebesar 317,574 dan nilai Frnel Sebesar 2,681. Dengan demikian, Friwng > Frapel
dan dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (X1, Xz, dan Xs3) berpengaruh secara simultan terhadap
variabel terikat (), Ho ditolak dan H; diterima.

4.2.6 Hasil Uji T (Parsial)

Coefficients?

Unstandardized | Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .665 .650 1.024 | .308
Pengetahuan | .208 .056 213 3.717 | .000
Persepsi 402 .065 430 6.216 | .000
Kepuasan .349 .069 .349 5.029 | .000

a. Dependent Variable: Loyalitas

Uji T digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi koefisien korelasi dari penelitian. Pengujian

dilakukan dengan cara melakukan perbandingan nilai t;;ung dan taper dengan derajat kesalahan 5% (a =

0,05).

a. Apabila nilai thiaung > dari tiase: atau nilai sig < 0.05, maka variabel bebas secara parsial memberikan
pengaruh terhadap variabel terikat. Ho ditolak dan H, diterima.

b. Apabila nilai teung < dari tere: atau nilai sig > 0.05, maka variabel bebas secara parsial tidak
memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. Ho diterima dan H; ditolak.

Berdasarkan nilai sig., semua variabel independent (X1, Xz, dan Xs) memiliki nilai di bawah 0.05,
sehingga berpengaruh terhadap variabel dependen (Y). Sedangkan berdasarkan nilai thiwng, data
menunjukkan tuaper 3,182. Sedangkan untuk masing-masing variabel bebas, didapatkan data:
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1. thiung Untuk X; adalah 3,717.
2. thiung Untuk X, adalah 6,216.
3. thiung UNtuk X3 adalah 5,029.

Dengan demikian,

1. thitung UNtUK X1 > tianer, X1 berpengaruh terhadap Y.
2. thitung UNtUK X2 > traper, X2 berpengaruh terhadap Y.
3. thitung UNtUK X3 > traper, X3 berpengaruh terhadap Y.

4.3 Pembahasan

a. Pengaruh Pengetahuan (X1) Terhadap Loyalitas (Y) Secara Parsial
Berdasarkan hasil uji t (parsial), thiung pada variabel pengetahuan (X1) adalah 3,717 dan tipe adalah
3,182. Jadi, thitung > thiung (3,182 > 3,717). Kemudian, nilai sig. untuk X; sebesar 0,000 atau kurang
dari 0,05. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan H diterima, yang berarti bahwa
hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan pengetahuan terhadap
Loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Hasil analisis statistik ini juga dikuatkan
dengan wawancara yang dilakukan dengan Nurwijayanti, Rosyidin, dan Iskandar
(anggota/karyawan BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional) yang menyatakan bahwa pengetahuan
berpengaruh terhadap loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Selain itu, ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Nuari, dkk (2023) tentang loyalitas dan menemukan bahwa
jika nasabah memiliki tingkat pengetahuan, religiusitas, dan kualitas pelayanan yang tinggi secara
bersamaan, maka semakin meningkat loyalitas nasabah di Bank Sumsel Babel Syariah KCP UIN
Raden Fatah Palembang. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Arifin, dkk. (2023) tentang
“Pengaruh Pengetahuan Produk, Keberagaman Produk dan Gaya Hidup terhadap Loyalitas Merek”
yang menunjukkan terdapat pengaruh positif antara pengetahuan produk, keragaman produk, dan
gaya hidup terhadap loyalitas merek. Dewi, dkk. (2022) juga menemukan bahwa pengetahuan
perbankan syariah juga dapat memengaruhi loyalitas nasabah pada penelitian tentang Pengetahuan
Spiritualitas dan Pengetahuan Perbankan Syariah pada Loyalitas Nasabah Bank Non-Syariah.

