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Abstract/Abstrak: The purpose of this study is to describe the strategic alliance, Islamic ethical behavior and
customer trust. The design of this research is cross sectional. This study uses a descriptive approach with an
explanatory survey unit analysis method as many as 150 respondents. Data collection by using a questionnaire. The
analysis technique used is a descriptive technique using a frequency distribution. Based on the results of the research
using descriptive analysis, it was found that strategic alliance was in the high category with a score of 85.5%, the
dimensions of Islamic ethical behavior were in the high category with a score of 85.7%, and customer trust was in the
high category with a score of 86%. This research was conducted in the banking industry with the object of research,
namely Bank Syariah Indonesia.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui gambaran strategic alliance, Islamic ethical behavior dan kepercayaan
nasabah. Desain penelitian ini adalah cross sectional. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif dengan
metode explanatory survei unit analisis sebanyak 150 responden. Pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner.
Teknik analisis yang digunakan adalah teknik deskriptif dengan menggunakan distribusi frekuensi. Berdasarkan hasil
penelitian menggunakan analisis deskriptif, didapatkan hasil bahwa strategic alliance berada pada kategori tinggi
dengan skor 85,5%, dimensi Islamic ethical behavior berada dalam kategori tinggi dengan skor 85,7%, dan
kepercayaan nasabah berada dalam kategori tinggi dengan skor 86%. Penelitian ini dilakukan pada industri perbankan
dengan objek penelitiannya yaitu Bank Syariah Indonesia.

Kata Kunci: Islamic Ethical Behavior; Kepercayaan Nasabah; Strategic Alliance.

PENDAHULUAN 2020. Apabila dibandingkan dengan keseluruhan

penduduk muslim di Indonesia yaitu sebanyak 180
Berdasarkan data The State of Global Islamic juta, masih terdapat gap yang CUkUp besar

Economy Indicator Report, aktivitas ekonomi  menandakan angka tersebut jauh dari harapan
syariah Indonesia mengalami peningkatan yang (CNN Indonesia, 2021).
sangat pesat. Pada 2018, aktivitas ekonomi Syariah Salah satu upaya untuk mengurangi gap

Indonesia ada pada peringkat 10 dunia dan naik  tersebut adalah dengan dibentuknya Bank Syariah
menjadi peringkat 5 dunia pada 2019. Bisnis yang  |ndonesia. Bank Syariah Indonesia  (BSI)
melakukan ~ orientasi  pasar telah terbukti  merupakan bank hasil merger tiga bank syariah di
menguntungkan dan berhasil mempertahankan bawah BUMN, diantaranya BRI Syariah (BRIS),
posisi kompetitif yang kuat (Lisnawati, 2011). ~ BNI Syariah (BNIS) dan Bank Syariah Mandiri
Kemudian pada 2020, ekonomi syariah Indonesia (BSM) yang resmi beroperasi per tangga| 1
berhasil kembali naik ke peringkat 4 dunia (Adab, Februari 2021. Terbentuknya Bank Syariah
2021) Namun, berdasarkan sudut pandang industri Indonesia diharapkan mampu memperkuat daya
perbankan dalam negeri, potensi pasar bank  saing dengan meningkatkan pasar keuangan
syariah cukup besar dan belum tergarap  syariah Indonesia agar menempati posisi yang
seluruhnya. Hal ini dikarenakan nasabah bank lebih tinggi di tingkat dunia (Fathoni, 2021).
syariah baru sebanyak 30,27 juta per November  Tyjuan lain dalam pembentukkan Bank Syariah
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Indonesia  diantaranya untuk  meningkatkan
efisiensi dan memperluas penyebaran agar
terjangkau oleh masyarakat di berbagai wilayah
(Mahadi, 2020). Informasi yang mudah diakses
dapat sangat memengaruhi perilaku konsumen
dalam keputusan konsumsi mereka (Hurriyati dkk.,
2017). Kegagalan memahami keputusan pembelian
konsumen merupakan kegagalan perusahaan untuk
bersaing dalam ekonomi global (Lisnawati, dkk,

