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Received [12 Maret 2023] Salah satu strategi yang diterapkan oleh perbankan adalah dengan menerapkan konsep
Revised [30 juni 2023] relationship marketing (RM). Relationship marketing (RM) sangat membantu perusahaan dalam
Accepted (10 Juli 2023] membina hubungan baik dengan pelanggan, debitur, dan pemegang saham Dalam penelitian

ini, arah penelitian adalah untuk mengkaji seberapa penting kualitas hubungan nasabah BPD
(Bank Bengkulu, Bank Jambi dan Bank Lampung) berdampak positif dalam meningkatkan
dimensi relationship marketing/RM (customer trust, customer komitmen, dan komunikasi) untuk
loyalitas.Penelitian ini menggunakan pendekatan explanatory survey dengan pendekatan analisis
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah debitur pada tiga bank milik daerah
yaitu Bank Bengkulu, Bank Jambi dan Bank Lampung. Jumlah sampel penelitian adalah 520
responden. Metode pengambilan sampel menggunakan pendekatan purposive sampling. Alat
analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan
program LISREL 8.7 Dalam penelitian ini peneliti menemukan kebaruan yaitu berkenaan dengan
dimensi-dimensi dalam variabel kualitas hubungan. Dimana pada penelitian sebelumnya dalam
pemasaran terdapat 2 dimensi yaitu respect dan rapport. Sementara itu, penelitian ini
menambahkan dimensi sifat kepribadian.
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One of the strategies implemented by the banking sector is to apply the concept of relationship
marketing (RM). Relationship marketing (RM) is very helpful for companies in fostering good
@ @@ relationships with customers, debtors, and shareholders. In this study, the direction of the
NS By sa | research was to examine how important the quality of the relationship between regional bank
customers (Bengkulu Bank, Jambi Bank and Bank Lampung) had a positive impact in increasing
the relationship marketing / RM dimensions (customer trust, customer commitment, and
communication) to loyalty.This study uses an explanatory survey approach with a quantitative
analysis approach. The population in this study were debtor customers at three regional-owned
banks, namely Bengkulu Bank, Jambi Bank and Lampung Bank. The number of research
samples were 520 respondents. The sampling method used a purposive sampling approach. The
analytical tool used is Structural Equation Modeling (SEM) using the LISREL 8.7 program. In this
study, the researcher found novelty, namely with regard to the dimensions in the relationship
quality variable. Where in previous research in marketing there were 2 dimensions, namely
respect and rapport. Meanwhile, this study adds a personality trait dimension.

PENDAHULUAN

Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung merupakan beberapa Bank Daerah yang
bertumbuh di Pulau Sumatera - Indonesia. Adanya indikasi peningkatan mutu pelayanan perbankan
Indonesia selama lima tahun terakhir, hal ini disampaikan melalui hasil survey Bank Service Excellent
Monitor (BSEM) 2018. Berdasarkan data ini, seharusnya diikuti juga dengan adanya peningkatan yang
signifikan pada dana outstanding perusahaan. Namun, tidak demikian dengan beberapa bank Daerah,
seperti Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung.

Berdasarkan data Annual Report Bank yang diperoleh saat ini, terdapat fenomena bahwa jumlah
dana outstanding kredit pada Bank Bengkulu mengalami pertumbuhan, namun pertumbuhan ini dinilai
cukup lamban yaitu <1% (yoy). Bank Jambi sempat mengalami kenaikan pertumbuhan dana outstanding
kredit pada tahun 2015-2018, namun kembali terjadi penurunan pada tahun 2018. Sementara Bank
Lampung sendiri, terjadi fluktuasi kenaikan dan penurunan yang cukup signifikan dari tahun 2015-2018.
Data dapat dilihat pada Tabel 1. dibawah ini:
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Tabel 1 Outstanding Kredit (dalam Ribu Rupiah

Nama Bank

Bank Bengkulu 3,212,054 3,500,000 3,661,151 3,798,450
Bank Jambi 3,622,662 3,848,776 5,433,787 4,736,657
Bank Lampung 4,676,604 3,413,344 4,140,479 3,733,513

Sumber: Diolah, Annual Report (yoy) perbankan

Menurut Ali (2011) terdapat dua dimensi yang dapat mengukur variabel kualitas hubungan, yaitu
respect dan rapport. Indicator respect termasuk didalamnya adalah perhatian dan penilaian, pengertian,
dan tanggung jawab. Sementara indicator rapport adalah interaksi yang menyenangkan dan hubungan
personal. Dari penelitian-penelitian kualitas hubungan diatas terlihat adanya research gap berkaitan
dengan indikator yang digunakan pada variabel kualitas hubungan.

Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Senasu (2012), Ercis dan Rasouli (2013),
Ruswanti dan Lestari (2016) yang membedakan konsep relationship marketing yang terdiri dari
kepercayaan, komitmen, komunikasi, kompetensi dan penanganan konflik dengan kualitas hubungan
(relationship quality). Sedangkan Kunal Gaurav (2016) yang menyatakan bahwa semua empat konstruksi
dari hubungan pemasaran (relationship marketing) yaitu: centricity pelanggan, komitmen, kepercayaan,
dan komunikasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Dalam penelitian saat ini, akan diteliti seberapa pentingkah kualitas hubungan pada nasabah Bank
Daerah (Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung) ini memberikan dampak positif dalam
peningkatan dimensi relationship marketing/RM (kepercayaan nasabah, komitmen nasabah, serta
komunikasi) terhadap loyalitas yang dibangun kepada masing-masing Bank Daerah ini.

LANDASAN TEORI

Teori pemasaran ini peneliti pilih sebagai grand theory dikarenakan teori ini menjadi dasar dalam
mempelajari tentang seni dan ilmu memilih sasaran pasar, dan meraih, mempertahankan, serta
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan kualitas
hubungan yang unggul dalam suatu bisnis.

Sementara pengertian consumer behavior adalah studi dari individu, kelompok, atau organisasi
dan proses yang mereka gunakan untuk memilih, mengamankan, menggunakan, menempatkan produk,
pelayanan, pengalaman, atau ide untuk memuaskan kemauan dan dampak dari proses ini kepada
konsumen dan masyarakat (Hawkins et al., 2007:6).

Ruang lingkup consumer behavior mencakup banyak hal karena consumer behavior adalah
sebuah studi dari proses yang berkembang ketika individu atau sekelompok orang memilih,
menggunakan, atau membuang sebuah produk, pelayanan, ide, atau pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan (Solomon,2007:7).

Definisi Loyalitas Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2007) loyalitas atau kesetiaan didefinisikan sebagai komitmen yang
dipegang kuat untuk membeli atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa depan meskipun
ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan perubahan perilaku.

Kualitas Hubungan

Kualitas hubungan dalam bidang pemasaran dapat diartikan sebagai penilaian keseluruhan dari
kekuatan suatu hubungan, dan berguna untuk mengevaluasi efektivitas relationship marketing dan
kualitas hubungan. Kualitas hubungan merupakan alat untuk mendiagnosis dalam membangun dan
mempertahankan hubungan dengan pelanggan dengan merancang solusi yang efektif dan efisien untuk
berbagai masalah-masalah dalam kualitas hubungan dengan pelanggan (Roberts et al., 2003).

Indikator Kualitas Hubungan

Farooqi (2014) dalam bidang ilmu Psikologi menambahkan kualitas hubungan diukur dalam dua
indikator diantaranya:

1. Kecerdasan emosional (emotional intelligence) Kecerdasan emosional (ElI) mengacu pada
kemampuan untuk memahami dan mengidentifikasi emosi dalam diri sendiri dan orang lain, dan untuk
mengelola status afektif sendiri untuk meningkatkan kesejahteraan dan kualitas hubungan seseorang
dan professional (Killian, 2012). dimana dapat diukur dari :

-Sensitivitas dalam komunikasi nonverbal,
-Empati, dan
-Pengaturan diri (dalam mengelola emosi).
2. Pola Interaksi antar konsumen terhadap karyawan perusahaan, dimana dapat diukur dengan :
-Interaksi yang saling mendukung,
-Adanya kerjasama,
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-Menerima kritik dan
-mampu menyelesaikan masalah.

