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ABSTRAK 

Demi menciptakan loyalitas nasabah maka perbankan perlu menerapkan 

strategi relationship marketing. Selain relationship marketing, pihak bank juga 

perlu memperhatikan brand image yang dimilikinya, sebab brand image juga 

menjadi kunci dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas nasabah. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel kepercayaan, komitmen, 

dan empati yang merupakan dimensi dari relationship marketing terhadap 

loyalitas nasabah dengan brand image sebagai variabel moderasi. Subjek 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah nasabah generasi Z Bank 

Syariah Indonesia (BSI) yang berjumlah 105 responden. Penelitian ini 

menggunakan metode analisis kuantitatif dengan moderated regression analysis 

(MRA). Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 

dan komitmen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah, sedangkan 

variabel empati tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Selanjutnya, hasil pengujian juga menunjukkan bahwa brand image tidak mampu 

memoderasi pengaruh variabel kepercayaan, komitmen, dan empati terhadap 

loyalitas nasabah.  

Kata Kunci: Relationship Marketing, Loyalitas Nasabah, Brand Image, Generasi 

Z, Moderasi 
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ABSTRACT 

 To create a customer loyalty, banks need to implement a relationship 

marketing strategy. Other than relationship marketing strategy, the company also 

needs to pay attention to their brand image, because brand image is also the key 

in maintaining and increasing customer loyalty. This study aims to examine the 

effect of the variables of trust, commitment, and empathy which are the 

dimensions of relationship marketing on customer loyalty with brand image as a 

moderating variable. The subject that used in this research is the Generation Z 

customer of Bank Syariah Indonesia (BSI) which amounted to 105 respondents. 

This study uses quantitative analysis methods with moderated regression analysis 

(MRA). The partial test results show that trust and commitment has a significant 

effect on customer loyalty, while the empathy have no significant effect on 

customer loyalty. Furthermore, the result show that brand image is not able to 

moderate the variables of trust, commitment, and empathy towards customer 

loyalty. 

Keyword: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Brand Image, Generation 

Z, Moderation 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Bidang perbankan termasuk pada penentu pertumbuhan ekonomi di sebuah 

negara. Pertumbuhan industri perbankan yang baik menunjukkan adanya 

pertumbuhan ekonomi yang baik pula di negara tersebut. Pertumbuhan industri 

perbankan tersebut juga diikuti dengan terus bertambahnya Bank Umum 

Syariah (BUS) dan Unit Usaha Syariah (UUS). Dari publikasi data Otoritas 

Jasa Keuangan (OJK), terdapat 14 Bank Umum Syariah (BUS) dan 20 Unit 

Usaha Syariah (UUS) hingga November 2019. Bukti pesatnya perkembangan 

industri perbankan syariah ini juga dibuktikan dengan adanya merger dari tiga 

bank syariah besar yaitu Bank Syariah Mandiri (BSM), Bank BRI Syariah, dan 

Bank BNI Syariah menjadi Bank Syariah Indonesia (BSI). Tentunya kehadiran 

Bank Syariah Indonesia (BSI) ini diharapkan mampu menjadi tonggak dari 

bangkitnya keuangan syariah di Indonesia. 

Jumlah nasabah BSI yang mencapai lebih dari 14,9 juta tentunya menjadi 

aset penting bagi BSI. Dengan jumlah nasabah sebesar itu, kesetiaan serta 

kepuasan nasabahnya perlu dijaga. Seperti yang dikutip dari Hasan (2021), 

sesuai dengan jumlah warga sebanyak 270,2 juta jiwa, jumlah generasi Z 

mencapai angka 75,49 juta jiwa atau 27,94%. Data tersebut diperoleh dari hasil 

sensus penduduk tahun 2020 Badan Pusat Statistik (BPS). Menurut teori 

generasi (generation theory) yang di kemukakan oleh Codrington & Grant-
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Marshall (2004), generasi Z (disebut juga iGenration) merupakan seseorang 

yang lahir pada tahun 1995 hingga 2010. Jumlah generasi Z yang menyentuh 

angka 75,49 juta jiwa tersebut merupakan sebuah peluang sekaligus tantangan 

tersendiri bagi BSI untuk dapat menarik minat generasi Z menjadi nasabahnya. 

