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Abstract 

 
General Background Digital transformation actively drives the Islamic financial sector to adopt 

advancedonlinemarketingstrategies.SpecificBackground Customerrelationshipmanagementand 

social media platforms function as essential interactive communication channels that build consumer 

trust alongside business sustainability. Knowledge Gap Previous literature frequently examines 

relational strategies and digital networks in isolation, leaving their combined mechanisms on buyer 

retention relatively underexplored. Aims This quantitativestudy evaluates how customer relationship 

management and social media determine client loyalty, positioning consumer gratification as a 

mediating variable within Sharia institutions. Results Data collected from 214 qualified customers in 

Batam City and analyzed via SmartPLS 4 reveal that relational frameworks and digital networking 

positivelydictate user satisfaction and devotion. Furthermore, customer satisfaction actively mediates 

the structural linkage connecting these interactive channels to long-term buyer retention. Novelty 

This research integrates relational management and digital operations into a unified structural model, 

specifically localized for the Batam City demographic. Implications Financial institutions must 

continuously deploy transparent digital services and responsive communication to sustain long-term 

client devotion in competitive markets. 

 

Highlights 
 

Relational strategies significantly shape user satisfaction within Islamic financial institutions. 

 
Digital networking platforms directly build consumer gratification alongside long-term trust. 

 
Gratification strictly mediates the linkage connecting interactive marketing channels to buyer 

devotion. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era teknologi yang semakin canggih perbankan syariah menghadapi tantangan serta mendapatkan peluang yang 

besar dalam memperkuat posisinya. Menurut CGS Internasional 2024 aset keuangan syariah di Indonesia telah tumbuh 

6,75% dengan total aset Rp. 2.452 triliun pada september 2023. Dalam mengevaluasi kinerja industri di seluruh dunia 

hingga tahun 2023, sektor keuangan Islam telah berkembang dari pasar khusus menjadi bisnis yang signifikan di beberapa 

negara dan kawasan sepanjang dekade ini. Kinerja keuangan, tata kelola, pengetahuan, keinginan dan kesadaran adalah 

lima variabel utama yang mendorong pemeriksaan data dari 136 negara di seluruh dunia. Perbankan Islam tidak dipahami 

dengan baik oleh umat Muslim maupun non-Muslim, meskipun pertumbuhannya diperkiraan baik. Fitur dan tujuan khas 

perbankan Islam mencakup layanan komersial yang mematuhi Syariah, atau hukum Islam. Bank Islam menyediakan layanan 

yang menanggapi kepekaan agama, seperti menagakkan komitmen moral dan finansial kepada stakeholder dan Tuhan. 

Namun, untuk memaksimalkan pendapatan tanpa melanggar Syariah, mereka juga menyediakan layanan perbankan standar 

termasuk layanan komersial dan layanan keuangan lainnya [1] 

 
Customer Relationship Management (CRM) mengintegrasikan penjualan, pemasaran, dan layanan pelanggan untuk 

memberikan nilai tambah bagi perusahaan serta pelanggan [2]. Dalam industri perbankan, CRM memungkinkan bank untuk 

mengidentifikasi dan mengklasifikasikan nasabah dan mengeksplorasi kebutuhan mereka terhadap produk dan layanan 

perbankan serta nilai tambah yang harus diberikan kepada pelanggan [3]. Selain CRM, media sosial juga berperan penting 

dalam perbankan syariah. Media sosial menjadi sarana komunikasi interaktif yang mendukung pertukaran informasi antara 

perusahaan dan pelanggan serta memperkuat aktivitas pemasaran [4]. Oleh karena itu, banyak bank memanfaatkan 

platform seperti Facebook, Instagram, dan WhatsApp untuk mempromosikan produk, sekaligus menampung ulasan, 

rekomendasi, maupun tanggapan nasabah terhadap layanan yang diberikan [[5]. 

 
Selain CRM, media sosial menjadi sarana efektif bagi perbankan syariah untuk meningkatkan interaksi melalui penyampaian 

informasi, respons terhadap keluhan, dan edukasi keuangan syariah. Optimalisasi platform seperti Instagram, Facebook, X 

(Twitter), dan WhatsApp mampu memperkuat citra bank, meningkatkan keterlibatan, serta membangun kepercayaan 

nasabah. 