Ali, Siti (2011) mengklasifikasi kualitas hubungan dalam dua dimensi, yaitu:
1. Respect (menghormati). Konsep rasa hormat adalah perpaduan yang unik
moralitas, berbelas kasih, responsif, dan peduli pada orang lain Indikator respect dalam penelitian ini
meliputi;
-perhatian dan penilaian,
-pemahaman dan
-tanggung jawab

2. Rapport (hubungan baik). Konsep hubungan telah dikembangkan di sejumlah disiplin ilmu yang
mempelajari interaksi manusia termasuk pemasaran, psikologi dan pendidikan. Dalam literatur
pemasaran, konsep hubungan telah dibahas dari perspektif hubungan penjualan atau layanan
(Brooks, 1989; Nickels, Everett & Klein, 1983; Weitz, Castleberry & Tanner, 2007).

Gremler dan Gwinner (2000) di bidang pemasaran, mendefinisikan hubungan sebagai karakter
interaksi antara karyawan dan pelanggan. Gremler dan Gwinner menyarankan bahwa hubungan
terdiri dari dua dimensi penting; yaitu:

-interaksi yang menyenangkan, dan

-hubungan pribadi.

Dalam bidang ilmu psikologi, Caspi, Robert, & Shiner (2005); Karney & Bradbury (1997); Robins,
Caspi, & Mof (2000); Robins, Caspi, & Mof (2002); Watson, Hubbard, & Wiese (2000) menyatakan
bahwa personality trait (sikap personal/kepribadian) mempengaruhi kualitas hubungan. Teori kepribadian
ini dikenal dengan “Model Lima.

METODE PENELITIAN

Dengan metode eksplanatory survey digunakan pendekatan kuantitatif, yang secara sederhana
merujuk pada pengumpulan dan analisis informasi secara statistikal, dengan menggunakan uji statitistik
SEM (Structural Equation Model). Identifikasi Variabel

Sesuai dengan pokok masalah dan hipotesis yang diajukan, variabel-variabel yang dianalisis
dalam penelitian ini dapat diidentifikasi secara garis besarnya adalah sebagai berikut.
1)Variabel terikat atau dependent variable, yaitu variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat
karena adanya variabel bebas.

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah loyalitas nasabah (Y).
2)Variabel bebas atau independent variable yaitu variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab
timbulnya atau berubahnya variabel terikat. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah
kepercayaan (X1), komitmen (X2) dan komunikasi (X3).
3)Variabel intervening atau variabel antara yaitu variabel yang menghubungkan atau memediasi variabel
bebas dengan variabel terikat. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel intervening adalah kualitas
hubungan (M).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan Tabel 1 berikut ini, dapat dijelaskan bahwa mayoritas debitur Bank daerah
(Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung) adalah berjenis kelamin laki-laki, yaitu
sebanyak 347 orang (69.4%) dan wanita sebanyak 153 orang (30.6%). Berdasarkan hasil
pengamatan peneliti dan wawancara kepada debitur, hal ini disebabkan karena laki-laki
merupakan pekerja utama dalam rumah tangga.

Karakteristik Responden Berdasarkan Debitur Perbankan

Table 2 menunjukkan jumlah responden (debitur) yang diambil data penelitiannya. Jumlah
keseluruhan responden sebanyak 520 responden. Jumlah ini peneliti bagi sesuai dengan tujuan
dan kebutuhan penelitian saat ini.

Berdasarkan Tabel 2 di atas dapat diketahui jumlah debitur masing-masing Bank yang
dijadikan sample adalah Bank Bengkulu sebanyak 172, Bank Jambi sebanyak 182, dan Bank
Lampung sebanyak 166.
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Tabel 1Kesimpulan Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hasil Pengujian
H1 : kepercayaan nasabah berpengaruh positif Diterima
terhadap kualitas hubungan

H2 : komitmen nasabah berpengaruh positif terhadap Diterima
kualitas hubungan

H3 : komunikasi nasabah berpengaruh positif terhadap Diterima
kualitas hubungan

H4 : kepercayaan nasabah berpengaruh positif Diterima
terhadap Loyalitas

H5 : komitmen nasabah berpengaruh positif terhadap Diterima
Loyalitas

H6 : komunikasi nasabah berpengaruh positif terhadap Diterima
Loyalitas

H7 : Kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap Diterima
Loyalitas

H8 : kepercayaan, komitmen, dan komunikasi nasabah | piterima
secara simultan berpengaruh positif terhadap kualitas

