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Abstract

This research aims to determine the effect of relationship marketing and mobile banking on
customer loyalty at Bank Syariah Indonesia, with switching barriers as amoderating variable.
The sample used in this research was 100 customers, with a sampling technique using a
questionnaire. The analytical method used is a moderated regression analysis (MRA). The
results show that the relationship marketing variable p ositively affects loyalty. Mobile banking
harms loyalty. The results of the MRA analysis show that the switching barrier variable can
moderate the influence of relationship marketing and mobile banking variables on customer
loyalty.
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Abstrak

Tujuan dalamrisetini untuk mengetahui pengaruh relationship marketing dan mobile banking
terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia dengan switching barrier sebagai variabel
moderating. Sampel yang digunakan dalam riset ini sejumlah 100 nasabah dengan teknik
pengambilan sampel menggunakan metode angket (kuisioner). Metode analisis yang
digunakan adalah Moderated Regression Analysis (MRA). Hasil menunjukan bahwa variabel
relationship marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas. Mobile banking berpengaruh
negatifterhadap loyalitas. Hasil analisis MRA menunjukkan bahwa variabel switching barrier
mampu memoderasi pengaruh variabel relationship marketing dan mobile banking terhadap
loyalitas nasabah.
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1. Pendahuluan

Loyalitas memegang peranan penting bagi perusahaan karena dianggap sebagai
salah satu promotor dalam keberlangsungan suatu bisnis. Nilai kebermanfaatan
loyalitas ini dapat berupa kenaikan akumulasi keuntungan, mengurangi biaya
pemasaran dan mengurangi sensitivitas kenaikan harga oleh pelanggan (Sari, 2018).
Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menjalin hubungan secara
berkesinambungan, yang mana strategi ini biasanya disebut sebagai relationship
marketing (Kandou, 2017). Komponen relationship marketing merujuk pada sikap dan
perilaku pelanggan dalam melakukan reuse intention, word of mouth, dan demonstrasi
komitemen ketika hendak melakukan perpindahan penggunaan produk dan layanan
perusahaan lainnya.
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Sebagai lembaga yang berperan dalam transaksi keuangan, perbankan telah
mengadopsi teknologi informasi dengan melakukan pendekatan yang revolusioner
melalui mediainternet (Maria & Hanifa, 2016). Salah satu bentuk kemajuan ini ditandai
dengan adanya fasilitas mobile banking. Teknologi ini memberikan solusi bagi
nasabah yang menginginkan pelayanan yang aman, nyaman, cepat, murah, serta
dapatdiakses kapanpun dan dimanapun melalui perangkatseperti handphone.

Menurut laporan data pihak OJK, jumlah pengguna mobile banking di Indonesia
selalu mengalami grafik peningkatan yang signifikan tiap tahunnya. Pada tahun 2012,
pengguna e-banking diIndonesia berjumlah 13,6 juta nasabah dengan total frekuensi
transaksinya sebesar 150,8 juta transaksi. Angka ini terus mengalami kenaikan yang
sangat signifikan pada tahun 2016, yaitu sejumlah 50,4 juta nasabah pengguna e-
banking mengalami kenaikan sebesar 270% dengan total frekuensi transaksi 4054
juta  pada tahun 2016 atau mengalami kenaikan sebesar 169%
(https://sikapiuangmu.ojk.go.id)

Mobile banking sebagai kemajuan aplikasi teknologi informasi di perbankan akan
semakin meningkatkan pendapatan melalui mekanisme penjualan yang lebih efekif
dan efisien. Secara garis besar, penyediaan mobile banking memberikan informasi
produk dan jasa perbankan melalui portal di internet, memberikan akses untuk
bertransaksi dan memperbarui data pribadi nasabah (Naeem, 2020).

Seiring meingkatkanya kompetitor dan kemajuan teknologi, konsumen semakin
dimanjakan oleh berbagai pilihan layanan jasa yang tentunya semakin dekat dengan
harapan yang diinginkan oleh konsumen. Kondisi semacam ini membuat konsumen
semakin rentan untuk berpindahatau menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan lain. Namun pada kenyataanya, secara tidak langsung konsumen
juga dihadapkan pada risiko peralihan (switching barrier) yang bisa membuat

konsumen mengurungkan niatnya untuk berpindah ke perusahaan lain (Thompson,
Loveland, & Loveland, 2019).