2018)

Tantangan terbesar bagi Bank Syariah
Indonesia sebagai perusahaan hasil merger
diantaranya mempertahankan kepercayaan

nasabah. Terjadinya perubahan struktur organisasi,
proses penyesuaian layanan, dan perubahan
lainnya rentan menciptakan penurunan
kepercayaan nasabah yang akan berdampak pada
turunnya kepuasan dan juga loyalitas pelanggan
(Pratiwi & Seminari, 2015; Ardiyanto, 2013).
Gambar 1. Total Aset Perbankan Indonesia
menunjukkan Bank Syariah Indonesia belum
berhasil memasuki peringkat 5 besar total aset
terbanyak. Padahal dengan model perusahaan hasil
merger, Bank Syariah Indonesia diharapkan dapat
menyaingi total asset yang dimiliki bank
konvensional. Ini mengindikasikan kepercayaan
nasabah untuk menabung atau mendepositkan
uangnya di Bank Syariah Indonesia masih perlu
ditingkatkan.
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Gambar 1. Total Aset Perbankan Indonesia.
Salah satu faktor yang dinilai dapat
meningkatkan kepercayaan nasabah pada Bank
Syariah Indonesia diantaranya penerapan aliansi
strategis yang sukses (Lambert, 2010). Bank
Syariah Indonesia harus mampu mengintegariskan
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seluruh  sumber daya yang dimiliki setiap
perusahaan pra merger dan memberikan pelayanan
terbaik sesuai dengan kebutuhan nasabah.

Faktor lain yang dapat meningkatkan
kepercayaan nasabah terhadap Bank Syariah
Indonesia diantaranya penerapan perilaku etis
Islam (Islamic ethical behavior) (Che Mohd Salleh
etal., 2013). Dengan melaksanakan prinsip-prinsip
Islam pada setiap produk dan layanannya, Bank
Syariah Indonesia diharapkan mampu
mendapatkan kepercayaan nasabah di Indonesia
sebagai negara dengan mayoritas masyarakat
Muslim.

KAJIAN TEORI

Strategic Alliance

Perusahaan yang bersaing dalam lingkungan
bisnis saat ini membentuk aliansi strategis untuk
berbagai macam tujuan strategis. Melalui
keterlibatan aktif dalam aliansi strategis, sejumlah
hasil positif, mulai dari perolehan sumber daya
hingga penciptaan sinergi, dapat dicapai oleh
beberapa mitra aliansi (Todeva & Knoke, 2005).
Aliansi strategis adalah hubungan jangka panjang
di mana para perusahaan bekerja sama dan bersedia
mengubah  praktik  bisnis  mereka  untuk
meningkatkan Kkinerja bersama (Whipple &
Frankel, 2000).

Islamic Ethical Behavior

Etika Islam merupakan salah satu pilar Islam
dan merupakan salah satu sumber fundamental
kekuatan suatu masyarakat (Laeheem, 2018). Islam
telah menetapkan etika Islam fundamental
universal yang tidak hanya memberikan
perlindungan hukum, tetapi juga sistem etika yang
sangat efektif (Laeheem, 2018). Perilaku etis Islam
adalah standar universal tentang benar dan salah
yang menetapkan apa yang harus dilakukan
manusia seperti yang diajarkan oleh Al-Qur'an, dan
ditunjukkan dalam kehidupan (tindakan dan kata-
kata) teladan Nabi Muhammad (Laeheem, 2018).
Dalam pengertian ini, perilaku etis Islam
mencakup semua tindakan yang dicirikan sebagai
perbuatan baik dalam terminologi Al-Qur’an”
(Haneef, 2006; Hashi, 2011; Zaroug, 1999).
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Kepercayaan Nasabah

