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Ringkasan 

Perkembangan Bank Syariah di Indonesia sangat menggembirakan pada tahun-

tahun awal berdirinya bank Syariah pertama yaitu bank Mumalat Indonesia di 

tahun 1992. Perkembangan ini diikuti oleh banyaknya bank konvensional yang 

spin-off menjadi bank Syariah. Namun, akhir-akhir ini, perkembangan bank 

Syariah di Indonesia terlihat tidak menggembirakan. Hal ini dapat dilihat dari 

pangsa pasar bank Syariah yang relatif tidak ada peningkatan dari tahun ke tahun. 

Melihat kondisi ini peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai 

loyalitas dan switching intention nasabah bank Muamalat Indonesia yang 

merupakan bank Syariah pertama dan menjadi pelopor bank Syariah di Indonesia. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh citra perusahaan dan 

kualitas layanan bank Muamalat Indonesia pada switching intention nasabah 

dengan mempertimbangkan 3 variabel mediasi yang dapat menjelaskan pengaruh 

tersebut. 

Penelitian ini akan dilakukan pada nasabah bank Muamalat Indonesia yang berada 

di Indonesia dengan jumlah sampel sebanyak 500 nasabah yang menggunakan 

convenience sampling. Pengambilan data melalui kuesioner yang didistribusikan 

secara online dan offline kepada nasabah bank Mumalah Indonesia. Untuk analisis 

data, peneliti menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan aplikasi AMOS dengan 2 kriteria pengujian yaitu measurement 

model dan structural model. Dari hasil penelitian ini, diharapkan manjemen bank 

Muamalat agar dapat mempertimbangkan usulan dan rekomendasi dari peneliti 

agar dapat meningkatkan pangsa pasar dan keberlanjutan usahanya. Hasil dari 

penelitian ini juga akan dipublikasikan dalam jurnal Scopus yaitu di Journal of 

Marketing Analytics yang diterbitkan oleh Springer International Publishing. 
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A. PENDAHULUAN 

Bank Muamalat merupakan Bank Syariah pertama yang beroperasi di 

Indonesia. Sejak didirikan tahun 1991 dan mulai beroperasi pada 1992, Bank 



Muamalat dapat menunjukkan eksistensi dan perkembangan yang cukup pesat. 

Kesuksesan Bank Muamalat di industri perbankan Indonesia membuat perbankan 

konvensional mulai mengikuti langkah sukses Bank Muamalat dengan membuka 

Unit Usaha Syariahnya (UUS). Hal ini dapat dilihat dari mayoritas Bank Syariah 

yang awalnya menjadi unit usaha dari Bank Konvensional telah spin-off menjadi 

Bank Umum Syariah (BUS). Kegemilangan industri perbankan syariah di 

Indonesia, disambut baik dan antusias oleh berbagai kalangan, baik dari 

masyarakat maupun pemerintah. Peluncuran Keomite Nasional Keuangan Syariah 

(KNKS) pada Juli 2017, telah membuktikan keberpihakan pemerintah pada 

lembaga keuangan syariah. Seperti yang dikutip oleh Kompas.com (2017), 

Presiden Joko Widodo mengatakan bahwa dengan modal kekuatan populasi umat 

Islam terbesar di dunia, sudah seharusnya dan sudah sepantasnya Indonesia 

menjadi terdepan, menjadi pemimpin, dan pusat keuangan syariah dunia. 

Bank Muamalat merupakan perusahaan jasa yang bergerak di industri 

perbankan, harus selalu memperhatikan loyalitas nasabahnya, agar nasabah tidak 

beralih menggunakan jasa dari perbankan lainnya. Melihat karakteristik 

perusahaan jasa yang unik, Bank Muamalat harus selalu menjaga citra dan 

kualitas layanannya agar dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas sehingga 

dapat menghindari switching behavior. Loyalitas nasabah merupakan salah satu 

variabel yang penting untuk dikaji dalam bidang pemasaran, sehingga banyak 

dijadikan sebagai variabel output oleh para ahli (Hoyt et al., 2015; Taylor et al., 

2014; Rafiq et al., 2013; Osarenkhoe & Komunda, 2013; Anderson & 

Swaminathan, 2011). Tingginya loyalitas nasabah merupakan pemasaran yang 

efektif bagi sebuah bank yang dilakukan melalui word of mouth (WOM) nasabah 

kepada orang terdekatnya. Loyalitas yang tinggi dari nasabah juga secara otomatis 

akan menurunkan kemungkinan nasabah melakukan switching behavior. 

Namun, nasabah yang tetap menggunakan produk dan layanan dari sebuah 

perusahaan yang merupakan dimensi dari loyalitas belum sepenuhnya dikatakan 

loyal. Hal ini dikarenakan dimensi loyalitas yang bertingkat seperti yang 

dikemukakan oleh Oliver (1999) loyalitas pelanggan dibagi menjadi 4 tahap yaitu 
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