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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi Arab – Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama Mentri Agama dan Mentri Pendidikan 

dan Kebudayaan RI No. 158/1977 dan No. 0543 b/U/1987. Kata-kata Arab yang 

sudah diserap ke dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalamm Kamus 

Linguistik atau Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar 

pedoman transliterasi ini adalah sebagai berikut 

1. Konsonan 

Fonemkonsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf, dalam translierasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Di bawah ini daftar hurud dan Arab dan 

transliterasinya dengan huruf latin: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak Dilambangkan Tidak Dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan Ha خ

 Dal D De د

 Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S es (dengan titik di atas) س

 Syin Sy es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض
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 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf Ka Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 H H Ha ه

 Hamzah ‘ Apostorof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

Vokal Bahasa Arab, seperti vocal Bahasa Indonesia yang terdiri dari 

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 

1) Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya sebagai berikut 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ   Fathah A A 

  َ  Kasrah I I 

  َ  Dhammah U U 

 

2) Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harkat dan huruf, yaitu; 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

َ  ي    Fathah  dan Ya Ai A dan i 
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  َ  Fathah dan Ya Au A dan u و 

 

Contoh:     

 Kataba -   كَتبَََ   

َفَعلَََ ََ   - Fa’ala 

 Zahaba -  ذهََبََ

 Yazhabu -  يَذهَْبَ 

 Su’ila -  س ئلِ

3.  Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan Huruf Nama Huruf dan Tanda Nama 

 ا... ى  …  
Fathah dan Alif atau 

Ya 
A a dan garis di atas 

 Kasrah dan Ya I i dan garis di atas ى   ...

 Hammah dan wau U u dan garis di atas … و  

Contoh: 

 qāla -   قاَلََ

 ramā -  رَمِيَ

 qĭla -  قيلََ

4. Ta’marbtah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 

1. Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah, dan 

dammah, transliterasinya adaah “t”. 

2. Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah “h”. Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah 
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diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al serta bacaaan kedua 

kata itu terpisah maka ta’marbutah itu ditransliteraskan dengan ha(h). 

Contoh: 

  Rauḍah al-aṭfāl - رَوضَة َالاطَْفاَلَ 

-- rauḍatulaṭfāl 

رَة َ نوََّ   al-Madĭnah al-Munawwarah - المَدِيْنَة َالم 

- al-Madĭnatul-Munawwarah 

 talḥah -  طَلْحَةَ 

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah 

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang 

diberi tanda syaddah itu. 

 Contoh: 

 rabbanā - رَبَّناََ 

لََ  nazzala - نَزَّ

 al-birr - البِرَ 

 al-hajj - الحَجَ 

6. Kata Sandang (di depan huruf Syamsiyah dan Qomariyah) 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata sandang 

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyah. 
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1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranliterasikan 

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan 

sesuai aturan yang digariskan di depan sesuai dengan bunyinya. 

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. 

 Contoh: 

ل َ  ج   ar-rajulu -  الرَّ

 as-sayyidu - السَّي ِد 

 as-syamsu - الشَّمْسَ 

 al-qalamu - القلََمَ 

 al-badi’u - البَدِيْعَ 

 al-jalālu - الجَلََلَ

7. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, 

itu hanya berlau bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila 

hamzah itu terletak di awal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. 

 Contoh: 

ذ وْنََ  ta'khużūna - تأَخْ 

 'an-nau - الَّنوْءَ 
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 syai’un - شَئَ 

 inna - إِنََّ

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaian juga dengan kata lain 

yang mengikutinya. 

Contoh   :  

 

نََيَْقَِزَِالرََّرَ يَْخَََوََهَ لَََاللَََنََّإَِوََ  Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn 

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn 

انََزََيَْالمَِوَََلََيَْاَالكََوَْف َوَْأََوََ  wa auf al-kaila wa-almĭzān  

Wa auf al-kaila wal mĭzān 

لَيَْلَِالخَََمََيَْاهَِرََبَْإَِ  Ibrāhĭm al-Khalĭl 

 Ibrāhĭmul-Khalĭl 

ااهََسََرَْمَ اَوََاهََرََجَْمَََاللََِمَِسَْبَِ  Bismillāhimajrehāwamursahā 

لَاَيَْبَِسَََهَِيَْلََإََِاعََطََتََاسََْنَِمَََتَِيَْالبَََجَ حَََِاسَِىَالنََّلََعَََللَِوََ  alillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti 

manistaṭā’a ilaihi sabĭla  

Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti 

manistaṭā’a ilaihi sabĭlā 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam system tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf terebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital seperti 

apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya; Huruf kapital digunkan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri 
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itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

لَ وَْس ََرََلاََّإََِدَ مََّحََاَمَ مََوََ  Wa mā Muhammadun illā ras 

اكاَارََبََمَ َةاَكََّبََىَبَِذَِلََّلََِاسَِلنََّلََِعََضَِوَ َتَ يَْبَََلََوََّأَََنََّإَِ  Inna 

awwalabaitinwuḍi’alinnāsilallażĭbibakkatam

ubārak 

آنَ رَْالق ََهَِيَْفََِلََزَِنَْيَأ َلذَِاَََّانََضََمََرَََرَ هَْشََ  Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-Qur’ānu  

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil Qur’ānu 

نَِيَْبَِالمَ َقَِف َال َبََِه َاََرَََدَْقََلََوََ  Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn  

Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn 

ََِدَ مَْالحََ ََنَِيَْمَِالََالعَََب َِرَََلِِ   Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn 

Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn 

Penggunaan huruf awal kapital hanya untuk Allah bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalua tulisan itu disatukan dengan 

kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak 

digunakan. 