 
Kualitas layanan dan produk berperan penting dalam meningkatkan kepuasan nasabah perbankan syariah. Penelitian Wandi 

Yulfis et al. (2020) menunjukkan bahwa kedua faktor tersebut meningkatkan customer satisfaction melalui customer 

awareness [6]. Hal ini menegaskan bahwa hubungan jangka Panjang dengan nasabah dipengaruhi oleh penerapan CRM 

serta kualitas layanan dan produk yang diberikan. Dengan itu CRM, media social, serta kualitas pelayanan menjadi elemen 

yang saling melengkapi dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

 
Industri keuangan Islam yang melampaui U$$4,9 triliun pada 2023 menunjukkan potensi besar perbankan syariah. Namun, 

penelitian masih cenderung mengkaji CRM dan media sosial secara terpisah, sehingga perlu dianalisis pengaruh keduanya 

terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah. 

 
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa CRM dan media sosial meningkatkan loyalitas nasabah melalui customer 

satisfaction sebagai variabel mediasi [7]. Mengacu pada Theory of Planned Behavior (TPB), penelitian ini mengembangkan 

studi Malki et al. (2023) dengan menguji pengaruh CRM dan media sosial terhadap kepuasan serta loyalitas nasabah 

perbankan syariah. Hasilnya diharapkan mendukung penguatan strategi pemasaraan digital dan pengelolaan hubungan 

pelanggan. 

 
Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 

 
A.Customer Relationship Management and Customer Loyalty 

 
Customer Relationship Management (CRM) berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan guna meningkatkan kepuasan dan loyalitas [8]. Loyalitas pelanggan mencerminkan kesetiaan terhadap layanan 

dan hubungan dengan perusahaan [9]. Oleh karena itu, penerapan CRM yang efektif membantu organisasi menarik, 

mempertahankan, dan mengembangkan hubungan pelanggan sehingga mendorong loyalitas dan keberlanjutan bisnis [10]. 

 
Ramakrishna et al. (2022) menegaskan bahwa integrasi Customer Relationship Management (CRM) dengan teknologi digital 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui interaksi yang lebih efisien [11]. Malki et al. (2024) juga menunjukkan bahwa 

customer satisfaction memediasi pengaruh CRM terhadap customer loyalty, sedangkan Mushtaq Ahmad Darzi (2016) 

menjelaskan bahwa sistem pengelolaan pengaduan yang terintegrasi dapat meningkatkan kualitas layanan, kepercayaan, 

dan loyalitas pelanggan [12]. 

 
H1. Customer relationship management berpengaruh signifikan positif terhadap customer loyalty 

B.Social Media and Customer Loyalty 

Malki et al. (2024) menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui peningkatan 

interaksi dan keterlibatan. Sejalan dengan itu, Sashi et al. (2019) menemukan bahwa penggunaan media sosial yang efektif 

mampu memperkuat loyalitas dan mendorong advokasi pelanggan terhadap merek [13]. Social media marketing (SMM) 

dapat membantu meningkatkan loyalitas pelanggan dengan beradaptasi dengan tren dan algoritma pelanggan yang terus 

berubah (Haq et al., 2023). SMM memiliki pengaruh positif langsung pada keterlibatan dan retensi pelanggan [14], 
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meningkatkan loyalitas pelanggan [15]. Selain sebagai media promosi, Social Media Marketing (SMM) memungkinkan 

perusahaan memperoleh umpan balik pelanggan untuk meningkatkan kualitas layanan [16]. Oleh karena itu, SMM diyakini 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

 
H2. Social media berpengaruh signifikan positif terhadap customer loyalty 

C.Customer Satisfaction and Customer Loyalty 

El Moussaoui et al. (2023) dan Moosa dan Kashiramka (2023) menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh 

signifikan terhadap customer loyalty, termasuk pada perbankan syariah [17]. Temuan tersebut didukung oleh berbagai 

penelitian yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor utama pembentuk loyalitas, khususnya di sektor 

perbankan [1], [18][20]. Selain itu, Chikazhe et al. (2021) dan El-Adly (2018) juga membuktikan adanya hubungan positif 

antara kepuasan dan loyalitas pelanggan [21], [22]. Sejalan dengan itu, Wandi Yulfis et al. (2020) menemukan bahwa 

kualitas layanan yang baik meningkatkan kepuasan nasabah sehingga mendorong loyalitas jangka Panjang pada bank 

syariah [6]. 

