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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Relasi Pemasaran Syariah dan Kepercayaan 

Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen dengan Kepuasan Konsumen sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan dianalisis 

menggunakan PLS-SEM (SmartPLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Relasi Pemasaran 

Syariah berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen dan Kepuasan Konsumen. 

Kepercayaan Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, namun tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Selanjutnya, Kepuasan Konsumen 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa 

Kepuasan Konsumen memediasi secara parsial pengaruh Relasi Pemasaran Syariah terhadap 

Loyalitas Konsumen, serta memediasi hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan Loyalitas 

Konsumen. 

Kata Kunci: Relasi Pemasaran Syariah; Kepercayaan Konsumen; Kepuasan Konsumen. Loyalitas 

Komsumen. 

 

ABSTRACT 
This study examines the effect of Sharia Relationship Marketing and Consumer Trust on Customer 

Loyalty, with Customer Satisfaction as a mediating variable. A quantitative survey method was 

applied and analyzed using PLS-SEM (SmartPLS). The results indicate that Sharia Relationship 

Marketing has a significant effect on Customer Loyalty and Customer Satisfaction. Consumer 

Trust has a significant effect on Customer Satisfaction but does not significantly affect Customer 

Loyalty. Furthermore, Customer Satisfaction significantly influences Customer Loyalty. Mediation 

analysis reveals that Customer Satisfaction partially mediates the relationship between Sharia 

Relationship Marketing and Customer Loyalty and also mediates the relationship between 

Consumer Trust and Customer Loyalty. 

Keywords: Sharia Relationship Marketing; Consumer Trust; Customer Satisfaction; Customer 

Loyalty, 

  

PEiNDAiHULUAiN 

Perkembangan ekonomi syariah global yang semakin pesat telah menciptakan 

dinamika baru dalam praktik pemasaran modern. Industri halal dunia diproyeksikan akan 

mencapai nilai USD 3.2 triliun pada tahun 2024 (Sri Meylinda, 2023), dengan Indonesia 

sebagai salah satu pasar utama mengingat populasi muslimnya yang besar. Fenomena ini 

mendorong banyak pelaku bisnis untuk mengadopsi pendekatan pemasaran syariah dalam 

strategi mereka. Namun, implementasi pemasaran syariah yang sebenarnya tidak sekadar 

menggunakan label "halal" atau "syariah", melainkan harus mencerminkan nilai-nilai 

Islam secara menyeluruh dalam membangun relasi dengan konsumen. Peningkatan 

kesadaran masyarakat terhadap nilai-nilai halal, thayyib, dan etika bisnis Islami menjadi 

pendorong penting yang membuat industri ini semakin berkembang. 

Namun, meskipun industri syariah menunjukkan perkembangan pesat, permasalahan 
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mendasar masih terlihat terutama pada aspek loyalitas konsumen, khususnya di kalangan 

mahasiswa. Di era kompetisi yang sangat ketat, loyalitas bukan hanya diukur dari sekadar 

penggunaan ulang suatu produk, tetapi juga dari indikator yang lebih komprehensif, 

seperti kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian ulang (repurchase), 

kecenderungan memberikan rekomendasi kepada orang lain (word of mouth), serta 

ketahanan terhadap tawaran dari pesaing (customer retention). Ketiga indikator ini 

mewakili kondisi ketika konsumen tidak hanya puas, tetapi juga berkomitmen jangka 

panjang terhadap brand tertentu. 

Fenomena lapangan menunjukkan bahwa loyalitas mahasiswa terhadap produk 

berbasis syariah belum sepenuhnya kuat. Banyak mahasiswa mencoba menggunakan 

produk syariah hanya sekali atau beberapa kali tanpa menunjukkan komitmen untuk 

kembali membeli produk yang sama. Di kalangan mahasiswa sebagai segmen konsumen 

yang kritis dan potensial, fenomena ini menimbulkan beberapa masalah menarik. Survei 

terbaru oleh (Rahman, 2023) mengungkapkan bahwa meskipun 62% mahasiswa muslim 

lebih memilih produk syariah, hanya 38% yang tetap loyal pada merek yang sama dalam 