10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman 

Tajwid. 
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MOTTO 
 

Tak ada puncak tanpa pendakian 

Tak ada sukses tanpa melalui kesukaran 

Pakailah waktu tuk berjuang 

Karna ada harga yang harus dibayar 

-Nisma Yunita- 

 

 

 

Mengapa Lelah? 

Sementara Allah menyemangatimu dengan  

“Hayya’alal Falah” 

Bahwa jarak kemenangan berkisar antara kening & sajadah. 

-NASHWAA27- 
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ABSTRAK 

 

NISMA YUNITA. Pengaruh Social Media Promotion Dan Electronic Word Of 

Mouth Terhadap Customer Satisfaction Dengan Corporate Image Sebagai 

Variabel Intervening (Studi Kasus: Nasabah Bank Syariah Indonesia Pada 

Civitas Akademika dan Karyawan UIN K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan). 

 

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh social 

media promotion dan electronic word of mouth terhadap customer satisfaction 

dengan corporate image (Studi kasus: nasabah Bank Syariah Indonesia pada civitas 

akademika UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan). 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian lapangan atau field 

research dengan pendekatan kuantitatif. Jenis data yangan digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner. 

Populasi pada penelitian ini adalah civitas akademika di UIN K.H. Abdurrahman 

Wahid Pekalongan, baik dosen, staff maupun mahasiswa. Sampel pada penelitian 

ini adalah sebesar 96 responden dan dimana dibulatkan menjadi 100 responden 

dengan menggunakan rumus lemeshow. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu teknik purposive sampling. Teknik analisis 

data menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas) uji path analysis, uji sobel, uji hipotesis 

(uji t dan uji r²). 

Hasil penelitian ini diperoleh bahwa: Social media promotion berpengaruh 

dan signifikan terhadap customer service. Electronic word of mouth berpengaruh 

dan signifikan terhadap customer service. Corporate image berpengatuh dan 

signifikan yerhadap customer service. Social media promotion berpengaruh dan 

signifikan terhadap corporate image. Electronic word of mouth berpengaruh dan 

signifikan terhadap corporate image. Social media promotion dipengaruhi baik 

secara langsung maupun tidak langsung terhadap customer service sebagai akibat 

dari corporate image. Electronic word of mouth dipengaruhi baik secara langsung 

maupun tidak langsung terhadap customer service sebagai akibat dari corporate 

image. 

 

Kata Kunci: Social Media Promotion, Electronic Word of Mouth, Customer 

Satisfaction, Corporate Image. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perekonomian Indonesia saat ini terus mengalami peningkatan begitupun 

dengan lembaga perbankan. Hal ini karena lembaga perbankan telah merambah 

kehidupan modern dan menjadi hal yang tak terhindarkan. Menurut Undang-

Undang Perbankan Syariah No. 21 Tahun 2008 Pasal 1 merupakan badan yang 

menghimpun dana masyarakat secara kredit atau bentuk lain untuk 

meningkatkan taraf hidup masyarakat. Saat ini banyak lahir bank syariah, 

namun di kalangan intelektual umum dan intelektual terdidik pun, bank syariah 

dianggap sama dengan bank konvensional. Mereka juga percaya bahwa bagi 

hasil dan tingkat pengembalian sama dengan bunga. Secara tidak langsung hal 

ini juga dapat mempengaruhi pemikiran mereka yang masih awam yang 

menabung di bank syariah dan tidak menjadi nasabah serta terbiasa 

bertransaksi dengan bank konvensional (Yanti, 2022).  

Bank konvensional dan bank syariah terdapat beberapa perbedaan. Bank 

syariah adalah bank yang beroperasi dengan tidak mengandalkan pada bunga. 

Bank syariah juga dapat diartikan sebagai lembaga keuangan atau perbankan 

yang operasional dan produknya dikembangkan berlandaskan Al-Qur’an dan 

Hadits. Hal ini sesuai dengam Firman Allah SWT dalam QS. Al-Baqarah (2): 

275 yang berbunyi : 



2 
 

 

 

 