 
H3. Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif terhadap customer loyalty 

D.Customer Relationship Management on Customer Loyalty Mediated by Customer Satisfaction 

Ramakrishna et al. (2022) menyatakan bahwa penerapan CRM yang efektif meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga 

memperkuat loyalitas [11]. Hyun dan Perdue (2017) menyatakan bahwa suatu perusahaan mengharapkan kontribusi  

terhadap peningkatan perilaku dan preferensi pelanggan yang pada gilirannya mempengaruhi kedalaman dan kekuatan 

hubungan antara perusahaan dan pelanggannya, yang kemudian meningkatkan nilai moneter seumur hidup pelanggan yang 

secara agregat berkontribusi pada ekuitas pelanggan dan laba investasi pemasaran [23]. Berdasarkan penelitian Nyadzayo 

dan Khajehzadeh (2016) dan Zhang dan Benyoucef (2016), pengaruh CRM terhadap loyalitas pelanggan dapat diteliti 

[10][24]. Wahab dan Khong (2019) menyatakan bahwa keberhasilan CRM meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

mengurangi keluhan [25]. Berbagai penelitian juga menunjukkan bahwa hubungan pelanggan memengaruhi kepuasan, yang 

selanjutnya berdampak pada loyalitas [10], [24], [26]. Sejalan dengan itu, Yuwono Wisnu et al. (2023) menjelaskan bahwa 

variabel mediasi mampu menggambarkan mekanisme pengaruh tidak langsung antara variabel independen dan dependen. 

Oleh karena itu, penelitian ini menempatkan customer satisfaction sebagai variabel mediasi antara CRM dan customer 

loyalty [27]. 

 
H4. Customer satisfaction memediasi hubungan antara CRM dan customer loyalty 

E.Social Media on Customer Loyalty Mediated by Customer Satisfaction 

Banerji dan Singh (2024) menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, di mana 

pengalaman yang lebih baik melalui media sosial meningkatkan tingkat loyalitas [28]. Selanjutnya, Malki et al. (2024) 

menyatakan bahwa customer satisfaction memediasi hubungan antara media sosial dan loyalitas pelanggan [7]. Temuan ini 

didukung oleh Qurrata et al. (2019) yang menegaskan bahwa kepuasan memiliki hubungan positif dengan loyalitas 

pelanggan [29]. Banyak penelitian juga menunjukkan bahwa kepuasaaan dirangsang oleh loyalitas, dimana tingkat 

kepuasaan berasal dari prediksi antara intensitas pembelian dan perilaku konsumen terhadap merek produk terkait. 

Loyalitas pelanggan adalah mengukur perilaku konsumen dalam jangka panjang untuk terus membeli, menggunakan, dan 

merekomendasikan barang dan jasa kepada pihak lain. 

H5. Customer satisfaction memediasi hubungan antara social media dan customer loyalty  

Gambar 1 Kerangka Model 

 

 

METODE 

A.Jenis Penelitian 

 
Penelitian saat ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh hubungan media sosial dengan kepuasan dan 

loyalitas nasabah terhadap bank syariah. Untuk mencapai tujuan, peneliti menggunakan metodologi kuantitatif untuk 

mengumpulkan dan menganalisis data primer, yang kemudian ditafsirkan untuk memberikan wawasan tentang fenomena 

yang sedang diselidiki. Cortina (2019) menyatakan bahwa salah satu metode pengukuran dalam penelitian ilmiah adalah 

pendekatan kuantitatif, yang memerlukan penerapan teori untuk menghasilkan hipotesis atau klaim ilmiah tertentu [30]. 