Penelitian yang dilakukanoleh Istiqomawati (2017); Kandou (2017); Nikmah (2017);
Pranomo etal.(2016) menunjukanbahwavariabel relationship marketing berpengaruh
positif terhadap loyalitas nasabah. Sedangkan di sisi lain, hasil penelitian yang
dilakukan oleh Yusriadi (2017) adanya variabel relationship marketing tidak memiliki
pengaruh terhadap tingkatloyalitas nasabah. Sependapatdengan penelitian Yusriadi
tersebut, Sari (2018) juga menyatakan bahwa variabel relationship marketing memiliki
pengaruh negatif terhadap loyalitas nasabah. Dikatakan juga bahwasannya variabel
relationship marketing tidak bisa dijadikan sebagai standar acuan bagi seorang
nasabah agartetap loyal menggunakan produk dan jasa suatu bank.

Hasil penelitian oleh Ariono (2020); Dewi (2016); Maria dan Hanifa (2016); Pranomo
et al. (2016); Sastra et al. (2018); Stevana dan Agung (2018); Syamsyiah (2017),
Yusriadi (2017) menunjukan bahwa variabel mobile banking berpengaruh positif
terhadap loyalitas nasabah. Sementara itu, Nursiana (2016) dalam penelitiannya
menunjukanvariabel mobile banking berpengaruh negatifterhadap loyalitas nasabah.
Fuja (2019)dalam penelitiannya juga mengungkapkanbahwa variabel mobile banking
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memiliki pengaruh negatif terhadap loyalitas. Hasil penelitian oleh Lestari (2020);
Tesfom dan Birch (2016) menujukan bahwa switching barrier mampu memoderasi
variabel relationship marketing dan mobile banking terhadap loyalitas nasabah.

2. Tinjauan Pustaka

Social Exchange Theory

Dasarteori yang digunakandalam penelitian ini merujuk pada Social Exchange Theory
(teori pertukaran sosial) yang dicetuskan oleh Blau pada tahun 1964 (Afrianty &
Putriwahyuni, 2020). Teori ini melibatkan kepercayaan yang dibangun atas dasar
resiprokal yang bersifat universalg timbul atas dua dasar utama, yaitu: 1) seseorang
seharusnya membantu orang lain yang telah membantunya, dan 2) seseorang
seharusnya tidak berbuatburuk terhadap orang lain yang telah berbuatbaik padanya
(Cropanzano & Mitchell, 2005). Mencermati teori ini, tentunya nasabah akan
menunjukan sikap positifnya apabila mendapatkan perlakuan relationship marketing
yang baik, juga ditunjang oleh ketersediaan akses mobile banking yang baik pula.

Nasabah akan menghindari suatu hal yang menimbulkan kerugian terhadapnya
seperti hubungan relationship marketing yang kurang baik dan juga layanan mobile
banking yang sering mengalami kendala. Nasabah akan mencari referensi bank lain
untuk mengatasi permasalahan tersebut. Oleh karenaiitu, relationship marketing dan
kualitas layanan mobile banking dari suatu bank syariah sangat menentukan tingkat
loyalitas dan switching intention (keinginan perpindah) nasabah.

Relationship Marketing dan Loyalitas

Menurut Hoque et al. (2018) relationship marketing merupakan proses pengenalan
secara lebih dekat dengan pelanggan untuk menciptakan komunikasi dua arah yang
berorientasi pada kepuasan pelanggan dan mempertahakan pelanggan yang sudah
ada. Hubungan dalam relationship marketing bukan hanya sekedar penjual-pembeli,
namun lebih ke arah partnership yang bersifat profitabel (menguntungkan). Faktanya,
strategi relationship marketing yang dilakukan dengan sungguh-sunggguh dapat
meningkatkan loyalitas nasabah. Istigomah (2017) dalam temuannya menyebutkan
bahwa penerapan strategi relationship marketing akan meningkatkan timbal balik
berupa keloyalan nasabah terhadap bank tersebut. Sejalan dengan pernyataan
tersebut, Pranomo et al. (2016) juga menyebutkan bahwa relationship marketing
memiliki peranan yang penting dalam menjaga loyalitas nasabah.