 
ٰ
ِّۗ ذ ِ
س 
َ ْ
نُ مِنَ الْ

ٰ
يْط هُ الشَّ

ُ
ط بَّ

َ
ذِيْ يَتَخ

َّ
مَا يَقُوْمُ ال

َ
 ك

َّ
 يَقُوْمُوْنَ اِلَ

َ
ِبٰوا لَ

وْنَ الر 
ُ
ل
ُ
ك
ْ
ذِيْنَ يَأ

َّ
ل
َ
لِكَ  ا

نَّ 
َ
 بِا

ۘ
ِبٰوا

لُ الر 
ْ
بَيْعُ مِث

ْ
مَا ال ا اِنَّ

ْٓ
وْ
ُ
ال
َ
نْ  هُمْ ق ِ

 م 
ٌ
ة
َ
ءَهٗ مَوْعِظ

ۤ
مَنْ جَا

َ
 ف
ِّۗ
بٰوا ِ

مَ الر  بَيْعَ وَحَرَّ
ْ
ُ ال

ه
حَلَّ اللّٰ

َ
وَا

ارِ ۚ هُمْ فِيْهَ  صْحٰبُ النَّ
َ
كَ ا ىِٕ

ٰۤ
ول
ُ
ا
َ
ِ ِّۗ وَمَنْ عَادَ ف

ه
ى اللّٰ

َ
 اِل
ْٓ
مْرُهٗ

َ
 وَا

َِّۗ
ف

َ
هٗ مَا سَل

َ
ل
َ
انْتَهٰى ف

َ
هٖ ف ِ

ب  ا خٰلِدُوْنَ رَّ  

Artinya: “Orang-orang yang Makan (mengambil) riba tidak dapat 

berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 

(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan 

mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, 

padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-

orang yang telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti 

(dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu 

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

kembali (mengambil riba), maka orang itu ialah penghuni-penghuni neraka; 

mereka kekal didalamnya”. (QS. Al-Baqarah ayat 275). 

Ayat diatas menerangkan bahwasanya Islam menghalalkan jual beli. 

Demikian pula dalam praktiknya dijelaskan bahwa jual beli tidak boleh 

menindas sesama manusia dengan memakan harta dengan cara yang bathil. 

Tidak termasuk jual beli atas dasar suka sama suka (sukarela) atara keduanya, 

baik secara fisik maupun mental. As-Syafi’i menyatakan bahwa semua jenis 

jual beli berdsarkan kesepakatan para pihak adalah sah, kecuali yang dilarang 

oleh Nabi. Oleh karena itu segala sesuatu yang dilarang oleh Nabi secara 

otomatis dilarang dan termasuk dalam pengertian larangan. Pembenaran untuk 

membolehkan jual beli juga didukung oleh hadits, yaitu: Menetapkan dimuka 
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tambahan atas utang yang bukan atas prakarsa yang mempunyai utang secara 

sukarela. Seperti yang disabdakan Rasulullah yang artinya: 

“Setiap piutang yang mendatangkan kemanfaatan (keuntungan), maka itu 

adalah riba.” (HR. Al-Baihaqi). 

Praktik perbankan syariah mirip dengan praktik perbankan 

konvensional dalam hal mereka menghasilkan keuntungan dan melayani 

masyarakat umum dalam bisnis keuangan. Namun, keduanya memiliki skema 

/ reward / nilai yang berbeda untuk pelanggannya. Berdasarkan prisip reward 

masing-masing, kedua sistem perbankan ini bebas bersaing di pasar uang, 

dimana jutaan nasabah diperebutkan dengan strategi yang berbeda. Perbankan 

syariah tidak hanya dilakukan oleh bank yang murni berbasis syariah, namun 

hampir semua bank konvensional juga telah memulai bisnis perbankan syariah 

ini. Dalam banyak operasional perbankan saat ini, masyarakat memiliki banyak 

pilihan dalam mengelola dananya, tetapi juga tidak terlepas dari permasalahan 

perbankan baik dalam peminjaman maupun tabungan (Yanti, 2022). 

Perkembangan industri perbankan syariah telah menciptakan 

persaingan antara lembaga keuangan, yaitu lembaga keuangan konvensional 

dan lembaga keuangan yang berbasis syariah. Jelas diakui bahwa bank syariah 

hadir sebagai salah satu perantara dalam proses pembangunan Indonesia 

dengan berlakunya UU Perbankan Tahun 1998, dan lembaga perbankan 

syariah. Hal ini diperkuat pada tanggal 1 Februari 2021, ketika Bank Nasional 

Indonesia (BNI) Syariah, Bank Rakyat Indonesia (BRI) Syariah dan Bank 
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Mandiri Syariah, digabung menjadi Bank Syariah Indonesia (selanjutnya 

ditulis BSI).  

Hal tersebut dilakukan salah satunya dalam rangka untuk mendorong 

kinerja Perbankan Syariah berskala Nasional dan kedepan agar negara 

Indonesia ini nantinya dapat menjadi pusat ekonomi dan keuangan syariah 

dunia (Firmansyah, 2019). Dengan adanya peran yang sangat strategis tersebut, 

maka LKS baik yang berupa Non-Bank atau Bank termasuk didalamnya adalah 

BSI, harus memiliki strategi dalam pemasaran produknya agar tidak tergerus 

dengan perubahan zaman yang ada dan agar tidak kalah saing dengan 

kompetitor lainnya. Hal tersebut dilakukan salah satunya adalah untuk 

mencapai tingkat kepuasan nasabah yang tinggi agar dapat mencapai target 

perusahaan dan meningkatkan profitabilitas perusahaan. 