jangka panjang. Temuan ini menunjukkan adanya gap antara preferensi awal dengan 

loyalitas jangka panjang. Lebih lanjut, penelitian (Nugraheni Putri, 2022) menemukan 

bahwa banyak mahasiswa mengeluhkan inkonsistensi dalam penerapan prinsip syariah 

oleh beberapa pelaku bisnis, di mana janji-janji pemasaran seringkali tidak sesuai dengan 

kenyataan. Kondisi ini diperparah oleh tingkat literasi keuangan syariah di kalangan 

mahasiswa yang masih relatif rendah, yaitu sekitar 45,2% menurut data OJK (2023), 

sehingga mempengaruhi kemampuan mereka dalam menilai secara kritis praktik 

pemasaran syariah yang sesungguhnya.  

Salah satu contoh konkret yang menggambarkan rendahnya loyalitas mahasiswa 

dapat dilihat pada kasus produk halal yang sempat popular di kalangan mahasiswa namun 

mengurangi penurunan karena factor harga variasi produk, dan preferensi konsumen yang 

dinamis (Themotia Titi Widaningsih, 2025). Meskipun produk tersebut sepenuhnya halal 

dan mengikuti prinsip syariah, namun mahasiswa tidak menunjukkan komitmen untuk 

tetap membeli produk tersebut. Ini menunjukkan bahwa nilai syariah saja tidak cukup 

untuk menciptakan loyalitas, melainkan harus didukung relasi pemasaran yang kuat dan 

kepercayaan yang konsisten. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa terdapat masalah inti pada variabel Y 

(loyalitas mahasiswa) yang indikator-indikatornya belum optimal. Banyak mahasiswa 

belum menunjukkan perilaku pembelian ulang, belum seratus persen yakin untuk 

merekomendasikan produk syariah kepada teman, dan masih mudah terpengaruh oleh 

promosi serta inovasi yang ditawarkan merek-merek pesaing. Lemahnya indikator tersebut 

menandakan bahwa loyalitas mahasiswa belum terbentuk dengan baik dan diperlukan 

evaluasi untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhinya.  

Salah satu faktor yang diidentifikasi memiliki peran penting dalam meningkatkan 

loyalitas mahasiswa adalah Relasi Pemasaran Syariah (X1). Ketika relasi pemasaran 

syariah berjalan dengan baik, konsumen akan merasa dihargai, dihormati, dan 

diperlakukan secara etis, sehingga tercipta pengalaman positif yang berpotensi 

meningkatkan loyalitas. Namun kenyataannya, tidak semua pelaku industri syariah mampu 

menerapkan prinsip-prinsip tersebut secara konsisten. Jika implementasi nilai syariah 

hanya bersifat simbolis atau tidak tercermin dalam perilaku pemasaran sehari-hari, maka 

konsumen tidak akan merasakan manfaat nyata dan akhirnya tidak terdorong untuk 

menjadi loyal. 

Selain relasi pemasaran syariah, kepercayaan konsumen (X2) juga memiliki peran 

krusial dalam membentuk loyalitas. Kepercayaan merupakan dasar utama dari setiap 
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hubungan antara perusahaan dan konsumen. Dalam konteks bisnis syariah, kepercayaan 

tidak hanya berkaitan dengan kualitas produk, tetapi juga mencakup keyakinan bahwa 

suatu produk benar-benar diproses dan dijalankan sesuai prinsip-prinsip syariah. Namun, 

persepsi mahasiswa sering kali beragam—ada yang yakin bahwa label “syariah” 

mencerminkan kehalalan dan keetisan proses, namun ada pula yang merasa bahwa label 

tersebut sekadar menjadi strategi pemasaran tanpa adanya implementasi prinsip syariah 

yang benar. Ketidakpastian persepsi inilah yang menyebabkan kepercayaan mahasiswa 

terhadap produk syariah masih belum stabil dan tidak serta merta berujung pada loyalitas. 