Mobile Banking dan Loyalitas

Mobile Banking merupakan layanan yang memberikan kebebasan dan kemudahan
akses informasi, transaksi perbankan berbasis alternative delivery chanel melalui
media smartphone (Ronny, Nurhadi, & lifitriah, 2020). Hadirnya fasilitas mobile
banking saat ini menjadi solusi yang sangat tepat bagi nasabah yang menginginkan
akses keuangan secara mudah, cepat,aman, nyaman, serta dapatdiakses kapanpun
dan dimanapun melalui berbagai media (Suasana, 2018). Mobile banking dapat
dijadikan strategi dalam mendorong loyalitas nasabah. Tampilan interface layanan
mobile banking yang menarik dan mudah dipahami tentunya akan semakin



mempermudah nasabah dalam bertransaksi. Semakin mudah penggunaan mobile
banking semakin sering intensitas transaksi yang dilakukan nasabah, maka akan
mendorong loyalitas nasabah (Ariono, 2020).

Interaksi Switching Barrier, Relationship Marketing dan Mobile Banking
Terhadap Loyalitas

Switching barrier merupakan hambatan atau rintangan yang timbul sebagai akibat
peralihan penggunaan layanan suatu perusahaan ke perusahaan lainnya. Switching
barrier merupakan faktor teknikal maupun finansial yang dapat menghambat atau
mengurungkan niatnasabahketika akan berganti produk maupun layanansuatu bank
(Handayani, 2018). Ketika seorang nasabah memutuskan untuk berpindah dan
menggunakan produk dan layanan bank lain, maka secara tidak langsung nasabah
tersebut sedang melakukan pengorbanan berupa biaya moneter, usaha, waktu, serta
risiko lainnya yang berkaitan dengan perpindahan dari bank satu ke bank lainnya.

3. Metode Penelitian

Data yang digunakan dalam riset ini adalah data primer. Pengambilan sampel
dilakukan dengan menggunakan angket (kuisioner) yang berkaitan dengan variabel
penelitian. Sampel dalam riset ini sebanyak 100 nasabah Bank Syariah Indonesia di
Kota Banjarnegara. Metode analisis yang digunakan mennggunakan metode analisis
Moderated Regression Analyse (MRA).

Loy= a+ B1RM + B2MB + B3SB + f4RM +SB + f5MB *SB + ¢
Keterangan:

Loy :Loyalitas

a : Nilai Konstanta

B1-B5 : Nilai Koefisien Regresi

RM  : Relationship Marketing

MB  : Mobile Banking

SB  : Sitching Barrier

Selanjutnya dari model tersebut dilanjutkan dengan pengujian asumsi klasik (uji

normalitas, multikolonieritas danheteroskedastisitas), uji kebaikan model (ujikoefisien
determinasidan uji F) serta uji validitas pengaruh (uji T).

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Hasil penelitian

Tabel 1. Hasil Regresi

Variabel Koefisien Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 12,242 3,610 3,392 0,001
RM 1,484 0,650 1,668 2,285 0,025
MB -0,772 0,618 -0,790 -1,249 0,215
RM.SB -0,039 0,021 -2,369 -1,869 0,065
MB.SB 0,040 0,019 2,714 2,047 0,043
R 0,726 F 26,429
R Square 0,527 Sig. F 0,000

Adjusted R Square 0,507




Secara matematis hasil regresi pada Tabel 1 dapat dirumuskan sebagai berikut:
Loy = 12,242+ 1,484 RM — 0,772 MB — 0,039 RM.SB + 0,040 MB.SB

Uji Asumsi klasik
Tabel 2. UjiNormalitas
Kolmogorov-Smirnov Z 0,075
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,181

Tabel 2 memperlihatkan nilai signifikansi sebesar 0,181 > 0,05. Sehingga dapat
dinyatakan bahwa data terdistribusi secara normal.