BSI adalah sistem perbankan yang mengikuti prinsip syariah dalam 

operasionalnya sehari-hari. Menurut Pasal 1 ayat (1) UU No. 21 tahun 2008, 

menyatakan bahwa Perbankan Syariah meliputi seluruh aspek Bank Syariah 

dan Unit Usaha Syariah (UUS), termasuk kelembagaan, operasional bisnis, 

metode dan proses pelaksanaan kegiatan. Bank Syariah menurut ayat (7) UU 

No. 21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah adalah bank yang melakukan 

kegiatan usaha yang berkaitan dengan penerapan prinsip-prinsip Syariah dan 

yang mana perbankan syariah ini dapat dibedakan menjadi dua jenis, yakni: 

Bank Umum Syariah (BUS) dan Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS). 

Salah satu manfaat dari adanya peran perbankan syariah ini adalah memberikan 

rasa aman kepada konsumennya dengan menghindari penggunaan pendapatan 
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bunga yang besar. Karena perbedaan ini, perbankan syariah tidak memiliki 

riba, sehingga lebih menarik bagi masyarakat umum atau konsumen daripada 

barang pesaing.  

Tabel 1.1 

Top 10 Bank Terbaik di Indonesia 

Urutan Peringkat Jenis Bank Jumlah Karyawan 

1 Bank Central Asia 24.603 

2 Bank DBS Indonesia 30.000 

3 Bank Mandiri 37.448 

4 United Overseas Bank 25.466 

5 Bank Syariah Indonesia 20.000 

6 Citibank 210.000 

7 Bank Jago 255 

8 BCA Syariah 581 

9 HSBC Holdings 226.000 

10 Bank Negara Indonesia 27.202 

Sumber: Fobes, 2023 

Berdasarkan sumber yang diterbitkan oleh Fobes, BSI mendapatkan 

peringkat ke-5 dalam kategori “Top 10 Bank Terbaik di Indonesia” versi 

Majalah Fobes. Penilaian ini didasarkan pada 5 metrik yang meliputi kepuasan 

umum, biaya, layanan digital, kepercayaan dan saran keuangan. Penentuan 

bank yang masuk dalam daftar ini dilakukan melalui survei terhadap lebih dari 

45.000 nasabah bank di seluruh dunia. Hasil evaluasi dikumpulkan berdasarkan 

skor yang dicapai, jumlah bank aktif di negara, dan populasi masing-masing. 

BSI mendapatkan peringkat ke-5 dengan jumlah karyawan sekitar 20.000 

orang. Hasil ini mengalahkan Citibank yang memiliki karyawan sekitar 

210.000 orang dan Bank HSBC Holdings yang memiliki karyawan sebanyak 

226.000 orang diseluruh Indonesia. Meski dinilai baru berdiri, BSI dapat 

masuk dalam peringkat 5 besar bank terbaik di Indonesia. Mengutip rilis resmi, 

Direktur Utama BSI Hery Gunardi mengatakan pencapaian tersebut menjadi 
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acuan untuk mengusung beragam inovasi baru, seperti halnya 

agenda sustainable finance atau program ekonomi desa, ketahanan pangan, 

keberpihakan kepada UMKM serta berperan aktif dan terdepan mendorong 

akselerasi ekonomi nasional (https://goodstats.id ). 

Ketatnya persaingan bisnis dalam lembaga keuangan mengharuskan 

pelaku bisnis dapat mempertahankan kepuasan nasabah. Serta harus dapat 

mencari nasabah baru, untuk melalui tingkat loyal maka harus melalui tingkat 

kepualsaln terlebih dalhulu. Kepualsaln pelalnggaln tercermin da lri alntusials 

pelalnggaln altals produk altalu jalsal nuralni. aldalpun straltegi yalng halrus 

diperhaltikaln dallalm menghaldalpi persalingaln daln memperta lhalnkaln 

nalsalbalhnyal yalitu sallalh saltunyal Corporalte Imalge altalu citral perusalhalaln. Citral 

perusalhalaln berpengalruh untuk membentuk minat dan kepuasan nasabah 

(Rahmawati, 2021).  

Kepuasan nasabah akan didapat, manakala layanan yang diberikan oleh 

sebuah perusahaan khususnya LKS itu maksimal. Maka, kepuasan pelanggan 

dapat kita artikan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan 

kinerja atau ha lsil yalng diralsalkalnnyal dengaln halralpalnnyal. Kepualsaln 

pelalnggaln merupalkaln sallalh saltu  falktor penting ya lng dalpalt menentukaln 

tumbuh-kembalngnyal sebualh perusalhalaln, khususnyal dibidalng keualngaln 

seperti LKS algalr dalpalt bertalhaln daln tetalp eksis dallalm menghaldalpi 

persalingaln yalng aldal alntalr LKS, termalsuk didallalmnyal aldallalh BSI (Rizqi, 

2017). Hall ini dilalkukaln oleh BSI dengan tujuan untuk menarik klien dan yang 

mana hal tersebut juga sudah menjadi keharusan bagi sebuah perusahaan 

https://goodstats.id/
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seperti BSI untuk memberikan tingkat kualitas layanan tertinggi agar dapat 

memberikan kepuasan kepada nasabah-nasabahnya.  

