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Abstract 

This study aims to test a conceptual model and investigate the role of customer intimacy and 

repurchase intention in the relationship between customer knowledge and customer loyalty with a 

focus on the study on Islamic banking customers in Indonesia. This study uses a quantitative 

approach. The sample in this study is Bank Syariah Indonesia customers taken at the Yogyakarta 

branch service unit. Sampling was done using non-probability sampling with purposive sampling 

techniques. The number of samples studied was 210 respondents who were customers of Bank 

Syariah Indonesia. Before conducting data analysis, research instruments are first tested, namely 

validity and reliability tests, all test results are declared valid and reliable. Data analysis and 

hypothesis testing using Structural Equation Modelling with AMOS (Amos Graph) software. The 

results of the study show that customer knowledge has a significant positive effect on customer 

loyalty, customer intimacy and repurchase intention. Empirical testing in this study also found 

that customer intimacy had a significant positive effect on repurchase intention and customer 

loyalty.  
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1. PENDAHULUAN 

Mempertahankan customer loyalty terhadap perbankan syariah yaitu dari faktor bagi hasil 

dengan prinsip non ribawi diperlukan banyak hal yang harus dilakukan oleh pihak manajemen 

didalam pengelolaan pelanggannya (Rimiyati & Rahman, 2024; Musa, et al., 2025). Memberikan 

pelayanan prima yang sering disebut dengan service excellence yaitu suatu pelayanan berkualitas 

yang diberikan kepada pelanggan sangatlah penting. Pelayanan prima atau service excellence 

adalah suatu kepedulian terhadap pelanggan dengan memberikan kualitas pelayanan terbaiknya 

untuk memfasilitasi kemudahan-kemudahan, pemenuhan kebutuhan pelanggan, merespon 

keinginan nasabah dan menanggapi keluhan-keluhan dari nasabah dan selalu memberikan solusi 

yang solutif terhadap permasalahan nasabah. Pelayanan prima berhubungan erat dengan pelayanan 

bisnis perbankan yang dilakukan dalam upaya memberikan rasa puas serta menumbuhkan rasa 

kepercayaan terhadap nasabah sehingga pelanggan merasa dirinya sangat dipentingkan 

diperhatikan dengan baik dan benar sebagimana mestinya. Hal ini perlu dilakukan untuk menarik 

nasabah lebih banyak lagi dan untuk menjaga loyalitas nasabah terhadap perbankan syariah.  

Kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan saling beraitan erat, kepuasan pelanggan 

dalam pemasaran hubungan atau relationship marketing menjadi factor penentu kunci hubungan 

antara pelanggan dengan penyedia jasa (Sumitro et al., 2020). Relationship marketing merupakan 

strategi bisnis dengan kemajuan teknologi yang diperkuat melalui organisasi-organisasinya, 

menciptakan koneksi untuk membantu organisasi mengoptimalkan nilai yang diterima atas dasar 

pengolahan persepsi pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2015) dalam menciptakan hubungan 

yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi 
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kunci keberhasilan jangka panjang. Tjiptono (2014), menunjukkan bahwa dua pilar utama 

Relationship Marketing adalah Trust dan Commitment. Dengan kata lain pelanggan harus 

mempercayai pemasar dan selanjutnya berkomitmen padanya sebelum bisa terjalin relasi saling 

menguntungkan dalam jangka panjang. Trust bisa diartikan sebagai kesediaan untuk 

mengandalkan kemampuan, integrasi dan motivasi pihak lain untuk bertindak dalam rangka 

memuaskan kebutuhan dan kepentingan seseorang sebagaimana disepakati bersama secara implisit 

maupun eksplisit. Sedangkan Commitment yaitu mempertahankan dan melanjutkan relasi yang 

dipandang penting dan bernilai jangka panjang. Commitment biasanya tercermin dalam perilaku 

kooperatif dan tindakan aktif untuk tetap mempertahankan relasi yang telah terbina.  

Faktor lain yang membedakan mengenai bank syariah adalah cara menyampaikan nilai 

superior kepada pelanggan. Tracy dan Wiersema (1996) dalam Nora (2019) memperkenalkan tiga 

pendekatan untuk memberikan nilai tinggi kepada pelanggan salah satunya adalah customer 

intimacy. Keintiman pelanggan dapat memberikan kepada pelanggan apa yang mereka inginkan 

dalam bentuk produk dan layanan. Keakraban pelanggan sebagai langkah penting dalam proses 

rantai nilai dalam pemasaran relasional atau relationship marketing.  

Hasil studi teoritis dan empiris menunjukkan bahwa ada beberapa faktor yang perlu 

dibangun dalam rangka menciptakan keintiman pelanggan, yaitu menawarkan cakupan yang unik 

dari layanan yang sangat baik (Treacy dan Wiersema, 1996 dalam Nora (2019), membangun 

hubungan yang kredibel dan mengembangkan pengetahuan pelanggan dengan mitra strategis 

(Brock dan Zhou, 2012). Berdasarkan pada ulasan empiris diatas, maka penelitian ini meneliti 

mengenai pengaruh kepercayaan pelanggan, komitmen religious, pengetahuan pelanggan pada 

keintiman pelanggan dan dampaknya pada minat pembelian ulang pada pelanggan Bank Syariah 

Indonesia. 