Loyalitas melalui kualitas hubungan

Sumber: Data diolah, 2022

Dalam penelitian ini, dimensi kualitas hubungan memiliki 3 dimensi, yaitu: pertama,
dimensi respect (hormat), yaitu perpaduan yang unik moralitas, berbelas kasih, responsif, dan
peduli pada orang lain (Dillon, 1992). Lebih jelas Dillon mengusulkan konsep respect (hormat)
dengan tiga ukuran; yaitu perhatian dan nilai kekhususan, pengertian dan tanggung jawab.
Kombinasi ketiga dimensi tersebut akan menghasilkan semacam rasa hormat individu untuk
semua, dan bukan hanya orang yang kita cintai. Dimensi rasa hormat dalam penelitian ini
meliputi: 1) perhatian dan penilaian, 2) pemahaman, dan 3) tanggung jawab. Dalam penelitian
ini dimensi respect yang ditunjukkan oleh nasaban Bank Daerah (Bank Bengkulu, Bank Jambi,
Bank Lampung) memiliki nilai yang berkategori tinggi.

Kedua, dimensi rapport (hubungan baik). Dalam bidang ilmu pemasaran, hubungan baik
dimaksud adalah mengacu antara pelanggan/nasabah dan penyedia layanan. Tickle-Degnen
dan Rosenthal (1990) mengemukakan bahwa orang mengalami hubungan ketika terdapat
chemistry dengan satu lain atau rasakan interaksi yang baik. Istilah ini telah didefinisikan
sebagai kualitas dalam hubungan atau koneksi antar-interaksi, terutama hubungan yang
ditandai oleh harmoni, konformitas, kesepakatan, dan afinitas (Bernieri et al., 1996).

Ketiga, dimensi personality trait, dimana dimensi ini merupakan sebuah kebaharuan yang
peneliti ajukan dan temukan dalam penelitian saat ini. Dalam jurnal sosial dan psikologi
dinyatakan bahwa personality trait adalah bagian yang dapat mempengaruhi kualitas hubungan
(Caspi, Robert, & Shiner., 2005). Namun hal ini dinyatakan ambigu oleh Karney & Bradbury
(1997). Dalam penelitian Farooqi (2014) yang berjudul The Construct Of Relationship Quality
dinyatakan kembali bahwa personality trait merupakan dimensi yang dapat berhubungan
dengan variable kualitas hubungan. Atas dasar pernyataan inilah kemudian peneliti mengusung
dimensi tersebut untuk menjadi suatu kebaharuan dalam penelitian ini. Dalam penelitian saat
ini telah diuji bahwa personality trait dinyatakan valid dan reliable untuk diteliti dalam tahap
berikutnya.

Pengaruh Kepercayaan Nasabah, Komitmen Nasabah, dan Komunikasi Terhadap
Loyalitas Nasabah Melalui Kualitas Hubungan

Hasil penelitian ini yang berkaitan dengan hipotesis kedelapan tentang pengaruh
kepercayaan nasabah, komitmen nasabah, dan komunikasi terhadap loyalitas nasabah melalui
kualitas hubungan menyatakan bahwa kualitas hubungan dapat menjadi mediasi dan
memperkuat hubungan antara kepercayaan nasabah, komitmen nasabah, dan komunikasi
terhadap loyalitas.

Implikasi Strategis Penelitian

Secara keseluruhan hasil penelitian ini menghasilkan temuan yang sama dengan
penelitian sebelumnya. Penelitian ini menyatakan bahwa kepercayaan, komitmen, dan
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komunkasi secara langsung dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Terlebih ketika kualitas
hubungan yang ada diantara perusahaan dan pelanggan terbangun atau dengan istilah dalam
penelitian ini adalah sebagai pemediasi, maka akan sangat mempengaruhi loyalitas pelanggan
terhadap perusahaan

Kebaharuan (Novelty) Penelitian ini, maka dimensi kualitas hubungan dapat terdiri dari
tiga dimensi, yaitu: respect, rapport, dan personality trait.

Gambar 1 Kebaharuan (Novelty) Pada Variabel Kualitas Hubungan

Kualitas
Hubunaan

v L
Respect Rapport Personality Trait

Sumber: Penelitian sebelumnya dan penelitian saat ini, diolah, 2020

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Terdapat pengaruh positif signifikan antara kepercayaan nasabah terhadap kualitas hubungan, studi
dilakukan pada debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kepercayaan, akan memberikan dampak terhadap peningkatan kualitas
hubungan. Sebaliknya, semakin rendah kepercayaan, akan memberikan dampak terhadap
penurunan kualitas hubungan.