Banyak sekali manfaat yang dida lpaltkaln perusalhalaln jikal merekal 

memperhaltikaln falktor ini, balik untuk malnfalalt dallalm jalngkal pendek malupun 

malnfalalt dallalm jalngkal palnjalng, dialntalralnyal: membalngun dan membentuk 

citra perusahaan yang positif dikhalayak umum, mencapai target perusahaan, 

meningkatkan profitabilitas perusahaan, mempertahankan kepercayaan 

nasabah, membangun hubungan harmonis antara perusahaan dan nasabah yang 

menguntungkan bagi BSI, dan lain sebagainya (Gofur, 2019). Oleh sebab itu, 

faktor kepuasan nasabah harus dimunculkan dalam kegiatan operasional 

perusahaan seperti BSI, agar dapat membawa dampak yang positif, baik untuk 

perusahaan itu sendiri maupun nasabahnya (William & Purba, 2020). 

Corporate Image merupakan citra dari suatu organisasi secara 

keseluruhan, yang mana tida lk halnyal sekedalr mencalkup citral produk daln 

pelalyalnaln saljal. Hall-hall yalng dalpalt meningkaltkaln citral sualtu perusalhalaln 

alntalral lalin aldallalh sejalralh dengaln perusalhalaln yalng balik, keberhalsilaln- 

keberhalsilaln yalng pernalh diralih, reputalsi sebalgali penciptal lalpalngaln 

pekerjalaln, kesedialaln dallalm memikul talnggung jalwalb sosiall daln sebalgalinyal 

(Rahmawati, 2021). Tumbuh kembangnya sebuah perusahaan juga salah 

satunya ditentukan berdasarkan Citra Perusahaan yang dimilikinya. Citra yang 

dibentuk organisasi atau perusahaan harus jelas dan memiliki keunggulan bila 

dibandingkan dengan pesaingnya (Rahmawati, 2021). Oleh sebab itu, penting 
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bagi sebuah perusahaan memperhatikan Citra Perusahaan, agar tujuan yang 

ingin dicapai dapat terealisasi dengan baik (Chien & Chi, 2019). 

Dalam konteks perbankan, citra perusahaan merujuk kepada bagaimana 

nasabah melihat bank dan menimbulkan persepsi akan citra perbankan di benak 

nasabah. Ketika nasabah memiliki persepsi yang baik sebelum atau setelah 

menggunakan jasa dan layanan perbankan maka akan meningkatkan 

kemungkinan nasabah untuk merasa puas dan menggunakan layanan tersebut 

secara berulang. Sebagai sebuah aset tidak terlihat perusahaan, citra perusahaan 

termasuk sulit untuk ditiru oleh kompetitor sehingga mempengaruhi persepsi 

pelanggan di setiap perusahaan, yang berarti setiap pelanggan memiliki 

persepsinya masing-masing terhadap setiap perusahaan yang berbeda. Ketika 

persepsi yang diberikan oleh pelanggan perusahaan mengganggap kualitas jasa 

dan produk dari perusahaan tersebut tinggi, maka perusahaan akan lebih mudah 

membangun kepuasan pelanggan serta mengarahkan pelanggan untuk terus 

menggunakan dan membeli produk mereka. 

Faktor-faktor yang menentukan kepuasan seorang nasabah dialntalralnyal 

aldallalh promosi. Promosi merupa lkaln allalt komunikalsi yalng salngalt penting 

balgi perusalhalaln altalu balnk, kalrenal dengaln melalksalnalkaln promosi dalpalt 

membalntu dallalm memperlua ls pengenallaln sualtu produk altalu jalsal ke 

konsumen. Balnk dituntut untuk mena lwalrkaln produk-produk sesuali dengaln 

kebutuhaln daln keinginaln callon nalsalbalh. Promosi dila lkukaln balnk dengaln 

tujualn memberikaln informalsi, mempenga lruhi, membujuk serta l mendorong 

algalr malu melalkukaln pembelialn terhaldalp balralng altau jasa yang dipasarkan 
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(Yanti, 2022). Menurut Boone dan Kurtz promosi adalah suatu proses untuk 

menginformasikan, membujuk, dan mempengaruhi suatu keputusan 

pembelian. Agar target dan tujuan yang telah ditetapkan atau diharapkan oleh 

bank syariah dapat tercapai maka diperlukan adanya suatu strategi pemasaran 

yaitu dengan menerapkan promosi yang tepat agar tujuan bank syariah dapat 

tercapai (Yanti, 2022). 

Kemajuan dari teknologi internet serta kemudahan di dalam 

mendapatkan informasi secara tidak langsung telah memberikan ruang virtual 

kepada konsumen dan setiap penggunanya untuk bisa membagi informasi 

terkait penggunaan dari suatu produk atau layanan. Sehingga dengan 

memanfaatkan perkembangan teknologi akan memungkinkan terjadinya 

konektivitals daln interalktivitals alntal individu malupun kelompok. Menurut 

Palralmithal haldirnyal medial sosiall berbalsis teknologi internet tela lh merubalh 

polal dalri penyebalraln informalsi, yalng sebelumnyal penyebalraln sualtu 

informalsi halnyal bersifalt saltu alralh yalitu dalri saltu komunikaln ke komunikaln 

lalin. Nalmun, sekalralng telalh berubah dari  satu orang komunikan ke banyak 

pendengar (Zamzamir, 2022). 
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Grafik 1.1 

Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber: We Are Social, 2023 

Berdasarkan data yang diluncukan oleh We Are Social, nampak 

pengguna Internet di Indonesia semakin meningkat setiap tahunnya. Terlihat 

bahwa pada tahun 2013 tercatat sebanyak 70,5 juta pengguna internet di 

Indonesia. Hasil ini semakin meningkat dan terus melonjak drastis sekitar 

142,5 juta pengguna. Hingga tercatat pada tahun 2023 di Indonesia sebanyak 

213 juta masyarakat telah menggunakan akses internet. Hal ini menandakan 

bahwa perkembangan bisnis khususnya perbankan yang memanfaatkan adanya 

kemajuan teknologi melalui saluran s ini cocok untuk digunakan diera saat ini. 