 

Literatur Review 

Consumer BehaviorTheory 

Perilaku konsumen adalah suatu hal yang melandasi dan mendorong seorang pelanggan 

melakukan keputusan pembelian (Supardin & Dharasta, 2022). Saat mengambil keputusan 

pembelian suatu barang atau jasa, konsumen tentu sudah mempertimbangkan  beberapa  hal  atau 

faktor barang yang akan dibeli  seperti harga, model, kemasan, bentuk, mutu dan manfaat barang 

tersebut (Fakhrudin et al., 2023; Ishak et al., 2025). Kegiatan pra pembelian seperti berpikir, 

mempertimbangkan dan bertanya termasuk perilaku konsumen (Supardin 2022). Perilaku 

konsumen erat   kaitanya dengan   jual beli barang dan jasa (Helmi et al., 2022). Kotler dan 

Amstrong (2013) berikut ini adalah faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen: faktor 

kebudayaan (budaya, subkultur dan kelas social di masyarakat); faktor sosial (kelompok acuan 

sanak keluarga dan status sosial); faktor pribadi (usia dan fase siklus hidup, lingkungan kerja dan 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian  dan konsep diri) dan faktor  psikologi (motivasi, persepsi, 

sikap dan pembelajaran). 

 

Customer Knowledge 

Pengetahuan konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian, apa yang akan dibeli, berapa 

banyak yang akan dibeli, di mana akan membeli, dan kapan akan membeli, semuanya bergantung 

pada pengetahuan konsumen akan hal-hal tersebut (Arina et al., 2025; Palupi et al., 2023). 

Pengetahuan konsumen adalah kumpulan informasi yang tersedia bagi konsumen tentang berbagai 

jenis produk dan jasa, pengetahuan tentang barang dan jasa tersebut, informasi tentang 

karakteristiknya, dan kapasitasnya sebagai konsumen. Pengetahuan Konsumen adalah 

pengetahuan tentang hasil pembelajaran yang didefinisikan secara sederhana sebagai informasi 

yang tersimpan dalam memori. Sementara itu, Pengetahuan Konsumen adalah pengetahuan 
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tentang nama produk, manfaat produk, kelompok sasaran, harga, dan di mana produk tersebut 

tersedia (Nitisusastro, 2012). Berdasarkan beberapa definisi di atas, pengetahuan konsumen adalah 

semua informasi yang dimiliki konsumen tentang berbagai jenis produk dan jasa, serta 

pengetahuan lain yang terkait dengan produk dan jasa tersebut dan pengetahuan konsumen. 

 

Customer Intimacy 

Customer Intimacy  merupakan strategi pemasaran yang menitik beratkan hubungan kedekatan 

atau relasi yang baik dengan para nasabahnya. Oktaviani dalam Anggriawan (2015) menjelaskan 

bahwa customer intimacy merupakan salah satu  taktik umum yang dipakai perusahaan dalam 

mewujudkan dan mempertahankan loyalitas nasabah. Sedangkan Kamal et  al., (2019) mendefinisi 

kan customer  intimacy sebagai  upaya  untuk  lebih  dekat  atau mengenal  nasabah. Indikator 

customer intimacy meliputi: komunikasi, perhatian dan hubungan (Novita, 2021). 

 

Repurchase Intentions 

Menurut Arif, (2019), niat beli ulang adalah komitmen yang dibentuk oleh konsumen setelah 

membeli barang atau jasa. Kecenderungan untuk berpartisipasi dalam perilaku pembelian ulang 

selanjutnya dikenal sebagai niat beli ulang. Soliha & Aquinia, 2020. Sebagaimana dinyatakan oleh 

Putra dan Verinita, (2020). Niat beli ulang adalah keputusan yang diambil oleh seseorang dalam 

melakukan pembelian ulang di masa mendatang berdasarkan kepuasan dan kepercayaan, hal ini 

dapat menguntungkan bisnis, yaitu dari segi biaya. Niat beli ulang adalah tindakan yang diambil 

oleh pelanggan untuk melakukan pembelian ulang setelah merasa puas dengan pembelian 

sebelumnya Ardianto dkk, (2021). 

Customer Loyalty 

Loyalitas pelanggan  merupakan  komitmen  yang  tinggi  untuk  pembelian  ulang  produk  atau  

jasa yang disukai  di  masa  mendatang  (Suvittawat,  2022).  Loyalitas,  sebagaimana 

didefinisikan  oleh  (Alzaydi,  2023), adalah  hubungan  emosional  yang  dibangun  antara  

pelanggan  dan  bisnis  melalui  pembelian  atau  pemesanan ulang  yang  konsisten dan  

rekomendasi  dari  mulut  ke  mulut,  meskipun  terdapat  pilihan  alternatif.  Berdasarkan hal  ini,  

dapat  disimpulkan  bahwa  loyalitas  pelanggan  tidak  hanya  terlihat  dari  kuantitas  pembelian  

yang dilakukan, namun juga melalui frekuensi pembelian berulang dan rekomendasi dari mulut ke 

mulut. Loyalitas  merupakan  aset  berharga  bagi  setiap  perusahaan.  Sehingga para  peritel  saat  

ini  berlomba lomba untuk meraih pelanggannya dengan menciptakan loyalitas. Sitorus et al. 