Namun, bagi Generasi Z yang telah menjadi nasabah tentunya perlu dijaga agar 

tercipta loyalitas dan tetap menggunakan layanan dari Bank Syariah Indonesia. 

Dalam menjaga dan menciptakan loyalitas tersebut, pihak bank perlu 

mengubah pandangannya agar tidak hanya berorientasi pada produk atau jasa, 

namun diperlukan pula adanya perspektif yang berpusat pada pelanggan 

(customer oriented). Perspektif yang berpusat pada customer oriented ini 

merupakan strategi yang bertujuan untuk membangun loyalitas nasabah. Kotler 

& Keller (2016: 163) menegaskan bahwa memperoleh pelanggan baru dapat 

memakan biaya yang lima kali lebih banyak dibanding biaya yang digunakan 

untuk meningkatkan kepuasan serta mempertahankan pelanggan saat ini dan 

tingkat keuntungan pelanggan cenderung meningkat selama masa pelanggan 

yang dipertahankan. Dengan demikian, salah satu fokus strategis yang dapat 

diterapkan bank untuk tetap kompetitif adalah mempertahankan nasabah 

sebanyak mungkin. 

Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, pengelolaan terhadap 

loyalitas menjadi tantangan berat manajerial. Bagi industri perbankan, loyalitas 

nasabah merupakan kunci keberhasilan dan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. Karena, pelanggan merupakan nilai strategis bagi perusahaan. 

Fornell, (1992: 6) berpendapat jika suatu keinginan pelanggan telah terpenuhi 
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dengan diterimanya kepuasan, maka akan menimbulkan loyalitas pelanggan. 

Perasaan senang pelanggan ketika membeli akan diceritakan kembali kepada 

orang lain dan berdampak pada pembelian ulang untuk masa selanjutnya. Oleh 

karena itu, loyalitas nasabah merupakan faktor terpenting bagi bank untuk tetap 

bertahan dan bersaing dengan kompetitornya. 

Dalam mempertahankan loyalitas nasabah tentunya lebih sulit dibanding 

dengan membangunnya. Oleh karena itu, perusahaan perlu menerapkan strategi 

tertentu, salah satunya yaitu strategi pemasaran relasional (relationship 

marketing) yang memungkinkan mereka tidak hanya memikat customer baru 

tetapi juga melindungi customer setia yang tersedia.  Menurut Elizabeth (2014: 

10), pengembangan produk bank mudah diduplikasi dan memberikan layanan 

yang hampir sama. Oleh karena itu, nasabah mudah berpindah ke lain bank. 

Tujuan dari relationship marketing adalah guna menciptakan hubungan 

yang baik dengan nasabah. Seperti yang dikatakan Evans & Laskin (1994: 440) 

bahwa relationship marketing merupakan proses antara perusahaan dan 

pelanggan dalam membangun hubungan jangka panjang demi mencapai tujuan 

yang sama. Tujuan dari relationship marketing yaitu untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan dengan menciptakan dan mempertahankan sikap positif 

terhadap perusahaan. 

Menurut Husnain & Akhtar (2015: 2) dalam Global Journal of 

Management and Business Research: E Marketing, terdapat empat dimensi 

kunci relationship marketing, yaitu kepercayaan, komunikasi, komitmen dan 

penindakan konflik. Sedangkan Zaid et al. (2020: 247) dalam International 
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Journal of Research in Business & Social Science menggunakan lima dimensi 

relationship marketing antara lain, bonding (ikatan), empathy (empati), 

reciprocity (timbal balik), trust (kepercayaan), dan commitment (komitmen). 

Dimensi trust (kepercayaan) dan commitment (komitmen) merupakan 

dimensi relationship marketing yang paling banyak ditekankan. Hal tersebut 

didukung dengan pernyataan Palmatier et al. (2009: 1) dalam Journal of 

Marketing yang menyatakan bahwa kepercayaan dan komitmen merupakan 

teori dari relationship marketing yang paling ditekankan, meskipun berbagai 

kajian ilmiah lainnya yang bersangkutan masih dalam proses. Selain itu, 

Morgan & Hunt (1994: 22) juga menjelaskan bahwa hubungan komitmen dan 

kepercayaan adalah prasyarat dari relationship marketing yang sukses, dan 

komitmen serta kepercayaan ini membawa kepada kerja sama kedepannya. 