Karena banyak kemudahan yang nantinya akan dirasakan oleh perbankan 

dalam pemanfaatan dan penggunaan media sosial dalam promosi, pelayanan 

maupun kegiatan operasional perbankan lainnya. 
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Perubahan dan kemajuan teknologi internet, telah menyebabkan 

terjadinya pergeseran palraldigmal dalri sualtu bentuk kumunikalsi pemalsalraln 

yalng dilalkukaln. Yalng dalhulunyal dallalm menginformalsikaln mengenali sualtu 

produk pihalk stalkeholders halnyal malmpu mengomunikalsikaln informalsi 

tersebut ke beberalpal konsumen yalng dilalkukaln secalral taltalp mukal, hall inilalh 

yalng dikenall dengaln Word Of Mouth (selalnjutnyal ditulis WOM). Nalmun 

sekalralng WOM dalpalt dilalkukan dengan memanfaatkan perkembangan 

teknologi internet. Seiring dengan pergeseran paradigma tersebutlah WOM 

melalui media internet disebut dengan Electronic Word Of Mouth (selanjutnya 

ditulis E-WOM) (Zamzamir, 2022). 

Menurut Heaning-Thurau dalam penelitiannya berpendapat bahwa E-

WOM merupakan bentuk komunikasi pemasaran tentang pernyataan positif 

dan negatif yang diciptakan oleh konsumen potensial melalui media internet. 

E-WOM dapat tercipta melalui dua sumber, pertama E-WOM yang bersumber 

dari konsumen altalu bialsal disebut Orgalnic WOM yalng alrtinyal WOM yalng 

terjaldi secalral allalmi ketikal seseoralng meralsalkaln senalng daln puals paldal 

sebualh produk, malkal merekal memiliki halsralt allalmi untuk memba lgi 

dukungaln daln alntusialsme merekal kepaldal oralng lalin. Sedalngkaln yalng ke dual 

aldallalh almplified WOM yalng alrtinyal WOM yalng terjaldi by design oleh 

perusalhalaln. E-WOM secalral tidalk lalngsung telalh mempermudalh seseoralng 

pelalnggaln dallalm melalkukaln pertukalraln informalsi daln menghalsilkaln 

pengalruh yalng cukup besalr untuk mempengalruhi pengalmbilaln keputusaln 

callon konsumen (Zamzamir, 2022).  
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Selain promosi di media sosial dan E-WOM, Kepuasan Nasabah juga 

merupakan faktor yang mempengaruhi Corporate Image, dimana kepuasan 

merupakan kealdalaln senalng altalu kecewal seseoralng yalng beralsall dalri 

perbalndingaln alntalral kesaln terhaldalp halsil produk daln halralpaln- halralpalnnyal. 

Kepualsaln secalral umum aldallalh peralsalaln senalng altalu kecewal yalng timbul 

kalrenal membalndingkaln kinerjal yalng dipersepsikaln produk (altalu halsil) 

terhaldalp ekspektalsi mereka l. Jikal kinerjal galgall memenuhi ekspekta lsi, 

pelalnggaln tidalk puals, jikal kinerjal sesuali dengaln ekspektalsi, pelalnggaln alkaln 

puals. Penilalialn pelalnggaln altals kinerja produk tergantung pada banyak faktor, 

terutama jenis hubungan kepuasan yang dimiliki pelanggan dengan sebuah 

merek (Rahmawati, 2021). 

Sejalan dengan hal tersebut, Khamdan Rifa’i (2015) melakukan sebuah 

penelitian mengenai promosi melalui media sosial terhadap citra sebuah 

perusahaan yang mana hasilnya menyatakan bahwa ada pengaruh positif antara 

promosi media sosial terhadap citra perusahaan (Rifa’i, 2015). Sri Rahmi Putri 

dan Rizki Amalia (2022) juga melakukan penelitian mengenai pengaruh E-

WOM terhadap Corporate Image. Hasil penelitiannya menyatakan bahwa E-

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Corporate Image sebesar 

41,1% (S. R. Putri & Amalia, 2022). Tak hanya itu, Telagawathi dan 

Yulianthini (2020) juga melakukan sebuah penelitian mengenai pengaruh 

kepuasan terhadap citra perusahaan. Hasil penelitian tersebut menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh yang positif antara kepuasan terhadap citra sebuah 

perusahaan (Telagawathi & Yulianthini, 2020).  
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Berdasar latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk 

mengangkat topik tersebut sebagai judul dalam penelitian ini: “PENGARUH 

SOCIAL MEDIA PROMOTION DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

TERHADAP CORPORATE IMAGE DENGAN CUSTOMER 

SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (STUDI 

KASUS : NASABAH BSI PADA CIVITAS AKADEMIKA DAN 

KARYAWAN UIN K.H. ABDURRAHMAN WAHID PEKALONGAN)”. 