(2018) menyatakan keuntungan dari  loyalitas  pelanggan  yaitu  biaya  pemeliharaan  pelanggan  

loyal  lebih  sedikit  dari  pada  biaya  yang dikeluarkan  untuk memperoleh  pelanggan  baru,  

pelanggan  yang  loyal  bersedia  membayar  biaya  yang  lebih tinggi  untuk  satu set  produk  atau  

layanan  yang  ditawarkan  dan  pelanggan  yang  loyal  akan  bertindak  sebagai agen pemasaran 

dari mulut ke mulut (word-of mouth). Loyalitas pelanggan memiliki dua arti: loyalitas jangka 

panjang dan jangka pendek (Jones dan Sasser, 1995). Pelanggan dengan loyalitas jangka panjang 

tidak mudah beralih ke penyedia layanan lain, sementara pelanggan dengan loyalitas jangka 

pendek lebih mudah beralih ketika ditawarkan alternatif yang dianggap lebih baik (Liu dkk., 

2011). Studi ini berfokus pada loyalitas jangka panjang. Penyedia layanan akan bermanfaat bagi 

mereka untuk membangun hubungan dengan pelanggan yang ingin dipertahankan oleh pelanggan. 

Dalam situasi ini, lebih baik mempertahankan pelanggan yang sudah ada daripada merekrut 

pelanggan baru (Ahmad dan Buttle, 2002; Fornell, 1992). Pelanggan yang loyal tidak hanya 

meningkatkan nilai bisnis, tetapi juga memungkinkannya mempertahankan biaya yang lebih 

rendah dibandingkan dengan biaya yang terkait dengan menarik pelanggan baru (Castro dan 

Armario, 1999). 
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Hubungan customer knowledge dan customer loyalty 

Hasil pengujian empiris dari uji hipotesis yang menyatakan bahwa semakin baik customer 

knowledge akan mendorong terciptanya niat pembelian kembali, hal ini dapat diterima dan 

terbukti secara statistik dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa 

pengetahuan pelanggan produk dan layanan perbankan syariah yang bermanfaat untuk 

meningkatkan niat pembelian kembali yang dipengaruhi oleh keintiman pelanggan sebagai 

mediasi. Customer intimacy sebagai mediasi menunjukkan pemahaman bank dari kebutuhan 

pelanggan. Indikator yang penting adalah pengalaman yang menyenangkan selama kunjungan 

pelanggan. Customer intimacy merupakan hasil penilaian dari praktek operasional bank yang 

sejalan dengan customer knowledge karena pengetahuan pelanggan adalah alat untuk menilai 

tawaran produk dan layanan yang sesuai. Mengenai customer knowledge dari produk dan layanan, 

mayoritas pelanggan belum dipahami, terutama tentang ketentuan dalam perbankan syariah. 

Berdasarkan fakta-fakta empiris, pelanggan masih perlu pertimbangan untuk melakukan 

pembelian kembali dengan Bank Muamalat. Temuan penelitian ini mendukung penelitian yang 

dilakukan oleh Brock dan Zhou (2012). Menurut studi Tseng (2009), dengan melakukan interaksi 

dengan pelanggan, perusahaan dapat memperoleh pengetahuan terkait dengan tuntutan baru pada 

produk atau layanan yang dapat memberikan referensi untuk peningkatan kepuasan pelanggan, 

loyalitas pelanggan, produktivitas pelanggan dan karyawan. Temuan Bell dan Eisingerich (2007) 

menggambarkan pengaruh signifikan pendidikan pelanggan terhadap loyalitas. Kemudian, Ahn 

dan Shin (2008) menyatakan bahwa pengetahuan pelanggan merupakan kunci untuk memperkuat 

daya saing yang pada akhirnya menciptakan loyalitas. 

Melalui proses pembelajaran yang berkelanjutan tentang preferensi dan kebutuhan pelanggan, 

berbagai pengetahuan dapat diperoleh. Pengetahuan adalah tentang keberadaan preferensi 

pelanggan yang berkembang dari waktu ke waktu. Menimbang bahwa keintiman pelanggan 

sebagai yang dirasakan persepsi pelanggan membangun, pengetahuan produk pemasok / jasa harus 

beroperasi sebagai pendahuluan tambahan. Tanpa pengetahuan pelanggan, mustahil bagi 

pelanggan untuk mengingat / memikirkan produk dan jasa yang ditawarkan untuk menunjukkan 

pemahaman pelanggan. Dengan cara ini, keintiman pelanggan dapat dipahami dengan baik. 