Dari pernyataan tersebut, dapat didukung oleh penelitian terdahulu telah 

dilaksanakan, seperti pada penelitian Pahlevi (2020) hasil penelitiannya 

terdapat pengaruh signifikan pada variabel kepercayaan pada loyalitas nasabah 

tabungan BNI Taplus Cabang Jember. Penelitian tersebut juga didukung oleh 

beberapa penelitian lain seperti penelitian Sastra et al. (2018) dan penelitian 

Putra (2016). Sedangkan penelitian Hafid (2019), memperoleh hasil bahwa 

tidak ditemukan variabel kepercayaan yang mempengaruhi loyalitas nasabah, 

yang juga didukung oleh penelitian Imam (2019) dan Satri & Alfian (2018). 

Selanjutnya, penelitian Rosda (2015) memperoleh hasil bahwa terdapat 

pengaruh signifikan pada variabel komitmen terhadap loyalitas nasabah. 

Terdapat penelitian lain yang mendukung hasil penelitian tersebut, yaitu 
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penelitian Pratama & Ekowati (2021) dan Lestari (2014). Sedangkan penelitian 

Agustina (2018), menemukan hasil bahwa komitmen tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas nasabah, yang didukung penelitian Ningtyas & 

Rachmad (2011) serta Hafid (2019). 

Selain itu pada variabel empati, penelitian Farida (2015) hasilnya 

menunjukkan adanya pengaruh signifikan empati pada loyalitas nasabah, yang 

didukung oleh penelitian Derbew (2019). Sedangkan penelitian Zaid et al. 

(2020), menunjukkan hasil tidak berpengaruh signifikan empati terhadap 

loyalitas nasabah, didukung juga oleh penelitian lain seperti penelitian Alwie & 

Rahayu (2010) dan Purnomo (2008). 

Tidak hanya menjaga hubungan baik dengan nasabah, image (citra) 

perusahaan yang baik juga perlu diperhatikan. Bank Syariah Indonesia (BSI) 

yang kini dikenal sebagai bank syariah paling besar di Indonesia dituntut untuk 

selalu dapat memberikan pelayanan terbaik serta memiliki image (citra) yang 

baik. Image yang baik tersebut juga menjadi salah satu faktor penting dalam 

memasarkan produknya. Seperti yang yang dikatakan Darmoyo et al. (2016: 

99) bahwa brand image perusahaan yang baik dapat menjadi dasar bagi 

konsumen untuk memutuskan perusahaan jasa yang akan digunakan.  

Brand image menurut Simamora (2002: 3) adalah kumpulan asosiasi yang 

memberikan identitas dan diferensiasi barang atau jasa dengan produk lain 

untuk mendukung keberadaan entitas pengenal perusahaan yang menambah 

nilai. Identitas tersebut dapat berupa simbol, label, desain, atau kombinasi 

lainnya. Ketika konsumen memiliki citra merek yang menguntungkan, ini 



6  

 

dapat menyebabkan pengaruh positif terhadap kesan lain yang terkait dengan 

merek (Hsieh & Li, 2008: 29). Brand image juga merupakan komitmen tinggi 

bahwa perusahaan memiliki nama baik, dapat diandalkan dan akan 

memberikan layanan berkualitas tinggi, menyediakan produk yang berkualitas, 

menjaga standar kualitas, serta tidak ada risiko setelah menggunakan produk. 

Dimana semua hal tersebut dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Penelitian Darmoyo et al. (2016) pada konsumen Garuda Indonesia 

meneliti relationship marketing dapat mempengaruhi loyalitas yang dimoderasi 

oleh brand image, hasilnya memperlihatkan apabila brand image berhasil 

menjadi pemoderasi relationship marketing dalam mempengaruhi loyalitas 

konsumen. Artinya, brand image baik yang dimiliki konsumen dapat 

berpengaruh terhadap relationship marketing yang dibangun dan selanjutnya 

akan mempengaruhi loyalitas konsumen.  

Berdasarkan telaah pustaka yang telah dilakukan sebelumnya, terdapat 3 

dimensi relationship marketing yang memiliki hasil penelitian yang berbeda-

beda dengan hasil penelitian terdahulunya. Ketiga dimensi relationship 

marketing tersebut yaitu trust (kepercayaan), commitment (komitmen), dan 

empathy (empati). Dikarenakan adanya gap (kesenjangan) pada hasil penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan tiga dimensi tersebut, maka dimensi-dimensi 

relationship marketing tersebutlah yang akan dipilih sebagai variabel 

independen dalam penelitian ini. 