B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang diatas, maka dapat dijabarkan beberapa rumusan 

masalahnya sebagai berikut: 

1. Apakah Sociall Medial Promotion berpengalruh terhaldalp Customer 

Saltisfalction paldal BSI ? 

2. Apalkalh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengalruh terhaldalp 

Customer Saltisfalction paldal BSI ? 

3. Alpalkalh Corporalte Imalge berpengalruh terhaldalp Customer Saltisfalction 

paldal BSI ? 

4. Apalkalh Sociall Medial Promotion berpengalruh terhaldalp Corporalte 

Imalge paldal BSI ? 

5. Alpalkalh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengalruh terhaldalp 

Corporalte Imalge paldal BSI ? 

6. Alpalkalh Sociall Medial Promotion melallui Corporalte Imalge berpengalruh 

terhaldalp Customer Saltisfalction paldal BSI ? 

7. Apalkalh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) melallui Corporalte Imalge 
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berpengalruh terhaldalp Customer Saltisfalction paldal BSI ? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetalhui pengalruh Sociall Medial Promotion terhaldalp 

Customer Saltisfalction paldal BSI. 

2. Untuk mengetalhui pengalruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

terhaldalp Customer Saltisfalction paldal BSI. 

3. Untuk mengetalhui pengalruh Corporalte Imalge terhaldalp Customer 

Saltisfalction paldal BSI. 

4. Untuk mengetalhui pengalruh Sociall Medial Promotion terhaldalp 

Corporalte Imalge paldal BSI. 

5. Untuk mengetalhui pengalruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

terhaldalp Corporalte Imalge paldal BSI. 

6. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Promotion melalui 

Corporate Image terhadap Customer Satisfaction pada BSI. 

7. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

melalui Corporate Image terhadap Customer Satisfaction pada BSI. 

Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Temualn dallalm penelitia ln ini dihalralpkaln dalpalt menalmbalh 

walwalsaln daln pengetalhualn tentalng hall-hall yalng dalpalt 

mempengalruhi Kepualsaln Nalsalbalh paldal BSI. 

b. Temualn dallalm penelitia ln ini dalpalt dijaldikaln sebalgali alcualn 
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balgi penelitialn selalnjutnyal dengaln pembalhalsaln yalng sejenis 

daln sebalgali balhaln penelitialn yalng diulalng untuk memperbaliki 

altalu menjaldi lebih balik dalri penelitialn sebelumnyal. 

2. Malnfaat akademis 

Dengaln aldalnyal penelitialn ini, dihalralpkaln dalpalt memperluals 

daln meningkaltkaln pemalhalmaln instruktur daln siswal yalng tertalrik 

paldal studi pemalsalraln dallalm malsallalh penelitialn yalng sedalng 

dipertimbalngkaln. 

3. Manfaat Praktis  

a. Balgi Penulis 

Melallui penelitia ln ini dima lksudkaln algalr pengetalhualn 

daln kealhlialn penulis dallalm melalkukaln penelitialn tentalng 

pengalruh Sociall Medial Promotion daln Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) terhaldalp Customer Saltisfalction melallui 

Corporalte Imalge sebalgai variabel intervening dapat dibagikan 

kepada sesama. 

b. Bagi BSI 

1) Temuan dalam penelitian ini dapat membantu dan 

memberikan Informasi bagi penanam Modal atau Investor 

Perusahaan BSI. 

2) Temuan dalam penelitian ini bisa menjadi Acuan bagi BSI 

dalam meningkatkan Promosi di Media Sosialnya, guna 

meningkatkan E-WOM BSI yang positif sehinggal hal 
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tersebut dapat menaikkan tingkat kepuasan nasabah dan 

citra perusahaan BSI. 

c. Bagi Manager 

Temuan penelitia ln ini dihalralpkaln dalpalt digunalkaln 

sebalgali sallalh saltu dalsalr pengalmbilaln keputusaln ketikal timbul 

permalsallalhaln di BSI, meliputi Sociall Medial Promotion, 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Corporalte Imalge daln 

Customer Saltisfalction yalng aldal, sehinggal permalsallalhaln 

tersebut dalpalt teraltalsi lebih cepalt yang mana hal tersebut akan 

menimbulkan citra negatif BSI. 

d. Bagi Investor 

Temuan penelitian ini dimaksudkan untuk dapat 

dimanfaatkan sebagai sumber informasi bagi para investor 

untuk membantu mereka dalam memutuskan dimana dan kapan 

akan berinvestasi pada suatu perusahaan, khususnya dalam 

lingkup LKS. 

e. Bagi Kreditur 

Temuan dalam penelitian ini diharapkan dapat membantu 

para Kreditur dalam pertimbangan untuk melakukan transaksi 

pendanaan khususnya di Kredit, apakah akan mengambil atau 

tidak, apakah sebuah perusahaan khususnya BSI pantas 

diberikan pinjaman dengan kondisi yang sedang terjadi dan 

citra yang ada di masyarakat. 
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f. Bagi Nasabah 

Temuan dalam penelitian ini diharapkan dapat 

membantu para Nasabah BSI dalam melakukan transaksi yang 

ada, membandingkan promosi yang digencarkan antar Bank dan 

E-WOM yang beredar dimasyarakat dan menilai Citra 

Perusahaan yang ada   di BSI terkait. 