Berdasarkan hasil studi empiris tersebut maka diajukan hipotesis 1 sebagai berikut, H1: Customer 

knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

 

Hubungan customer knowledge dan customer intimacy 

Hasil dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hansen (2003), menunjukkan bahwa 

pengetahuan yang dimiliki oleh pelanggan dapat meningkatkan customer intimacy. Pelanggan 

perlu memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu produk yang akan dibelinya, hal ini perlu 

mendapat perhatian dari pihak penjual produk atau jasa. Perlu meluangkan waktu bagi para 

pelanggan untuk memberikan penjelasan dan pemahaman pelanggan terkait tentang produk 

layanan yang ditawarkan kepada para pelanggan. Semakin meningkatnya pengetahuan mengenai 

layanan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan sangat membantu pelanggan dalam membuat 

keputusan, hal ini berdampak pada meningkatnya jumlah pelanggan. Hoffman (2001) dalam Nora 

(2019), menyatakan bahwa dengan dimilikinya pengetahuan yang cukup bagi pelanggan membuat 

mereka menjadi memahami produk atau layanan jasa yang ditawarkan oleh pihak perusahaan jasa, 

juga terdapat nilai-nilai bersama yang berdampak pada kedekatan atau keintiman dengan 

pelanggan. Penelitian tentang pengetahuan pelanggan tidak banyak mengungkap informasi 

mengenai konstruk yang terkait dengan keintiman pelanggan dan niat pembelian kembali. Studi 

yang ada hanya menunjukkan model konseptual dan eksplorasi. Oleh karena itu, penelitian ini 

mencoba untuk meneliti hubungan antara pengetahuan pelanggan dan keintiman pelanggan serta 

niat pembelian kembali dalam konteks bank syariah. Cakupan penelitian ini didasarkan pada 



EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153) Vol. 10, No. 1, 2026 
 

5  

pendapat Rowley (2002) bahwa pengetahuan pelanggan merupakan aset tak berwujud untuk 

menciptakan nilai.  

Dengan demikian menunjukkan bahwa keintiman membangun pelanggan, penyedia layanan 

harus memiliki keahlian jenis kebutuhan yang diperlukan oleh para pelanggan. Berdasarkan bukti 

empiris tersebut maka diajukan hipotesis 2 (H2): customer knowledge berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer intimacy. 

 

Hubungan customer knowledge dan repurchase intentions  

Seperti temuan hasil penelitian yang diungkapkan Hoffman (2001) dalam Nora (2019) 

sebelumnya bahwa dengan pengetahuan yang cukup dimiliki oleh pelanggan membuat pelanggan 

dapat memahami tentang produk layanan yang ditawarkan oleh pihak perusahaan. Dengan 

demikian juga mendidik pelanggan untuk berkontribusi dalam meningkatkan penjualan layanan 

jasa perusahaan, disamping itu menurut penelitian Bell dan Eisingerich (2007) dalam Nora (2009), 

menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan terkait dengan layanan pelanggan dan kualitas pendidikan 

yang diberikan perusahaan terhadap para pelanggannya. Meningkatkan pengetahuan pelanggan 

juga cenderung mendorong pelanggan untuk berkontribusi dalam penjualan produk layanan jasa 

perusahaan, sehingga berdampak pada minat pembelian berulang bagi pelanggan. Berdasarkan 

beberapa hasil studi empiris tersebut maka diajukan hipotesis 3 (H3): customer knowledge 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intentions. 

 

Hubungan customer intimacy dan repurchase intentions  

Minat pembelian ulang adalah kenginan dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu 

produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai yang dinginkan dari suatu produk. Merk 

yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan menyebabkan pelanggan melanjutkan pembelian 

atau pembelian ulang. Pemasar pada umumnya menginginkan pelanggan yang diciptakan dapat 

dipertahankan selamanya. Dari hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Brock dan Zhou 

(2012), ditemukan bahwa keintiman pelanggan memiliki dampak positif terhadap minat pembelian 

ulang. Berdasarkan hasil studi empiris maka diajukan hipotesis 4 (H4): custmer intimacy 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intentions. 

 

Hubungan customer intimacy dan customer loyalty 
Customer intimacy muncul karena perusahaan membangun ikatan yang kuat dengan 

pelanggan. Caranya adalah dengan menyediakan solusi total kepada pelanggan, sedangkan niat 
pembelian kembali menunjukkan keputusan pelanggan untuk kembali bertransaksi, dengan 
mempertimbangkan situasi saat ini dan keadaan yang izin. Penelitian ini membuktikan secara 
empiris bahwa bank dapat menciptakan customer intimacy, dapat melalui keramahan karyawan 
menjaga, situasi bank nyaman, tingkat apresiasi yang tinggi bagi bank, baik pemahaman tentang 
bank, menikmati pengalaman yang menyenangkan ketika mengunjungi bank, dan berbicara secara 
bebas dengan karyawan bank sambil membahas jasa bank dan produk. Faktor-faktor ini tentu 
dapat mendorong terciptanya pembelian kembali niat yang ditunjukkan dengan meningkatnya 
jumlah transaksi, loyalitas ke bank. Berdasarkan pembebanan luar, indikator yang dominan dalam 
menciptakan customer intimacy adalah pengalaman yang menyenangkan saat mengunjungi bank. 
Yang dirasakan faktor tertinggi oleh pelanggan adalah keramahan karyawan dan situasi 
kenyamanan bank, sedangkan niat pembelian kembali dominan dibentuk oleh rekomendasi 
pelanggan untuk keluarga dan teman-teman, serta dirasakan tertinggi oleh pelanggan dengan 
indikator yang sama. Ini berarti bahwa pelanggan akan merekomendasikan Bank Muamalat 
kepada keluarga dan teman-teman jika mereka mendapatkan pengalaman yang benar-benar 
menyenangkan dari bank. Hasil penelitian ini memperkuat konsep yang dirumuskan oleh Yim et 
al. (2008). Mereka berpendapat bahwa customer intimacy sangat penting, dan kemudian 
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perusahaan membutuhkan untuk mendesain ulang interaksi antara staf dan pelanggan. Contohnya 
seperti apa yang dilakukan Cathay Pacific, dengan meremajakan customer intimacy dengan 
meluncurkan program “melayani dari hati kita”. Mereka juga menjelaskan bagaimana hubungan 
kasih sayang juga mendorong loyalitas. Oleh karena itu, dibutuhkan dua konteks pelayanan 
kepada meneliti peran ikatan kasih sayang antara perusahaan jasa dan pelanggan terhadap loyalitas 
membangun. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa menciptakan customer loyalty  
membutuhkan ikatan yang terdiri dari intimacy dan gairah. Lee dan Kwon (2011) menjelaskan 
bahwa konsep afektif terdiri dari keintiman dan keakraban.  