 
B.Populasi dan Sampel 

 
Dalam penelitian ini, populasi target adalah nasabah bank syariah di Indonesia. Penentuan jumlah sampel dilakukan dengan 

cara menghitung total pertanyaan kuesioner dikali 10 Hair et al., (2020). Penelitian ini memiliki 20 indikator pertanyaan 

kuesioner sehingga jumlah minimal sebanyak 200 responden. Sebanyak 253 kuesioner dikumpulkan untuk mengantisipasi 

data yang tidak memenuhi syarat. Berdasarkan purposive sampling, 214 responden memenuhi kriteria karena pernah 

menggunakan layanan bank syariah, sedangkan 39 responden tidak memenuhi kriteria. Sampel yang digunakan dalam 
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penelitian ini adalah nasabah perorangan yang pernah merasakan layanan atau melakukan transaksi di bank syariah, yaitu 

214 orang. Jadi, populasi penelitian terdiri dari 253 orang, tetapi sampel penelitian yang digunakan adalah 214 orang, 

karena penelitian ini hanya fokus pada mereka yang telah bertransaksi di bank syariah. Menurut Ali dan Alfayez (2024) 

dalam pemilihan populasi dan sampel penelitian merupakan aspek penting dari penelitian kuantitatif karena memungkinkan 

peneliti mengumpulkan data yang relevan tentang fenomena yang diselidiki dan memastikan keakuratan penelitian dalam 

mencapai tujuan yang telah ditentukan sebelumnya [31]. 

 
C.Metode Pengumpulan Data 

 
Penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder. Data primer dikumpulkan melalui survei daring terhadap nasabah 

bank syariah di Indonesia. Disisi lain, data sekunder untuk menggunakan statistik dan penelitian terkait, data tentang 

tingkat pertumbuhan industri perbankan syariah. Instrumen penelitian memiliki dua bagian utama, yaitu kumpulan 

kuesioner terstruktur. Bagian pertama, survei difokuskan pada pengumpulan informasi demografis dari responden, meliputi 

usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendapatan, dan frekuensi nasabah bank syariah. Pada bagian kedua, kuesioner terdiri dari 

pertanyaan-pertanyaan yang terkait dengan variabel penelitian yang ditentukan. 

 
Tabel 1 Variabel Deskripsi  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D.Teknik Analisis Data 

Data primer yang digunakan dalam penelitian pengumpulan data ini berasal dari survei yang dikirimkan kepada masyarakat 

untuk mendapatkan pendapat jujur mereka. Untuk mengumpulkan data, survei dikirimkan kepada nasabah bank syariah di 

Indonesia. Setelah responden melengkapi survei tersebut, data dapat di kumpulkan langsung dari mereka. 

 
Pada saat yang sama, analisis inferensial digunakan untuk menemukan hubungan antara variabel dan menguji hipotesis 

penelitian. Untuk memastikan alat penelitian yang baik, data akan diuji validitas dan reliabilitasnya sebelum analisis regresi, 

uji asumsi klasik akan dilakukan. Menemukan elemen-elemen yang mempengaruhi layanan dan transaksi perbankan syariah 

dilakukan dengan menggunakan analisis regresi. 

 
E.Tahapan Penelitian 

 
Ada berbagai proses sistematis yang digunakan untuk menyelesaikan penelitian ini. Tahap pertama dalam persiapan untuk 

melakukan penelitian adalah menyiapkan instrumen, memastikannya andal dan valid, lalu memilik sampel. Setelah fase 

persiapan penelitian selesai, fase implementasi dimulai, dimana data dikumpulkan, kuesioner didistribusikan, dan 

kelengkapan data diperiksa. Analisis statistik pemrosesan data mentah, dan interprestasi hasil penelitian merupakan bagian 

dari analisis data, fase berikutnya. Tahap akhir penelitian adalah menyusun kesimpulan berdasarkan hasil analisis data, 

yang dilengkapi dengan pembahasan temuan serta rekomendasi bagi para pemangku kepentingan. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Demografi Responden 

 
Karakteristik responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, agama, tingkat pendidikan, 

pekerjaan, pendapatan, serta pengalaman menggunakan bank syariah. Berikut adalah hasil dari analisis karakteristik 

responden: 

 
Gambar 2 Jenis Kelamin Responden 

 

 
 

 

 

 

 

Dari segi jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan (56.6%), sedangkan laki-laki (43.4%). 

 Gambar 3 Usia Responden 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan usia, sebagian besar responden berada dalam rentang 12–27 tahun (58.4%), diikuti oleh kelompok 28–43 tahun 

(28.8%), dan kelompok 44–59 tahun (12.8%). 