D. Sistematika Penulisan 

Sebagai alcualn dallalm berpikir seca lral sistemaltis, malkal penelitialn ini 

dibalgi menjaldi limal balb pembalhalsaln. Berikut aldallalh ralncalngaln sistemaltikal 

pembalhalsaln dallalm penelitialn ini: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Merupalkaln penjelalsaln luals tentalng balhaln kaljialn dallalm penelitialn ini 

yalng meliputi laltalr belalkalng malsallalh, rumusaln malsallalh, tujualn daln malnfalalt 

penelitialn, sertal sistemaltikal pembalhalsaln. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Merupalkaln balb yalng berisi tenta lng teori yalng alkaln dibalhals dallalm 

penelitialn ini. Dallalm balb kedual ini berisi la lndalsaln teori, tela lalh pustalkal, 

keralngkal berpikir daln hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN  

Dalam balb ini berisi tenta lng jenis penelitia ln, pendekaltaln penelitialn, 

setting penelitia ln, populalsi daln salmpel penelitia ln, valrialble penelitia ln, sumber 

daltal, teknik pengumpulaln daltal, daln metode alnallisis daltal. 



18 
 

 

 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini berisi paparan dan pembahasan data serta hasil penelitian 

yang telah dilakukan. 

BAB V : PENUTUP 

Bagian ini merupakan bab terakhir. Pada bab ini berisi simpulan, saran, 

daftar Pustaka dan lampiran-lampiran lainnya. 
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BAB V  

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Social Media Promotion yang diterapkan BSI secara langsung 

mempengaruhi suatu Customer Satisfaction, dengan nilai thitung (12,868) 

> ttabel (1,983) dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05, maka H1 

diterima. 

2. Electronic word of mouth yang ada di BSI secara langsung 

mempengaruhi suatu customer satisfaction dengan hasil nilai thitung 

(17,919) > ttabel (1,983) dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05, maka 

H2 diterima. 

3. Corporate Image yang dimiliki dan digunakan oleh BSI juga secara 

langsung mempengaruhi suatu Customer Satisfaction dengan hasil nilai 

thitung (16,264) > ttabel (1,983) dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05, 

maka H3 diterima. 

4. Social Media Promotion yang diterapkan BSI juga berpengaruh secara 

langsung terhadap Corporate Image, dengan nilai thitung (12,612) > ttabel 

(1,983) dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05, maka H4 diterima. 

5. Electronic Word Of Mouth yang dilakukan BSI juga berpengaruh secara 

langsung terhadap Corporate Image, dengan nilai thitung (13,549) > ttabel 

(1,983) dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05, maka H5 diterima. 
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6. Social Media Promotion yang diterapkan BSI secara tidak langsung juga 

mempengaruhi suatu Customer Satisfaction melalui Corporate Image 

sebagai Variabel Intervening, dengan nilai thitung (4,581) > ttabel (1,983) 

dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05. Dan prosentase nilai 

pengaruh Social Media Promotion terhadap Customer Satisfaction 

melalui melalui Corporate Image sebagai Variabel Intervening adalah 

sebesar 19,7%, maka H6 diterima. 

7. Electronic word of mouth yang diberikan oleh BSI secara tidak langsung 

juga mempengaruhi suatu Customer Satisfaction melalui Corporate 

Image sebagai Variabel Intervening, dengan nilai thitung (5,417) > ttabel 

(1,983) dan tingkat signifikansi hitung 0,000 < 0,05. Dan prosentase nilai 

pengaruh Electronic word of mouth terhadap Customer Satisfaction 

melalui Corporate Image sebagai Variabel Intervening adalah sebesar 

19,5%, maka H7 diterima.  

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan, 

maka saran yang dapat disampaikan yaitu: 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Penelitian ini mengkaji 3 variabel peneltian yaitu variabel 

independen, variabel dependen dan variabel intervening. Dan penelitian 

ini dapat dijadikan sebagai referensi atau gambaran terkait penulisan 

penelitian yang memiliki keterkaitan dengan “Pengaruh Social Media 

Promotion Dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Customer 
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Satisfaction Dengan Corporate Image Sebagai Variabel Intervening (Studi 

Kasus: Nasabah BSI Pada Civitas Akademika dan karyawan UIN K.H. 

Abdurrahman Wahid Pekalongan)” 

2. Bagi Lembaga  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa corporate image dapat 

memediasi pengaruh sosial media promotion dan electronic word of mouth 

terhadap customer satisfaction. Dan diharapkan lembaga/ civitas 

akademik dapat memberikan promosi yang baik dan orang lain tetap 

memandang baik civitas dan karyawan tersebut, dan tentunya tetap 

mempertahankan pelayanan yang baik untuk kedepannya.  
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