Tabel 3. Uji Multikolonieritas

Variabel Tolerance VIF

Relationship Marketig 0,941 1,062
Mobile Banking 0,843 1,187
Switching Barrier 0,889 1,125

Tabel 3 memperlihatkan semua nilai tolerance dari variabel relationship marketing,
mobile banking dan switching barrier bernilai > 0,10 dan nilai VIF <10. Dari kedua nilai
tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadinya gejala multikolonieritas diantara
variabel independen dalam model regresi tersebut.

Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas

Variabel t Sig.
(Constant) 1,017 0,312
Relationship Marketing -0,784 0,435
Mobile Banking 0,252 0,801

Tabel 4 memperlihatkan semua nilai signifikansi variabel independen > 0,050 yang
menunjukkan bahwa hasil uji regresiini tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas.

Uji Koefisien Determinasi(R2)

Menurut Priyono (2018) Uji R-Square pada regresi linear dapat diartikan sebagai
kemampuan semua variabel independen dalam menjelaskan varians terikatnya yang
dihitung dengan mengkuadratkan Koefisiean Korelasinya. Suatu model regresi akan
semakin baik apabila memiliki nilai R Square mendekati 1. Terlihat pada Tabel 1
menunjukan bahwa terjadi hubungan korelasi diantara variabel idependen dan
dependen karena nilai koefisien korelasinya lebih besar dari 0,5 serta mendekati 1.
Variabel independen mampu mempengaruhi variabel dependen sebesar 0,527
(52,7%). Sedangkan 47,3% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model.

Uji F Simultan

MenurutPriyono (2018) uji statistik F pada hakikatnya berfungsi untuk menilai apakah
variabel-variabel independen yang diinputkan dalam model berpengaruh secara
simultan terhadap variabel dependen dengan melihatnilai F nya. Berdasarkan Tabel
1 terlihatbahwa nilai F hitung sebesar 26,429 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000
< 0,05. Perolehan nilai probabilitas ini menyatakan bahwa variabel relationship
marketing, mobile banking dan switching barrier secara simultan berpengaruh
terhadap loyalitas nasabah.



Uji Validitas Pengaruh

Menurut Gulo (2002) uji T merupakan pengujian yang digunakan atas dasar untuk
menilai seberapa berpengaruhnya satu variabel bebas terhadap ragam variabel terikat
Hasil uji variabel bebas dengan menggunakan variabel relationship marketing dan
mobile banking terhadap loyalitas nasabah yang dimoderasi oleh switching barrier
memberikan hasil:

a. Variabel relationship marketing memiliki koefisien 1,484 dengan nilai thitung 2,285
serta signifikansi 0,025 < 0,05, maka Ho ditolak karena ditemukannya pengaruh
variabel relationship marketing terhadap loyalitas dengan arah posisitif. Maka H
yang menyatakan relationship marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas
diterima.

b. Variabel mobile banking memiliki koefisien -0,772 dengan nilai thitung -1,249 serta
signifikansinya 0,215 > 0,05, maka dapat dipastikan Ho diterima karena tidak
terjadinya pengaruh variabel mobile banking terhadp loyalitas. Maka H: yang
menjelaskan mobile banking berpengaruh positif terhadap loyalitas ditolak.

c. Nilai koefisien interkasiRM.SB sebesar -0,039 dengan thitung sebesar -1,689 serta
signifikansinya 0,065 > 0,05, maka Ho diterima karena variabel switching barrier
tidak memperkuat interaksi rerelationship marketing terhadap loyalitas. Maka Hs
yang mengatakan switching barrier memperkuat interaksi relationship marketing
terhadap loyalitas ditolak.

d. Nilai koefisien interaksi MB.SB vyaitu 0,040 dengan t hitung 2,047 serta
signifikansinya 0,043 < 0,05, maka Ho diterima karena terjadinya variabel switching
barrier mampu memperkuat interaski mobile banking terhadap loyalitas. Maka Hs
yang berbunyi variabel switching barrier memperkuat pengaruh variabel mobile
banking terhadap loyalitas diterima.