Kesimpulan dari studi konfirmasi pembelian kembali akan terpengaruh oleh faktor-faktor 
kognitif seperti manfaat yang dirasakan dan faktor-faktor afektif misalnya keakraban serta 
keintiman. faktor afektif seperti keintiman lebih tinggi dari faktor kognitif, misalnya, manfaat 
yang dirasakan. Hasil penelitian ini juga menunjukkan keintiman yang dapat mempengaruhi 
perkembangan pembelian kembali niat daripada keakraban. keintiman pelanggan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap pembelian kembali atau loyalitas. Menurut Brock dan Zhou 
(2012) temuan, keintiman pelanggan memiliki dampak positif pada niat pembelian kembali. 
Dengan demikian diajukan hipotesis 5 (H5) sebagai berikut: Customer intimacy berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

 

2. METODE PENELITIAN 
Populasi dan Sampel 

Populasi menurut Sekaran dan Bougie (2017) merupakan sekelompok orang, kejadian, atau 
berbagai hal yang menarik untuk diteliti oleh peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah para 
pengguna jasa perbankan syariah khususnya pada Bank Syariah Indonesia. Sampel merupakan 
bagian yang akan dipilih dari populasi menurut Sekaran dan Bougie (2017). Sampel dalam 
penelitian ini adalah customer Bank Syariah Indonesia yang berdomisili di Yogyakarta. Metode 
pengambilan sampel menggunakan non probability sampel dengan teknik sampling purposive 
sampling, yaitu menentukan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria sampel adalah nasabah 
Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta yang telah berusia diatas 17 tahun. Proses distribusi sampel 
penelitian dilakukan dengan mendistribusikan link melalui kuesioner online pada google formulir 
yang di share menggunakan pesan online (Instagram dan Whatsapp). Pertimbangan penggunaan 
teknik purposive sampling dilakukan untuk memastikan bahwa responden adalah nasabah aktif 
bertransaksi pada Bank Syariah Indonesia. Kuesioner terkumpul sebanyak 210. Setelah dilakukan 
screening awal hanya 205 responden yang diisi lengkap dan bisa dilanjutkan dalam analisis data. 
Selanjutnya data tersebut dilanjutkan dalam pengujian hipotesis penelitian. 
 

Jenis Data 
Jenis data yang digunakan adalah data primer, yaitu data yang diperoleh melalui kuesioner yang 
digunakan peneliti dalam bentuk persepsi responden. Teknik pengumpulan data menggunakan 
survei melalui kuesioner. Peneliti mengajukan pertanyaan tertutup mengenai karakteristik 
demografi responden seperti jenis kelamin, usia, pendapatan. Sedangkan untuk kuesioner utama 
disajikan berisi indikator yang mewakili masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian 
ini. Kuesioner di isi lengkap oleh responden, yang selanjutkan akan dilakukan uji kualitas 
instrument penelitian, sebelum dilakukan analisis data lebih lanjut. 
 

Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Definisi operasional dari konstruk customer knowledge, customer intimacy, repurchase 

intention dan customer loyalty dapat dijelaskan pada tabel berikut: 
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                                 Tabel 1. Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran 
Variabel Definisi Indikator/elemen Skala 

Pengukuran 

Customer 

knowledge 

Customer knowledge adalah memahami 

apa yang pelanggan tahu (pengalaman 

mereka dengan bank), kebutuhan 

pelanggan dan bagaimana 

memperlakukan nasabah bank (Sharma 

dan Patterson, 1999; Burton 2002). 

 

1. Ketersediaan informasi 

yang baik tentang layanan 

dan produk perbankan 

syariah. 

2. Pengetahuan pada konsep 

produk dan jasa yang 

ditawarkan oleh 

perbankan syariah. 

3. Ketersediaan informasi 

tentang perbankan syariah 

4. Kentungan dari produk 

dan jasa yang 

direkomendasikan 

Likert 

Scale 1 - 7 

Customer 

Intimacy 

Customer Intimacy adalah keintiman 

pelanggan sebagai persepsi pelanggan 

memiliki kedekatan hubungan yang 

berharga dengan pemasok yang ditandai 

sebagai saling pengertian yang kuat. 