Untuk memahami hubungan antara relasi pemasaran syariah, kepercayaan, dan 

loyalitas mahasiswa, penting untuk memasukkan kepuasan konsumen (Z) sebagai variabel 

mediasi. Kepuasan muncul ketika harapan konsumen terpenuhi atau bahkan terlampaui 

oleh pengalaman mereka. Konsumen yang puas cenderung melakukan pembelian ulang, 

lebih terbuka memberikan rekomendasi, dan memiliki ketahanan terhadap pesaing. Oleh 

karena itu, jika relasi pemasaran syariah dan kepercayaan mampu meningkatkan kepuasan, 

maka loyalitas mahasiswa dapat semakin kuat. Namun, belum ada kejelasan apakah 

kepuasan benar-benar berperan secara signifikan sebagai mediator dalam hubungan 

tersebut, terutama pada konteks mahasiswa sebagai kelompok konsumen yang sangat 

dinamis, kritis, dan mudah berubah preferensinya. 

Analisis terhadap penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan adanya beberapa 

kesenjangan (research gap) yang signifikan. (Al-Ghifari, 2021) dalam "Trust Mediation in 

Halal Industry" memang telah mengidentifikasi peran krusial kepercayaan sebagai 

mediator, namun penelitian ini terbatas pada sektor UMKM konvensional tanpa fokus 

spesifik pada pemasaran syariah. Di sisi lain, (Nugraheni Putri, 2022) secara khusus 

meneliti pemasaran syariah tetapi mengabaikan aspek kepercayaan sebagai variabel 

mediator. Sementara (Rahman, 2023) memberikan insight berharga tentang perilaku 

konsumen mahasiswa namun belum mengintegrasikan seluruh elemen penting dalam satu 

model penelitian yang komprehensif.  

Berdasarkan analisis kesenjangan penelitian tersebut, studi ini menawarkan beberapa 

kebaruan (novelty). Pertama, integrasi konsep relasi pemasaran syariah yang autentik 

dengan pendekatan kepercayaan konsumen dalam satu model terpadu. Kedua, fokus 

spesifik pada segmen mahasiswa sebagai konsumen kritis yang memiliki karakteristik 

unik. Ketiga, pengembangan model loyalitas konsumen syariah yang lebih komprehensif 

dengan memasukkan variabel mediator kepuasan.  

Secara teoritis, penelitian ini akan mengembangkan model pemasaran syariah yang 

lebih komprehensif dengan memasukkan kepuasan konsumen sebagai variabel mediator, 

sehingga dapat memberikan pemahaman yang lebih utuh tentang mekanisme pembentukan 

loyalitas konsumen syariah. Secara praktis, temuan penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi masukan berharga bagi pelaku bisnis syariah dalam menyusun strategi pemasaran 

yang benar-benar mencerminkan nilai-nilai Islam, sekaligus meningkatkan literasi 

keuangan syariah di kalangan mahasiswa sebagai konsumen kritis masa depan.  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu suatu pendekatan yang 

bertujuan untuk menguji hipotesis dengan menganalisis hubungan antar variabel 

menggunakan data numeric (Sugiyono, 2019). Pendekatan ini dipilih karena sesuai dengan 

tujuan penelitian yang ingin mengukur seberapa besar pengaruh Relasi Pemasaran Syariah 

dan Kepercayaan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen melalui variabel mediasi 

Kepuasan Konsumen.  

Metode analisis yang digunakan adalah statistik deskriptif dan inferensial. Statistik 
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deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum tentang karakteristik responden 

dan nilai-nilai masing-masing variabel penelitian (Wiliam Juniardi & Pamela Natasa, 

2022). Sedangkan untuk menguji hubungan antar variabel, digunakan teknik analisis 

regresi linier berganda serta analisis jalur (path analysis) jika diperlukan, dengan bantuan 

perangkat lunak statistik seperti SPSS atau SmartPLS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Relasi Pemasaran Syariah dan Loyalitas Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Relasi Pemasaran Syariah berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan 

nilai-nilai syariah dalam menjalin hubungan dengan konsumen, seperti kejujuran, amanah, 

komitmen, dan komunikasi yang etis, mampu membangun ikatan emosional yang 

mendorong loyalitas mahasiswa sebagai konsumen. Dalam konteks mahasiswa, relasi 

pemasaran syariah tidak hanya dipandang sebagai strategi bisnis, tetapi juga sebagai 

bentuk konsistensi nilai yang selaras dengan prinsip moral dan agama. Hal ini memperkuat 

loyalitas karena mahasiswa cenderung mempertahankan hubungan dengan pelaku usaha 

yang dinilai memiliki integritas dan komitmen jangka panjang. 