b. Pengaruh Persepsi (Xz) Terhadap Loyalitas (Y) Secara Parsial
Berdasarkan hasil uji t (parsial), menunjukkan tniung pada variabel Persepsi (Xz) adalah 6,216 dan
tiaber @dalah 3,182. Jadi, thiwng > thiwng (6,216 > 3,182). Kemudian, nilai sig. untuk X sebesar 0,000
atau kurang dari 0,05. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa H, ditolak dan H; diterima, yang
berarti bahwa hasil penelitian menunjukkan terdapat terdapat pengaruh positif dan signifikan
persepsi terhadap Loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Hasil analisis statistik
ini juga dikuatkan dengan wawancara yang dilakukan dengan Nurwijayanti, Rosyidin, dan Iskandar
(anggota/karyawan BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional) yang menyatakan bahwa persepsi
berpengaruh terhadap loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Hasil ini juga sejalan
dengan penelitian Istiqgomah, dkk. (2021) yang juga menemukan hasil bahwa persepsi nasabah
berpengaruh positif pada penelitiannya tentang “Religiusitas dan Persepsi Nasabah dalam Memilih
Bank Syariah Indonesia (BSI) di Kota Tuban”. Selain itu, Andespa, dkk. (2023) menemukan juga
bahwa citra merek, nilai persepsi, dan kesadaran merek secara langsung dan tidak langsung
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, Riandini dan Budiono (2023) menemukan
bahwa persepsi kewajaran harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Vans.

c. Pengaruh Kepuasan (X3) Terhadap Loyalitas (Y) Secara Parsial
Berdasarkan hasil uji t (parsial), menunjukkan tniung pada variabel Kepuasan (Xs3) adalah 5,029 dan
traper adalah 3,182. Jadi, thiwng > thing (5,029 > 3,182). Kemudian, nilai sig. untuk Xs sebesar 0,000
atau kurang dari 0,05. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan Hs diterima, yang
berarti bahwa hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan Kepuasan
terhadap Loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Hasil analisis statistik ini juga
dikuatkan dengan wawancara yang dilakukan dengan Nurwijayanti, Rosyidin, dan Iskandar
(anggota/karyawan BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional) yang menyatakan bahwa kepuasan
anggota berpengaruh terhadap loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Hasil ini
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Febiola, dkk (2023) yang menunjukkan terdapat
pengaruh yang positif dan cukup kuat antara Kepuasan Nasabah terhadap Loyalitas Nasabah pada
produk Tabungan Easy Wadiah PT. Bank Syariah Indonesia dengan nilai korelasi sebesar (+) 0.503.
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Artinya semakin Tinggi Kepuasan Nasabah maka akan semakin Tinggi Loyalitas Nasabah. Nugraha
dan Astarini (2023) juga menemukan bahwa Kepuasan Nasabah berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas pada penelitiannya tentang Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Nasabah
Terhadap Loyalitas Nasabah Dimediasi oleh Kepuasan Nasabah.

d. Pengaruh Pengetahuan (Xi), Persepsi (X3), dan Kepuasan (X3) Terhadap Loyalitas (Y) Secara
Simultan
Berdasarkan hasil uji F (simultan), data menunjukkan Fiung Sebesar 317,574 dan nilai Fabel Sebesar
2,681. Dengan demikian, Friung > Franer dan dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (X1, X2, dan Xs)
berpengaruh secara simultan terhadap variabel terikat (Y), Ho ditolak dan Hs diterima, Ho ditolak
dan Hs diterima. Hasil uji F ini menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari
pengetahuan, persepsi, dan kepuasan secara simultan terhadap loyalitas anggota BMT Asy-
Syafi’iyah Berkah Nasional. Hasil analisis statistik ini juga dikuatkan dengan wawancara yang
dilakukan dengan Nurwijayanti, Rosyidin, dan Iskandar (anggota/karyawan BMT Asy-Syafi’iyah
Berkah Nasional) yang menyatakan bahwa pengetahuan, persepsi, dan kepuasan secara bersama-
sama berpengaruh terhadap loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional. Selain itu,
hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian oleh Khairani dkk (2021) yang menunjukkan
pengetahuan, persepsi, prilaku, dan motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
bertransaksi di perbankan syariah. Nuari dkk (2023) juga menemukan bahwa Pengetahuan,
Religiusitas, Kualitas Pelayanan secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah Bank
Sumsel Babel Syariah KCP UIN Raden Fatah Palembang.

5. Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan hasil pengaruh pengetahuan, persepsi, dan kepuasan terhadap

loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional sebagai berikut:

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Hasil uji t (parsial) menunjukkan thiung pada variabel pengetahuan (X1) adalah 3,717 dan t:ne adalah
3,182. Jadi, thiwng > thiung (3,182 > 3,717). Kemudian, nilai sig. untuk X, sebesar 0,000 atau kurang
dari 0,05. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan H; diterima, yang berarti bahwa
hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan pengetahuan terhadap
Loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional.

2. Hasil uji t (parsial) menunjukkan thiwng pada variabel Persepsi (X2) adalah 6,216 dan twne adalah
3,182. Jadi, thitung > thiung (6,216 > 3,182. Kemudian, nilai sig. untuk X, sebesar 0,000 atau kurang
dari 0,05. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan H; diterima, yang berarti bahwa
hasil penelitian menunjukkan terdapat terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi terhadap
Loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional.

3. Hasil uji t (parsial) menunjukkan thiung pada variabel Kepuasan (Xs) adalah 5,029 dan tibe adalah
3,182. Jadi, thiwng > thiung (5,029 > 3,182). Kemudian, nilai sig. untuk Xz sebesar 0,000 atau kurang
dari 0,05. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa Ho ditolak dan H; diterima, yang berarti bahwa
hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan Kepuasan terhadap Loyalitas
anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional.

4. Hasil uji F (simultan) menunjukkan Fniwung Sebesar 317,574 dan nilai Fune Sebesar 2,681. Dengan
demikian, Friung > Frapet dan dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (X1, X2, dan Xs3) berpengaruh
secara simultan terhadap variabel terikat (), Ho ditolak dan H; diterima, Ho ditolak dan H; diterima.
Hasil uji F ini menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari pengetahuan, persepsi,
dan kepuasan secara simultan terhadap loyalitas anggota BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional.

Limitasi

Penelitian ini memiliki keterbatasan hanya ada tiga variabel bebas yang dianalisis, yakni pengetahuan,
persepsi, dan kepuasan terhadap loyalitas. Masih ada banyak variabel lain yang perlu diteliti terkait
dengan loyalitas dan hal lain yang berpengaruh terhadap performa keuangan BMT. Selain itu, perlu
dilakukan juga penelitian deskriptif untuk melakukan analisis yang lebih mendalam. Peneliti berharap
agar penelitian ini bisa menjadi salah satu rujukan untuk meningkatkan performa BMT secara umum
dan BMT Asy-Syafi’iyah Berkah Nasional secara khusus. Selain itu, semua faktor yang berpengaruh
positif terhadap perkembangan BMT perlu dikuatkan agar performa lebih baik. BMT Asy-Syafi’iyah
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Berkah Nasional juga perlu meneliti faktor-faktor lain yang mungkin berpengaruh terhadap
performanya, selain ketiga variabel bebas dan variabel terikat yang diteliti di penelitian ini.

Implikasi

Implikasi riset ini ialah variabel kompetensi dan lingkungan kerja ialah faktor penting bagi perusahaan
pada meningkatkan Kkinerja pegawai. Sebab kompetensi kerja, dan lingkungan memberi peranan
penting terhadap kemajuan keahlian para karyawan yang akan dikembangkan serta bisa memberi
semangat serta membina karyawan agar bisa bekerja mandiri juga bisa menumbuhkan kepercayaan diri
dan membuat perencanaan pekerjaan yang baru bagi karyawan hingganya kinerja makin meningkat.
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