Tanpa nilai yang dirasakan, dekat dan 

hubungan pemahaman, akan sulit untuk 

meningkatkan komitmen pelanggan 

karena komitmen adalah hasil dari 

keintiman pelanggan (Brock dan Zhou 

(2012) 

1. Keramahan 

2. Kenyamanan 

3. Kesan menyenangkan    

      selama kunjungan kepada 

pelanggan 

 

 

Likert 

Scale 1 - 7 

Repurchasing 

Intentions 

Niat pembelian ulang adalah keputusan 

pelanggan untuk kembali bertransaksi 

dengan bank, dengan 

mempertimbangkan situasi saat ini dan 

keadaan yang memungkinkan (Joseph 

Cronin et al, 2000; Zeithaml et al, 

1996). 

1. Niat bertransaksi lebih 

sering 

2. Tetap setia dengan bank   

    syariah dengan mengatakan 

hal-hal positif. 

3. Mendorong teman dan 

keluarga untuk bertransaksi 

dengan bank syariah 

Likert 

Scale 1 - 7 

Customer 

Loyalty 

Loyalitas pelanggan adalah komitmen 

yang dipegang secara mendalam untuk 

membeli atau menggunakan kembali 

produk atau jasa dimasa depan meski 

pengaruh situasi dan usaha pemasaran 

menyebabkan pelanggan beralih (Kotler 

dan Keller, 2012)  

1. Bersedia melakukan  

    pembelian ulang. 

2. Ketahanan terhadap 

pengaruh yang negatif 

mengenai perusahaan. 

3. Merenfensikan eksistensi 

perusahaan 

 

  

Likert 

Scale 1 - 7 

 

Teknik Analisis Data 
Berdasarkan model yang dirancang dalam studi penelitian ini maka teknik analisis yang 

digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM) berupa AMOS (Amos Graph). Teknik ini 
menurut Ferdinand (2006) diartikan sebagai sekumpulan teknik pengujian statistic yang 
memungkinkan untuk menguji serangkaian hubungan atau model relatif rumit. Keunggulan teknik 
analisis ini dalam kemampuannya menguji secara bersama-sama model struktural dan 
measurement model. SEM dapat melakukan konfirmasi berbagai indikator atau dimensi dari suatu 
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konsep konstruk dan mengukur hubungan-hubungan antar variabel yang secara teoritis ada. 
 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Profil Responden 

Responden penelitian ini adalah nasabah Bank Syariah Indonesia sebanyak 210 responden. Berikut 

pada tabel 2 disajikan profil responden berdasarkan demografi usia, pendidikan, jenis kelamin, dan 

status pekerjaan. 

                                    Tabel 2. Demografi Profil Respondents 
  Jumlah Percentage 

(%) 

Usia 

 

≤ 20 th 

21 – 25 th 

26 – 30 th 

31 – 35 th 

36 – 40 th 

41 – 45 th 

> 45 th 

1 

42 

9 

15 

13 

20 

52 

0.7 

27.6 

5.9 

9.9 

8.6 

13.2 

34.2 

Pendidikan 

 

SMU/ sederajat 

Diploma 

S1 

S2 

S3 

46 

3 

55 

27 

21 

30.3 

2.0 

36.2 

17.8 

13.8 

Jenis kelamin 

 

Laki-laki 

Perempuan 

50 

102 

32.9 

67.1 

 

Status 

Menikah 

Belum menikah 

117 

35 

77 

23 

Pekerjaan 

 

 

Professional  

Pegawai negeri 

Pegawai swasta 

Pelajar/mahasiswa 

Lainnya 

18 

5 

67 

18 

44 

11.8 

3.3 

44.1 

11.8 

28.9 

 

Statistik Deskriptif  

Hasil pengujian statistik tentang nilai mean, standar deviasi, dan korelasi matriks pada masing-

masing konstruk dapat ditunjukkan pada Tabel 3. Pada Tabel 3 ini juga menjelaskan terdapat 

hubungan positif antara konstruk customer knowledge, customer intimacy, repurchase intention 

dan loyalitas pelanggan.  

 

                            Tabel 3. Mean, standard deviation and correlation of the construct 

Construct Mean Standard 

Deviation 

1 2 3 4 

Customer 

knowledge 

5.387 .698 1.000    

Customer intimacy 5.281 .646 .550** 1.000   

Repurchase 

intention 

4.993 .712 .501** .515** 1.000  

Customer loyalty 4.996 .776 .509** .500** .541** 1.000 

*p <0.05, **p<0.01. 
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Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Hasil perhitungan validitas dalam studi ini dilakukan dengan menggunakan confirmatory factor 

analysis (CFA). Pengujian validitas dengan confirmatory factor analysis (CFA) dilakukan dengan 

melihat nilai loading yang terlihat pada Tabel 1. Berdasarkan Tabel 1 dapat ditarik kesimpulan 

bahwa konstruk customer knowledge, customer intimacy, repurchase intention dan customer 

loyalty telah memenuhi kriteria yang disyaratkan, yakni nilai nilai loading faktor lebih dari 0.6. 

Berikut hasil perhitungan dengan AMOS Progam terhadap validitas dan reliabilitas dengan 

menggunakan conformatory faktor analisis (CFA) pada gambar 2 dan gambar 3.  