Kepercayaan mengacu pada keyakinan bahwa
seseorang dapat mengandalkan janji yang dibuat
oleh orang lain dan bahwa yang lain akan bertindak
dengan niat baik dan dengan cara yang ramah
(Grazioli & Jarvenpaa, 2000). Dalam banyak
kasus, kepercayaan nasabah didasarkan pada
interaksi bank dengan nasabah sebelumnya (Gefen,
2000). Meskipun interaksi sebelumnya tidak
menjamin bahwa pelayanan bank akan seperti yang
diharapkan nasabah, kepercayaan nasabah akan
meningkat jika sebelumnya bank memberikan
pelayanan yang sesuai dengan harapan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini  bertujuan untuk mengetahui
gambaran strategic alliance, gambaran Islamic
ethical behavior dan gambaran kepercayaan
nasabah pada Bank Syariah Indonesia. Variabel
independen yang terdapat pada penelitian ini yaitu
strategic alliance dengan dimensi relational
capital dan manajemen konflik, serta variabel
Islamic ethical behavior yang terdiri dari dimensi
shiddig/benar, amanah/dapat dipercaya,
tabligh/komunikatif, fathanah/cerdas dan
bijaksana Sedangkan variabel dependen vyaitu
kepercayaan nasabah dengan dimensi integritas
dan reputasi.

Unit analisis pada penelitian ini adalah nasabah
Bank Syariah Indonesia. Penelitian ini dilakukan
pada kurun waktu kurang dari satu tahun, sehingga
teknik pengumpulan data yang dilakukan pada
penelitian ini adalah cross-sectional method
(Malhotra, 2010). Sampel yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 150 responden. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah
kuesioner dan studi kepustakaan. Sedangkan
teknik analisis data yang dilakukan adalah analisis
deskriptif ~ dengan  menggunakan  distribusi
frekuensi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Aliansi strategis dapat menjamin kelangsungan
hidup perusahaan dalam kemitraan (Mitchell &
Singh, 1996). Selain itu, aliansi strategis dapat
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diperlakukan sebagai alternatif mekanisme pasar
dalam kasus tertentu dan merupakan sumber
keunggulan kompetitif perusahaan (Barney, 1991).
Ketika karakteristik sumber daya berbeda,
transaksi sumber daya tidak dapat sepenuhnya
bergantung pada penyesuaian mekanisme pasar,
pada saat itu aliansi strategis dapat menjadi salah
satu pilihan (Li, 2014).

Variabel aliansi strategis pada Bank Syariah
Indonesia dapat diukur melalui skor pada setiap
dimensinya. Total skor pada variable aliansi
strategis sebesar 8.085 dengan skor ideal sebesar
9.450 untuk 9 item pernyataan sehingga dapat
diketahui daerah kontinum yang menunjukkan
wilayah ideal dari variabel tersebut (lihat Gambar
2).

Secara ideal skor yang diharapkan untuk
jawaban nasabah Bank Syariah Indonesia terhadap
variabel strategic alliance pada pertanyaan nomor
1 sampai dengan 9 adalah 9.450. Berdasarkan
perhitungan di atas menunjukan nilai yang
diperoleh adalah sebesar 8.085 atau persentasenya
sebesar 85,5% dari skor ideal, dengan
perbandingan ini menunjukan bahwa Bank Syariah
Indonesia mampu menciptakan aliansi strategis
yang cukup berhasil di mata nasabahnya. Namun
dengan banyaknya tantangan yang muncul
bersamaan dengan strategi aliansi, Bank Syariah
Indonesia harus terus meningkatkan kemampuan
mengelola kemitraan, kebutuhan nasabah, maupun

mencukupi  permintaan nasabah di masa
mendatang.
8.085
v
Sangat Rendah Cukup Sedahg Cukup Tinggi Sangat

Seda
Rendah

Rendah Tinggi Tinggi

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2021
Gambar 2. Garis Kontinum Variabel Strategic
Alliance.

Secara keseluruhan variabel strategic alliance
terdiri dari dua dimensi yaitu relational capital dan
manajemen konflik. Dapat diketahui
kedudukannya berdasarkan skor yang di dapat dari
rekapitulasi data dimensi dari variabel strategic
alliance dapat dilihat pada Tabel 1.
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Tabel 1. Rekapitulasi Tanggapan Mengenai
Strategic Alliance.