 
Gambar 4 Agama Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Dalam aspek agama, mayoritas responden beragama Islam (88%), diikuti oleh Buddha (8.4%), Kristen Protestan/Katolik 

(3.3%), dan Hindu (0.4%). Tidak ada responden yang beragama Konghucu (0%). 

 
Gambar 5 Pendidikan Terakhir Responden 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Terkait dengan pendidikan terakhir, sebagian besar responden memiliki latar belakang pendidikan SMA/K (41.6%), diikuti 

oleh Sarjana (S1/S2/S3) sebesar 35%, serta Diploma (23.4%). Tidak ada responden dengan pendidikan terakhir SD atau SMP 

(0%). 
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Gambar 6 Pekerjaan Responden 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dari sisi pekerjaan, kelompok terbesar adalah pegawai swasta (31.6%), diikuti oleh wiraswasta (27.6%), pelajar/mahasiswa 
(24.9%), serta pegawai negeri (15.2%). Sementara itu, hanya 0.4% responden yang merupakan ibu rumah tangga atau 
belum bekerja. 

 
Gambar 7 Penghasilan Responden 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Dalam hal penghasilan, sebagian besar responden memiliki pendapatan antara Rp 4.000.001 – Rp 8.000.000 (60.9%), 

sedangkan 19.7% berpenghasilan di bawah Rp 4.000.000, 5.1% memiliki penghasilan antara Rp 8.000.001 – Rp 12.000.000 

dan 2.2% berpenghasilan di atas Rp 12.000.000. Sebanyak 12% responden belum memiliki penghasilan. 

 
Gambar 8 Pengalaman Menggunakan Bank Syariah 

 

 
 

 

 

 

 

 

Ketika ditanya tentang pengalaman menggunakan bank syariah, mayoritas responden pernah menggunakan bank syariah 

(85.8%), sementara 14.2% tidak pernah menggunakan bank syariah. 

 
Gambar 9 Lama Penggunaan Bank Syariah 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Dari mereka yang menggunakan bank syariah, 25.2% telah menggunakannya selama 6–12 bulan, 21.2% kurang dari 6 bulan, 

20.8% selama 1–3 tahun, dan 19.3% lebih dari 3 tahun. Sisanya, 13.5% tidak pernah menggunakan bank syariah. Secara 

keseluruhan, data ini memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai karakteristik responden dalam penelitian ini, yang 

mayoritas adalah perempuan muda dengan latar belakang pendidikan minimal SMA/K, memiliki pekerjaan di sektor swasta 

atau sebagai wiraswasta, serta memiliki pengalaman menggunakan layanan perbankan syariah. 

 
B. Hasil Uji Validitas dan Reabilitas 

 
Uji validitas dan reliabilitas dievaluasi menggunakan kriteria outer loading (>0,70), Cronbach’s Alpha (>0,70), Composite 

Reliability (>0,70), dan Average Variance Extracted (AVE >0,50). Hasil analisis menunjukkan seluruh variabel memenuhi 

kriteria valid dan reliabel. Hasil pengujiannya disajikan sebagai berikut. 
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Tabel 2 Uji Validitas dan Reabilitas 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Variabel CRM memiliki 

nilai outer loading sebesar 0,779-0,818, Cronbach’s Alpha 0,851, Composite Reliability 0,893, dan AVE 0,626. Variabel 

Media Sosial memperoleh nilai outer loading 0,714-0,793, Cronbach’s Alpha 0,823, Composite Reliability 0,876, dan AVE 

0,585. Variabel Customer Satisfaction memiliki nilai outer loading 0,739-0,801, Cronbach’s Alpha 0,844, Composite 

Reliability 0,889, dan AVE 0,617. Sementara itu, variabel Customer Loyalty menunjukkan nilai outer loading 0,748-0,805, 

Cronbach’s Alpha 0,837, Composite Reliability 0,884, dan AVE 0,605. Seluruh nilai telah memenuhi batas outer loading 

(>0,70), Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (>0,70), serta AVE (>0,50), sehingga seluruh konstruk dinyatakan valid 

dan reliabel serta layak digunakan pada analisis struktural. 