 
                        Gambar 2. Confirmatory faktor analisis Eksogen Construct 

 

 

 
 

                            Gambar 3. Confirmatory faktor analysis Endogen Construct 

 

Hasil pengujian reliabilitas pada masing-masing konstruk dalam studi ini dilakukan dengan 

melihat nilai cronbach alpha sebagaimana terlihat pada tabel 4. Berikut. Tabel 4 juga menjelaskan 

hasil perhitungan nilai loading faktor untuk konstruk eksogen dan konstruk endogen beserta nilai 

cronbach alpha  yang dapat dilihat pada tabel 4 berikut. 

                                         Tabel 4. Nilai loading factor dan Cronbach’s alpha  

Construct and Measurement Item Labe

l 

Standardized 

Loadings 

Factor 

Cronbach

’s Alpha 

Customer knowledge 

1.  Ketersediaan informasi yang baik tentang   

        layanan perbankan syariah 

2. Pengetahuan pada produk yang ditawarkan perbankan 

syariah 

3. Ketersediaan informasi tentang perbankan syariah 

4. Keuntungan dari produk yang direkomendasikan 

 

X1 

X2 

X3 

X4 

 

0.800 

0.691 

0.731 

0.656 

 

 

0.734 

0.775 

0.755 

0.783 
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Construct and Measurement Item Labe

l 

Standardized 

Loadings 

Factor 

Cronbach

’s Alpha 

Customer intimacy  

1.  Keramahan 

2. Kenyamanan 

3. Kesan menyenangkan selama kunjungan kepada 

pelanggan 

 

X5 

X6 

X7 

 

0.835 

0.799 

0.757 

 

0.755 

0.773 

0.798 

Repurchase intention 

1.  Niat bertransaksi lebih sering 

2. Tetap setia dengan bank syariah dengan mengatakan 

hal-hal positif  

3. Mendorong teman dan keluarga untuk bertransaksi 

dengan bank syariah 

 

X8 

 

X9 

 

X10 

 

0.707 

 

0.694 

 

0.704 

 

0.660 

 

0.646 

 

0.669 

Customer loyalty   

1.  Bersedia memilih kembali jasa perbankan   

        syariah  

2. Ketahanan terhadap pengaruh yang negatif mengenai 

perbankan syariah 

3. Merenfensikan eksistensi perbankan syariah kepada 

orang lain 

 

X11 

 

X12 

 

X13 

 

0.787 

 

0.791 

 

0.614 

 

0.666 

 

0.640 

 

0.765 

 

 

Berdasarkan tabel 4 diatas dapat dijelaskan bahwa nilai validitas konstruk customer knowledge, 

customer intimacy, repurchase intention, and customer loyalty memenuhi kriteria yang 

disyaratkan, yakni nilai loading factor lebih dari 0.6. Hasil  temuan tersebut mengindikasikan 

bahwa ke empat konstruk tersebut valid secara statistik. Sedangkan hasil pengujian reliabilitas 

keempat konstruk menunjukkan nilai cronbach alpha pada masing konstruk melebihi 0.6. sehingga 

keempat konstruk tersebut reliabel secara statistik. 

 

Pengujian Hipotesis 

Hasil penelitian menunjukkan pengujian dengan persamaan struktural pada penelitian ini. Gambar 

4 berikut menjelaskan hasil pengujian hipotesis dalam model penelitian ini secara lengkap. Ukuran 

keseluruhan dari SEM dalam penelitian ini ditunjukkan bahwa uji kesesuaian model menunjukkan 

hasil baik sebagaimana pada gambar dibawah (Chi-square=66.547, GFI = 0.937, RMSEA = 

0.027, AGFI = 0.905, TLI= 0.989). Semua jalur yang diperkirakan signifikan, dan semua hipotesis 

dalam studi ini didukung secara statistic sebagaimana pada Tabel dibawah. Menambahkan lebih 

banyak jalur pada kerangka penelitian ini tidak akan secara signifikan meningkatkan kecocokan 

dalam model ini.  

Menurut hasil tabel dan gambar dibawah, semua jalur yang diperkirakan adalah signifikan. Studi 

ini menemukan bahwa customer knowledge, customer intimacy dan repurchase intention yang 

tinggi pada diri konsumen dapat meningkatkan customer loyalty. Selain ini studi ini juga 

memverifikasi peran mediasi customer intimacy dan repurchase intention pada customer loyalty. 

Dengan demikian berarti semua hipotesis dalam penelitian ini terdukung, hasil disajikan pada 

tabel 5 berikut: 
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                                      Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis  

Description Proposed Estimate p-value Results 

Knowledge         Loyalty + 0.434 0.000 H1 is supported 

Knowledge         Customer intimacy  + 0.589 0.000 H2 is supported 

Knowledge         Repurchase 

intention 

+ 0.343 0.002 H3 is supported 

Customer intimacy       Repurchase 

intention 

+ 0.354 0.003 H4 is supported 

Customer intimacy        Loyalty  

Notes: *p, 0,05; **p,0,01 

+ 0.434 0.002 H5 is supported 

 