Total Rata-
No. Dimensi Skor Rata (%)
Skor
Relational Capital 2.686 8953  33,2%
2 Manajemen Konflik 5.399 899,8 66,8%
Total 8.085 1.795,3 100 %

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2021

Tabel 1 merupakan hasil pengolahan data yang
telah dilakukan melalui penyebaran instrumen
kepada 150 nasabah Bank Syariah Indonesia,
apabila di persentasekan skor tertinggi terdapat
pada dimensi manajemen konflik sebesar 66,8%,
hal ini dikarenakan dalam menerapkan strategi
aliansi, Bank Syariah Indonesia mampu mengelola
setiap permasalahan yang dihadapinya sehingga
segala kebutuhan nasabah akan pelayanan bank
dapat tercukupi.

Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu
(Panteli & Sockalingam, 2005) yang menyatakan
bahwa manajemen konflik sebuah perusahaan akan
mempengaruhi keberhasilan aliansi organisasi.
Semakin baik manajemen konflik yang diciptakan
sebuah perusahaan, maka semakin tinggi tingkat
keberhasilan aliansi strategis yang dijalankan.
Manajemen konflik dapat memberikan kontribusi
pada kinerja kerja tim melalui kemampuan untuk
mengakomodasi ide- ide dari organisasi mitra,
menghindari ~ perselisihan ~ dengan  saling
menghormati, menjaga komunikasi dan melakukan
kolaborasi pada metode kerja (Wartini, 2016).

Skor terendah diperoleh dimensi relational
capital sebesar 33,2% hal tersebut disebabkan
nasabah masih merasa belum mampu memberikan
pelayanan yang lebih unggul dibandingkan dengan
perusahaan bank ketika belum beraliansi. Ini
menjadi salah satu bahan evaluasi bagi Bank
Syariah Indonesia untuk dapat meningkatkan
kemampuan layanannya agar terciptanya
keunggulan kompetitif dibandingkan dengan bank
konvensional maupun bank syariah lainnya.

Kebutuhan untuk mematuhi prinsip-prinsip
Syariah telah menghasilkan variasi yang signifikan
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dalam hal struktur keagenan pada bank syariah jika
dibandingkan bank konvensional (Safieddine,
2009). Selain peraturan yang diberlakukan oleh
regulator bank, bank syariah juga harus tunduk
pada prinsip-prinsip Syariah, salah satunya dengan
menerapkan perlaku etis Islam pada setiap produk
maupun layanan yang diberikan (Zainuldin et al.,
2018).

Islamic Ethical Behavior pada Bank Syariah
Indonesia dapat diukur melalui skor pada setiap
dimensinya. Total skor pada variable islamic
ethical behavior sebesar 16.197 dengan skor ideal
sebesar 18.900 untuk 18 item pernyataan sehingga
dapat diketahui  daerah  kontinum  yang
menunjukkan wilayah ideal dari variabel tersebut
(lihat Gambar 3).

Secara ideal skor yang diharapkan untuk
jawaban nasabah Bank Syariah Indonesia terhadap
variabel Islamic ethical behavior pada pertanyaan
nomor 1 sampai dengan 18 adalah 18.900.
Berdasarkan perhitungan di atas menunjukan nilai
yang diperolen adalah sebesar 16.197 atau
persentasenya sebesar 85,7% dari skor ideal,
dengan perbandingan ini menunjukan bahwa Bank
Syariah Indonesia sudah menerapkan perilaku etis
Islam dalam setiap pelayanannya terhadap
nasabah. Hal tersebut harus terus ditingkatkan
demi mempertahankan religiusitas yang tercermin
pada Bank Syariah Indonesia.

16.197

i

Sangat . .
= Tinggi

Rendah
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2021
Gambar 3. Garis Kontinum Variabel Islamic
Ethical Behavior.