2. Terdapat pengaruh positif signifikan antara komitmen terhadap kualitas hubungan, studi dilakukan
pada debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi komitmen, akan memberikan dampak terhadap peningkatan kualitas hubungan.
Sebaliknya, semakin rendah komitmen, akan memberikan dampak terhadap penurunan kualitas
hubungan.

3. Terdapat pengaruh positif signifikan antara komunikasi terhadap kualitas hubungan, studi dilakukan
pada debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi komunikasi, akan memberikan dampak terhadap peningkata kualitas hubungan.
Sebaliknya, semakin rendah komunikas, akan memberikan dampak terhadap penurunan kualitas
hubungan.

4. Terdapat pengaruh positif signifikan antara kepercayaan nasabah terhadap loyalitas, studi dilakukan
pada debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi kepercayaan, akan memberikan dampak terhadap peningkatan loyalitas. Sebaliknya,
semakin rendah kepercayaan, akan memberikan dampak terhadap penurunan loyalitas.

5. Terdapat pengaruh positif signifikan antara komitmen terhadap loyalitas, studi dilakukan pada debitur
Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
komitmen, akan memberikan dampak terhadap peningkatan loyalitas. Sebaliknya, semakin rendah
komitmen, akan memberikan dampak terhadap penurunan loyalitas.

6. Terdapat pengaruh positif signifikan antara komunikasi terhadap loyalitas, studi dilakukan pada
debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi komunikasi, akan memberikan dampak terhadap peningkatan loyalitas. Sebaliknya, semakin
rendah komunikas, akan memberikan dampak terhadap penurunan loyalitas.

7. Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kualitas hubungan terhadap loyalitas, studi
dilakukan pada debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kualitas hubungan, akan memberikan dampak terhadap peningkatan loyalitas
Sebaliknya, semakin rendah kualitas hubungan, akan memberikan dampak terhadap penurunan
loyalitas.

8. Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara kepercayaan, komitmen, dan komunikasi terhadap
loyalitas melalui mediasi kualitas hubungan. Hal ini artinya bahwa kualitas hubungan mampu
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memediasi antara kepercayaan, komitmen, dan komunikasi terhadap loyalitas, studi dilakukan pada
debitur Bank Bengkulu, Bank Jambi, dan Bank Lampung. Temuan ini menunjukkan bahwa dengan
adanya kualitas hubungan yang terjalin antara pihak perbankan dan nasabah/debitur dalam
penelitian ini terbukti loyalitas nasabah/debitur pun akan meningkat.

Dalam penelitian saat ini, peneliti telah menemukan kebaharuan (novelty), yaitu dimensi dalam
variable kualitas hubungan. Dimana dalam penelitian sebelumnya dalam bidang pemasaran terdapat 2
dimensi, yaitu respect dan rapport. Sementara penelitian saat ini, peneliti menambahkan dimensi
personality trait.

Saran
1.Saran Akademik

Dalam penelitian ini telah ditemukan bahwa dimensi personality trait sebagai dimensi yang
dapat mengukur kualitas hubungan. Namun dalam penelitian ini, peneliti hanya menggunakan
sampel berupa debitur perbankan daerah, yang mungkin persaingannya belum kompleks jika
dibandingkan dengan perbankan Nasional lainnya. Sehingga untuk penelitian selanjutnya, dapat
menguji dimensi ini dalam sampel berbagai perusahaan lainnya, misalnya pada perusahaan
manufaktur dan jasa keuangan dan non keuangan lainnya yang lebih multidimensional.

2. Saran Operasional

Untuk mengusung saran bagi perbankan daerah ini, peneliti menyoroti variable komunikasi
yang telah dilakukan pihak perbankan. Bukan berarti komunikasi yang telah dilakukan tidak baik,
namun komunikasi yang ada saat ini sedikit kurang memadai, mengingat konsep persaingan pasar
saat ini bukan lagi pasar tradisional atau pasar biasa, namun telah beralih pada jenis pasar praktis,
dimana konsumen menginginkan serba praktis dan mudah dengan segala kecanggihan yang
ditawarkan sebuah perusahaan. Bukan tidak mungkin, dengan tidak tersedianya atau belum
tersedianya layanan call center yang dapat melayani nasabah 24 jam full, mereka dapat berindah
dan meninggalkan perusahaan pada perusahaan lainnya.
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