4.2. Pembahasan

Relationship marketing terhadap loyalitas nasabah

Relationship marketing berpengaruh positifterhadap loyalitas nasabah. Penelitian ini
mengonfirmasi temuan Pranomo et al. (2016) bahwa relationship marketing menjadi
strategi dalam mempertahankan loyalitas nasabah. Hasil temuan pada penelitian ini
juga memperkuat temuan Nikmah (2017) bahwa optimalisasi pelaksanaan dimensi
relationship marketing akan membuat nasabah merasa nyaman dalam penggunaan
layanan jasa yang diberikan oleh pihak bank. Secara normatif pembinaan relationship
mareking secara berkelanjutan oleh pihak bank akan mendorong timbulnya loyalitas
nasabah.

Mobile banking terhadap loyalitas nasabah

Mobile banking tidak mempengaruhi loyalitas nasabah. Artinya meskipun pihak
perusahaan telah meluncurkan fitur m-banking sebagai bentuk pelayanan kepada
nasabah, namun tindakan ini tidak berdampak pada loyalitas nasabah. penelitian ini
mengonfirmasi temuan Indah (2016) bahwa mobile banking tidak dapat dijadikan
sebagai instrumen utama dalam mempertahankan loyalitas nasabah. Adanya
kemungkinangangguan server pada mobile banking dan keterbatasanakses jaringan



bisa saja menjadi sebab tidak loyalnya nasabah. Kejadian ini sering dikeluhkan
nasabah terlebih pada masa perkembangan teknologi saat ini. Tinjauan secara
normatif memandang bahwa mobile banking yang baik haruslah tetap memberikan
pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah. Tinjauan ini mendasarkan pada peran
mobile banking dalam menunjang berbagai aktivitas transaksi nasabah.

Interkasi relationship marketing dan switching barrier terhadap loyalitas
nasabah

Hasil analisis penelitian ini mengungkapkan bahwa switching barrier sebagai variabel
moderasi memperlemah interaksi relationship marketing terhadap loyalitas. Temuan
ini sejalan dengan Lestari (2020) bahwa switching barrier memperlemah pengaruh
relationship marketing terhadap loyalitas nasabah. Penggunaan indikator dalam
switching barrier tidak mampu mendorong interaksi relationship marketing terhadap
loyalitas nasabah. Semakin besarnya hambatan beralih yang diinterpretasikan oleh
nasabah tidak menjamin nasabah akan loyal terhadap suatu perusahaan. Adanya
tuntutan pekerjaan nasabah untuk menggunakan produk perbankan tertentu serta
keinginan untuk mendapatkan pelayanan yang lebih baik dapat memicu nasabah
berpindah menggunakan jasa perusahaan lainnya.

Interkasi Mobile banking dan switching barrier terhadap loyalitas nasabah
Switching barrier memperkuat pengaruh mobile banking terhadap loyalitas. Temuan
ini sejalan dengan Lestari (2020) yang mengonfirmasi bahwa perbedaan kualitas
layanan mobile banking dapat menjadi bahan pertimbangan bagi nasabah untuk
berpindah. Keunggulan produk digital yang diitawarkan perbankan dapat memicu
terciptanya loyalitas nasabah. Adanya perbedaaan kualitas layanan e-service oleh
bank dapat membuat nasabah bertahan ataupun mengurungkan niatnya berpindah
menggunakan layanan jasa bank lain. Perusahaan juga harus fokus memberkan
integrated service quality dalam bentuk mobile banking kepada nasabah. Efek
moderasi dari switching barrierbergantung pada switching cost, service recovery dan
product appeal. Semakin besar tingkat switching barrier, semakin besar pula
kemungkinan mobile banking mengarah pada loyalitas nasabah yang lebih besar.

5. Kesimpulan

Berdasarkan analisis dan pembahasan hasil penelitian ini dapat ditarik kesimpulan
bahwa relationship marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah dan
mobile banking tidak berpengaruh terhadap loyalitas. Adapun switching barrier mampu
memperlemah interaksi relationship marketing terhadap loyalitas nasabah. Sementara
itu, hasil lain menunjukan bahwa mobile banking mampu memperkuatinteraksi mobile
banking terhadap loyalitas nasabah.
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