Kepercayaan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 

mahasiswa memiliki tingkat kepercayaan terhadap produk atau jasa syariah, kepercayaan 

tersebut belum cukup untuk mendorong loyalitas secara langsung. Hal ini dapat dijelaskan 

karena mahasiswa sebagai konsumen cenderung rasional dan berorientasi pada 

pengalaman. Kepercayaan lebih diposisikan sebagai prasyarat awal, bukan faktor penentu 

loyalitas. Dengan kata lain, meskipun konsumen percaya, loyalitas baru akan terbentuk 

apabila kepercayaan tersebut diikuti oleh pengalaman yang memuaskan. 

Relasi Pemasaran Syariah dan Kepuasan Konsumen 

Relasi Pemasaran Syariah terbukti berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa interaksi yang dilandasi nilai-nilai syariah 

mampu menciptakan pengalaman positif bagi mahasiswa, sehingga meningkatkan tingkat 

kepuasan mereka. Relasi yang baik membuat konsumen merasa dihargai, diperlakukan 

secara adil, dan memperoleh layanan yang sesuai dengan harapan. Kepuasan ini menjadi 

dasar penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan pelaku 

usaha syariah. 

Kepercayaan Konsumen dan Kepuasan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini menegaskan bahwa ketika mahasiswa 

memiliki keyakinan terhadap kejujuran dan konsistensi pelaku usaha syariah, mereka 

cenderung merasa lebih nyaman dan puas dalam melakukan transaksi. Kepercayaan 

berperan dalam mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan konsumen, sehingga 

menciptakan perasaan aman yang berdampak positif terhadap kepuasan. 

Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Konsumen 

Kepuasan Konsumen terbukti berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 

Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci dalam membentuk 

loyalitas mahasiswa, baik dalam bentuk pembelian ulang, rekomendasi kepada pihak lain, 

maupun keengganan untuk berpindah ke produk pesaing. Konsumen yang puas tidak 

hanya menilai produk dari aspek fungsional, tetapi juga dari pengalaman keseluruhan yang 

mereka rasakan selama berinteraksi dengan pelaku usaha. 

 



14 
 
 
 

Peran Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Mediasi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Konsumen memediasi secara parsial 

hubungan antara Relasi Pemasaran Syariah dan Loyalitas Konsumen. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa Relasi Pemasaran Syariah dapat meningkatkan loyalitas baik 

secara langsung maupun melalui peningkatan kepuasan konsumen. Sementara itu, 

Kepuasan Konsumen juga memediasi hubungan antara Kepercayaan Konsumen dan 

Loyalitas Konsumen. Hal ini menjelaskan mengapa kepercayaan tidak berpengaruh 

langsung terhadap loyalitas, tetapi harus terlebih dahulu diwujudkan dalam bentuk 

kepuasan. Dengan demikian, kepuasan berperan sebagai mekanisme penting yang 

menjembatani kepercayaan dan loyalitas konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa loyalitas konsumen mahasiswa dalam konteks 

pemasaran syariah dipengaruhi oleh relasi pemasaran syariah dan kepuasan konsumen. 

Relasi pemasaran syariah yang dijalankan berdasarkan nilai kejujuran, komitmen, dan 

kepatuhan terhadap prinsip syariah terbukti mampu meningkatkan kepuasan konsumen 

sekaligus mendorong terbentuknya loyalitas. Temuan ini menunjukkan bahwa hubungan 

pemasaran yang etis dan berorientasi jangka panjang memiliki peran strategis dalam 

mempertahankan konsumen.  

Di sisi lain, kepercayaan konsumen tidak berpengaruh secara langsung terhadap 

loyalitas, namun berperan penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Kepuasan 

konsumen selanjutnya menjadi faktor kunci yang menjembatani hubungan antara relasi 

pemasaran syariah dan loyalitas konsumen secara parsial. Dengan demikian, pembentukan 

loyalitas konsumen syariah tidak hanya bergantung pada tingkat kepercayaan, tetapi juga 

pada pengalaman positif dan kepuasan yang dirasakan konsumen selama berinteraksi 

dengan pelaku usaha syariah. 
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