 
C. Hasil Uji Fornell-Larcker 

 
Salah satu metode yang digunakan untuk menilai validitas diskriminan adalah Fornell-Larcker Criterion, yang mensyaratkan 

bahwa akar kuadrat AVE dari setiap variabel harus lebih besar dibandingkan korelasi antar variabel lainnya. Dalam hal ini, 

nilai minimum yang digunakan untuk validitas diskriminan adalah 0.7 untuk menunjukkan bahwa variabel memiliki keunikan 

yang cukup dalam mengukur konsep. Berikut adalah hasil dari uji fornell-larcker: 

 
Tabel 3 Fornell-Larcker Criterion 

 

 
 

 

 

 

Berdasarkan hasil analisis, nilai diagonal menunjukkan akar kuadrat AVE dari masing-masing variabel yaitu CL 778, CRM 

791, CS 785, dan SM 765. Nilai ini lebih tinggi dibandingkan korelasi antar variabel lainnya, yang menandakan bahwa setiap 

variabel lebih erat terkait dengan indikatornya sendiri dibandingkan dengan variabel lainnya. CRM berkorelasi kuat dengan 

loyalitas pelanggan (CL) sebesar 0,679 dan kepuasan pelanggan (CS) sebesar 0,763. Media sosial (SM) juga memiliki 

hubungan kuat dengan loyalitas (CL) sebesar 0,734 dan kepuasan pelanggan (CS) sebesar 0,704, sedangkan korelasi CS 

terhadap CL sebesar 0,744 dan CRM terhadap SM sebesar 0,659. Temuan ini menunjukkan bahwa CRM dan media sosial 

mendukung peningkatan kepuasan serta loyalitas pelanggan, dan seluruh variabel telah memenuhi validitas diskriminan. 

 
D. Hasil Uji Heterotrait Monotrait Ratio 

 
Dalam penelitian ini, analisis HTMT digunakan untuk menguji validitas diskriminan antar variabel. Nilai minimal yang 

digunakan sebagai acuan dalam metode HTMT adalah di bawah 0.90. Jika nilai HTMT lebih kecil dari 0.90, maka variabel 

dianggap memiliki validitas diskriminan yang baik, yang berarti setiap variabel mengukur konsep yang berbeda dan tidak 

terjadi masalah multikolinearitas. Berikut adalah hasil dari Heterotrain Monotrait Ratio: 

 
Tabel 4 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 

 

 

 

 

 

 
Hasil analisis HTMT menunjukkan nilai hubungan antara CL dan CRM sebesar 0,804, menandakan keduanya berkaitan erat 

tetapi tetap merupakan konstruk yang berbeda. Hubungan CL dengan CS sebesar 0,883 dan CL dengan SM sebesar 0,885 

masih berada di bawah batas 0,90, sehingga validitas diskriminan tetap terpenuhi. Sementara itu, nilai HTMT antara CRM 

dan CS sebesar 0,897 menunjukkan hubungan yang sangat kuat, namun masih dalam batas yang dapat diterima. 
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Nilai HTMT antara CRM dan SM sebesar 0,788 menunjukkan hubungan yang kuat dalam membangun interaksi dengan 

pelanggan, sedangkan nilai HTMT antara CS dan SM sebesar 0,844 mengindikasikan keterkaitan yang erat antara media 

sosial dan kepuasan pelanggan. Seluruh nilai HTMT berada di bawah batas 0,90, sehingga semua konstruk memenuhi 

validitas diskriminan dan dinyatakan berbeda satu sama lain meskipun saling berkorelasi 

 
E. Uji Direct Effect 

 
Hubungan antar variabel dianalisis melalui uji signifikansi dengan kriteria p-value < 0,05 dan t-statistic > 1,96. Hubungan 

dinyatakan signifikan apabila memenuhi kedua kriteria tersebut. Hasil pengujian direct effect disajikan sebagai berikut. 

 
Tabel 5 Direct Effect 

 

 
 

 

 

 

 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa CRM berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (CS) dengan T-statistik 4,111 

dan p-value 0,000. Selanjutnya, CS berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan (CL) (T-statistik 7,939; p-value > 0,001), 

sementara media sosial (SM) berpengaruh positif terhadap CS (T-statistik 2,950; p-value 0,003) dan CL (T-statistik 2,388; p-

value 0,017). CRM juga berpengaruh langsung terhadap CL (T-statistik 4,388; p-value < 0,001). 