 
                                                 Gambar 4.  Hasil Pengujian full Model AMOS 

3.2. Pembahasan 

Studi ini bertujuan untuk menguji model konseptual dan menginvestigasi peran mediasi 

customer intimacy dan repurchase intention pada hubungan customer knowledge terhadap 

customer loyalty dengan fokus studi pada pelanggan perbankan syariah di Indonesia. Pendekatan 

quantitative dipilih dalam studi ini dengan model persamaan structural SEM dalam menguji 

kerangka empiris dan membuktikan peran mediasi customer intimacy dan repurchase intention 

dan pengaruhnya pada loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian menegaskan bahwa customer knowledge berpengaruh positif signifikan 

pada customer loyalty.  Hasil studi ini sejalan dengan temuan studi sebelumnya yang mengatakan 

customer knowledge mementukan pilihan pelanggan (Wang et al., 2016). Hasil studi ini juga 

menemukan bahwa pengetahuan pelanggan yang tinggi meningkatkan keintiman pelanggan, dan 

berdampak pada peningkatan repurchase intention (Nora, 2019a). Studi Chiou et al. (2002) juga 

mendukung temuan ini yang mengatakan pengetahuan pelanggan menjadi mediasi pada hubungan 

kepercayaan dengan loyalitas pelanggan. 

Hasil studi ini juga membuktikan customer knowledge berpengaruh positif signifikan pada  

customer intimacy. Hasil studi ini mendukung sebelumnya dengan temuan pengetahuan pelanggan 

berpengaruh pada loyalitas (Chiou et al., 2002). Sejalan dengan temuan studi ini temuan pada 

studi sebelumnya juga mengatakan bahwa pengetahuan memiliki pengaruh pada perilaku niat 

dalam membeli sebuah produk (Bang et al., 2000). 

Temuan penelitian ini juga menunjukkan bahwa customer knowledge berpengaruh positif 

signifikan pada repurchase intention. Hasil studi ini mendukung dengan temuan sebelumnya yang 

menjelaskan pengetahuan pelanggan dapat meningkatan intimacy pelanggan (Hansen, 2003). 

Studi ini juga didukung temuan lain oleh Sternberg (1986)  yang mengatakan customer intimacy 

dalam model bersama dalam mengukur  gairah dan komitmen pelanggan. Studi ini juga 
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mendukung temuan Alba and Hutchinson (2000) yang menjelaskan pengetahuan sebagai daya 

ingat yang ada pada memori pelanggan atau pengetahuan pelanggan tentang kelebihan dari sebuah 

produk. 

Pengujian empiris pada studi ini juga menemukan customer intimacy berpengaruh positif 

signifikan pada repurchase intention. Temuan penelitian ini mendukung temuan terdahulu yang 

menjelaskan customer intimacy membentuk pola hubungan perusahaan dengan para pelanggan 

sehingga mempengaruhi loyalitas pelanggan (Yim et al., 2008). Studi ini juga sejalan penelitian 

Nora (2019b) yang menemukan dukungan customer intimacy memperkuat hubungan pengetahuan 

pelanggan pada peningkatan niat beli ulang. Temuan ini juga mendukung studi sebelumnya 

tentang konsep keakraban dan keintiman menjadi variabel penentu pada repurchase intention (Lee 

& Kwon, 2011). 

Hasil pengujian akhir pada hipotesis ini menemukan bahwa customer intimacy 

berpengaruh positif signifikan pada  customer loyalty.  Hasil studi ini sejalan dengan temuan studi 

sebelumnya yang menjelaskan keintiman pelanggan berpengaruh signifikan pada komitmen 

pelanggan (Hoffman, 2001). Temuan studi lain oleh  Mulia et al. (2020) yang menjelaskan 

customer intimacy meningkatkan loyalitas juga didukung dalam studi ini. Hasil studi Keh and Xie 

(2009) juga sejalan dengan temuan penelitian ini yang mengatakan komitmen pelanggan 

memediasi hubungan kepercayaan dengan niat beli. 

 

4. KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini menunjukkkan bahwa kondisi persaingan perbankan syariah yang 

semakin ketat, Bank Syariah Indonesia perlu meningkatkan kapabilitasnya melalui penciptaan 

diferensiasi layanan dan keunggulan dibandingkan dengan perbankan lainnya. Sebagai penyedia 

jasa, cutomer loyalty perlu dipertahankan jika Bank syariah Indonesia tidak ingin ditinggalkan 

oleh para pelangganya. Berbagai strategi dapat dipilih seperti membangun customer intimacy 

melalui penciptaan customer value dan komitmen relasional, dan pada akhirnya, meningkatkan 

pembelian kembali  dan loyalitas pelanggan.  

Bank Syariah Indonesia sebagai entitas perbankan syariah terbesar di Indonesia memiliki 

nilai-nilai dan budaya yang dikembangkan dengan prinsip syariah dalam pola kemitraan dengan 

nasabah. Studi ini merekomendasikan bagi penelitian yang akan datang dengan 

mempertimbangkan variabel religiusitas, nilai pelanggan dan kepercayaan sehingga mampu 

memberikan bukti terkait dengan kepercayaan nasabah pada perbankan syariah. Nilai religiusitas 

ini melekat pada nasabah dan menjadikan kepercayaan mereka terhadap perbankan syariah di 

Indonesia. 

Bagi penelitian yang akan datang perlu mempertimbangkan nasabah dengan karakteristik 

yang lebih heterogen, seperti faktor geografis nasabah yang heterogen, pengalaman nasabah yang 

variatif, serta melibatkan pembiayaan nasabah sebagai sampel sehingga responden akan lebih 

beragam. 
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