Cukup
Rendah

9.642.84

Cukup
Tinggi

Sangat

Rendah L=
Tinggi

Sedang

1195712 142714 16.585.58 18.900

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan secara keseluruhan variabel islamic
ethical behavior didasarkan pada empat dimensi
yang terdiri dari, 1) shiddig/benar, 2)
amanah/dapat dipercaya, 3) tabligh/komunikatif,
4) fathanah/cerdas dan bijaksana. Dapat diketahui
kedudukannya berdasarkan skor yang di dapat dari
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rekapitulasi data dimensi dari variabel Islamic
ethical behavior dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Rekapitulasi Tanggapan Mengenai
Islamic Ethical Behavior.

Total Rata-
No. Dimensi Skor Rata (%)
Skor
Shiddig/Benar 2.742 914 17%
Amanah/ Dapat 4382 8764 27%
Dipercaya
3 Tabligh/ 4567 9134 282%
Komunikatif
4 Fathanah/ Cerdas 4506 901,2 27.8%
dan Bijaksana
Total 16.197 3.602 100 %

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2021

Dimensi yang memperoleh skor tertinggi
adalah Tabligh/Komunikatif dengan nilai skor
4.567 dan persentase sebesar 28,2% dari total skor.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Bank Syariah
Indonesia mampu mengkomunikasikan
layanannya dengan baik terhadap nasabah.

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu
(Wijaya et al., 2021) yang menyatakan dimensi
Tabligh/Komunikatif merepresentasikan perilaku
etis Islam melalui komunikasi dan keterbukaan
perusahaan. Karakter tabligh menunjukkan bahwa
sebuah perusahaan harus mampu menyampaikan
informasi dan berkomunikasi baik dengan pihak
internal maupun eksternalnya (Ratten et al., 2017).
Promosi yang dilakukan oleh perusahaan harus
komunikatif, mencerminkan layanan yang
memenuhi syarat, serta bahasa yang digunakan
jelas dan tidak berbelit-belit sehingga pesan
promosi dapat diterima. Perusahaan harus mampu
menyampaikan keunggulan produk maupun
layanannya dengan tidak berbohong dan menipu.
Selain itu, karakter tabligh mencerminkan
perusahaan yang mampu  berargumentasi,
berdialog dan berdiskusi dengan baik sesuai
dengan syariat (Prasetyo & Pratiwi, 2016).

Selanjutnya dimensi Fathanah/Cerdas dan
Bijaksana dengan nilai total skor 4.506 dan
presentase sebesar 27,8%, dimensi Amanah/Dapat
Dipercaya dengan nilai total skor 4.382 dan
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presentase sebesar 27%, dan yang terendah adalah
dimensi Shiddig/Benar dengan nilai total skor
2.742 dan presentase sebesar 17%. Hal ini
menunjukkan bahwa Bank Syariah Indonesia harus
meningkatkan kejujuran dan ketepatan dalam
layanannya sehingga menciptakan kepercayaan
nasabah.

Kepercayaan penting untuk hubungan
pelanggan dengan bank dan untuk hubungan
pelanggan secara umum (van Esterik-Plasmeijer &
van Raaij, 2017). Kepercayaan dapat menciptakan
transaksi dengan pelanggan. Nasabah tidak perlu
khawatir  akan kepentingan pribadinya,
tabungannya di bank, dan produk keuangan yang
telah atau akan dibelinya dari bank. Dengan tingkat
kepercayaan yang tinggi, nasabah merasa yakin
bahwa kepentingannya terlayani dengan baik oleh
bank (van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 2017).

Kepercayaan nasabah pada Bank Syariah
Indonesia dapat diukur melalui skor pada setiap
dimensinya. Total skor pada variable kepercayaan
nasabah sebesar 14.452 dengan skor ideal sebesar
16.800 untuk 16 item pernyataan sehingga dapat
diketahui daerah kontinum yang menunjukkan
wilayah ideal dari variabel tersebut (lihat Gambar
4).

Secara ideal skor yang diharapkan untuk
jawaban nasabah Bank Syariah Indonesia terhadap
variabel kepercayaan pada pertanyaan nomor 1
sampai dengan 16 adalah 16.800. Berdasarkan
perhitungan di atas menunjukan nilai yang
diperoleh adalah sebesar 14.452 atau persentasenya
sebesar 86% dari skor ideal, dengan perbandingan
ini menunjukan bahwa bahwa Bank Syariah

Indonesia mampu membangun dan
mempertahankan kepercayaan nasabahnya. Hal
tersebut  harus terus ditingkatkan  demi

mempertahankan integritas dan reputasi yang
tercermin pada Bank Syariah Indonesia.