 
Seluruh hipotesis diterima karena memenuhi kriteria p-value < 0,05 dan T-statistik > 1,96. Temuan ini menegaskan bahwa 

CRM dan media sosial berperan dalam meningkatkan kepuasan serta loyalitas nasabah, dengan kepuasan sebagai faktor 

paling kuat dalam membangun loyalitas, sehingga penguatan CRM dan optimalisasi media sosial penting dalam transformasi 

digital bank syariah. 

 
F. Uji Indirect Effect 

 
Analisis mediasi dilakukan untuk menguji peran kepuasan pelanggan sebagai variabel penghubung antara media sosial dan 

loyalitas pelanggan serta antara CRM dan loyalitas pelanggan. Hubungan dinyatakan signifikan apabila memenuhi kriteria p-

value <0= 0,05 dan T-statistik > 1,96. Hasil pengujian indirect effect disajikan sebagai berikut. 

 
Tabel 6 Indirect Effect 

 

 
 

 

 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa SM berpengaruh signifikan terhadap CL melalui CS dengan T-statistik 2,388 dan p-value 

0,017, yang berarti media sosial dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui peningkatan kepuasan pelanggan. Selain 

itu, CRM berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (CL) melalui kepuasan pelanggan (CS) dengan T-statistik 

4,388 dan p-value 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa CS memediasi pengaruh CRM dan media sosial terhadap loyalitas 

pelanggan. Oleh karena itu, integrasi strategi CRM dan media sosial penting untuk meningkatkan kepuasan sekaligus 

memperkuat loyalitas nasabah. 

 
G. Uji R Square 

 
Nilai R-square digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variasi dalam variabel 

dependen. Berikut adalah hasil dari Uji R Square dan R Square Adjusted: 

 
Tabel 7 R-Square 

 

 

 

 

 
Nilai R-square menunjukkan bahwa model dapat menjelaskan 65,3% variasi kepuasan pelanggan (CS; R2 = 0,653; Adjusted 

R2 = 0,650) dan 55,3% variasi loyalitas pelanggan (CL; R² = 0,553; Adjusted R² = 0,551). Hasil ini mengindikasikan bahwa 

model memiliki kemampuan prediksi yang baik, terutama pada aspek kepuasan pelanggan. Temuan tersebut menunjukkan 

bahwa CRM dan media sosial menjadi faktor penting dalam membangun kepuasan serta loyalitas nasabah, sehingga perlu 

dioptimalkan sebagai strategi bank syariah dalam menghadapi persaingan digital. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini membahas tentang CRM dan Social Media terhadap Customer Satisfaction dengan Customer Loyalty sebagai 

variabel mediasi pada perbankan syariah di Kota Batam. Hasil penelitian menunjukkan terdapat enam hipotesis yang 
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signifikan artinya keseluruhan hipotesis yang diuji signifikan. Hipotesis yang signifikan diantaranya CRM terhadap CS, SM 

terhadap CS, CS terhadap CL, CRM terhadap CL, SM terhadap CL, CRM terhadap CL dengan CS sebagai variabel mediasi 

dan SM terhadap CL dengan CS sebagai variabel mediasi. Untuk meningkatkan customer loyalty, perbankan syariah di Kota 

Batam dapat mengoptimalkan CRM dengan layanan lebih personal dan komunikasi secara berkelanjutan, memanfaatkan 

media sosial untuk mengedukasi dan interaksi dengan customer, serta meningkatkan customer satisfaction melalui 

transparansi serta kemudahan akses layanan digital. 

 
Implikasi praktis penelitian ini menunjukkan bahwa perbankan syariah perlu mengintegrasikan CRM dan media sosial untuk 

meningkatkan kepuasan nasabah. Upaya tersebut dapat memperkuat loyalitas pelanggan melalui layanan yang responsif, 

komunikasi yang berkelanjutan, dan pemanfaatan media sosial secara optimal. Penelitian ini terbatas pada nasabah 

perbankan syariah di Kota Batam dengan fokus pada pengaruh CRM dan Social Media terhadap Customer Loyalty melalui 

Customer Satisfaction, sehingga penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan responden dan menambahkan 

variabel relevan untuk memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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