14.452

y

Sangat Cukup Tinggi

Rendah Rendah

445704 651428 857142 10.628 56 26857 1474284 16.800

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2021
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Gambar 4. Garis Kontinum Variabel Kepercayaan
Nasabah.

Melalui hasil pengolahan data yang telah
dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada
150 nasabah BSI, dapat diketahui tanggapan
responden mengenai variabel kepercayaan nasabah
yang terdiri dari dua dimensi yaitu integritas dan
reputasi.  Dapat  diketahui  kedudukannya
berdasarkan skor yang di dapat dari rekapitulasi
data dimensi dari variabel Kepercayaan Nasabah
dapat dilihat pada Tabel 3.

Tabel 1. Rekapitulasi Tanggapan Mengenai
Kepercayaan Nasabah.

Total Rata-
No. Dimensi Skor  Rata (%)
Skor
Integritas 8.119 902,1 56,2%
2 Reputasi 6.333 904,7 43,8%
Total 8.085 1.795,3 100 %

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2021
Dimensi yang memperoleh skor tertinggi adalah
Integritas dengan nilai skor 8.119 dan persentase
sebesar 56,2% dari total skor, hasil tersebut
menunjukkan bahwa Bank Syariah Indonesia
mampu menyatukan seluruh aspek kinerjanya dan
menciptakan integritas yang baik di mata nasabah.
Hal tersebut sejalan dengan penelitian
terdahulu (Gunarso et al., 2020) yang menunjukkan
bahwa kemampuan serta integritas perusahaan
merupakan faktor utama yang berkaitan erat
dengam kepercayaan dan partisipasi pelanggan.
Oleh karena itu, perusahaan perlu terus menjaga
serta meningkatkan kemampuannya dalam
melayani konsumen dengan tetap menitik-beratkan
pada integritas perusahaan. Dengan demikian,
konsumen kemudian akan terus percaya dan
mempertahankan partisipasinya (Gunarso et al.,
2020). Integritas sangat penting dalam perbankan
karena membantu menghasilkan kepercayaan yang
menjadi penentu bagi sistem keuangan untuk
berkembang (Cowton, 2002). Keberhasilan dan
keberlanjutan  perusahaan dalam lingkungan
persaingan  tergantung pada  kemampuan
perusahaan dalam menghasilkan jasa sesuai

68

dengan kebutuhan pelanggan (Lisnawati dkk.,
2016)

Selanjutnya dimensi reputasi dengan nilai total
skor 6.333 dan presentase sebesar 43,8%. Hasil
tersebut mengindikasikan bahwa Bank Syariah
Indonesia harus meningkatkan reputasi yang
dimilikinya, dengan melalui peningkatan kinerja
layanan maupun citra perusahaan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan
menggunakan analisis deskriptif, variabel strategic
alliance berada pada kategori tinggi, ini
menunjukan bahwa Bank Syariah Indonesia
mampu menciptakan aliansi strategis yang cukup
berhasil di mata nasabahnya. Variabel Islamic
ethical behavior pada Bank Syariah Indonesia
berada pada kategori tinggi, yang mengindikasikan
bahwa bahwa Bank Syariah Indonesia sudah
menerapkan perilaku etis Islam dalam setiap
pelayanannya terhadap nasabah. Variabel
kepercayaan nasabah juga berada pada kategori
tinggi, hal ini menunjukan bahwa bahwa Bank
Syariah Indonesia mampu membangun dan
mempertahankan kepercayaan nasabahnya.

Penelitian ini diharapkan dapat membantu
peneliti berikutnya dalam melakukan penelitian
mengenai strategic alliance, Islamic ethical
behavior dan kepercayaan nasabah dengan
menggunakan sumber teori yang lebih beragam,
dan objek penelitian yang berbeda.
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