Selain itu, fakta mengenai besarnya jumlah generasi Z di Indonesia yaitu 

mencapai 27,94% dari total populasi yang menjadi tantangan tersendiri bagi 
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BSI yang merupakan bank syariah terbesar di Indonesia untuk menjaga 

loyalitas nasabahnya. Maka, penelitian ini akan menguji apakah terdapat 

implikasi relationship marketing terhadap loyalitas nasabah Bank Syariah 

Indonesia dan apakah brand image berpengaruh sebagai pemoderasi pada 

pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas nasabah. Sehingga, 

penelitian lebih lanjut yang dilakukan akan berjudul “Implikasi Relationship 

Marketing Terhadap Tingkat Loyalitas Nasabah Bank Syariah Indonesia 

Dengan Brand Image Sebagai Variabel Moderasi (Studi Kasus Pada 

Generasi Z Di Indonesia)”. 

B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang yang dipaparkan, terdapat beberapa rumusan masalah 

dalam riset, yaitu. 

1. Apakah variabel kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia? 

2. Apakah variabel komitmen memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia? 

3. Apakah variabel empati memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia? 

4. Apakah variabel brand image memoderasi pengaruh kepercayaan terhadap  

loyalitas nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia? 

5. Apakah variabel brand image memoderasi pengaruh komitmen terhadap 

loyalitas nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia? 
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6. Apakah variabel brand image memoderasi pengaruh empati terhadap 

loyalitas nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia? 

C. Tujuan Penelitian 

Didapatkan rumusan untuk mencapai tujuan berdasarkan rumusan masalah 

yang telah ditemukan, yaitu antara lain. 

1. Melakukan pengujian pengaruh variabel kepercayaan terhadap loyalitas 

nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia. 

2. Melakukan pengujian pengaruh variabel komitmen terhadap loyalitas 

nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia. 

3. Melakukan pengujian pengaruh variabel empati terhadap loyalitas nasabah 

generasi Z Bank Syariah Indonesia. 

4. Melakukan pengujian pengaruh variabel kepercayaan terhadap loyalitas 

nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia dengan brand image sebagai 

variabel moderasi. 

5. Melakukan pengujian pengaruh variabel komitmen terhadap loyalitas 

nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia dengan brand image sebagai 

variabel moderasi. 

6. Melakukan pengujian pengaruh variabel empati terhadap loyalitas nasabah 

generasi Z Bank Syariah Indonesia dengan brand image sebagai variabel 

moderasi. 
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D. Manfaat Penelitian 

Tujuan penelitian dapat dicapai dengan memberi beberapa manfaat 

sekurang-kurangnya sebagai berikut. 

1. Untuk pihak bank, tambahan informasi serta masukan diharapkan bisa 

diperoleh dari hasil penelitian, yaitu untuk dapat mengembangkan strategi 

relationship marketing kepada generasi muda atau generasi Z dan 

memperkuat brand image perusahaan. 

2. Untuk Program Studi Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, diharapkan dapat menjadi 

tambahan informasi dan referensi yang dapat digunakan untuk menambah 

pengetahuan pembaca, serta tambahan referensi dan perbandingan jika ada 

peneliti yang melakukan penelitian dengan topik yang serupa. 

3. Untuk peneliti, sebagai media dalam memperluas pengetahuan dan 

penerapan ilmu pengetahuan selama masa perkuliahan. 

4. Untuk peneliti selanjutnya, dapat digunakan sebagai perbandingan ketika 

penelitian sejenis akan dilakukan. 

E. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan riset ini terbagi dalam lima bab yang dipaparkan 

seperti di bawah ini.  

BAB I: Pendahuluan 

Pendahuluan adalah bagian awal sebagai penjelas argumentasi seberapa 

penting penelitian harus dilakukan, meliputi latar belakang sebagai 

pembahasan dasar, uraian permasalahan yang dapat membantu memfokuskan 
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pembahasan, tujuan dilakukannya penelitian, serta manfaat penelitian yang 

mengarahkan kepada apa yang menjadikan penelitian menjadi penting untuk 

diteliti. Hal ini ditulis secara sistematis untuk memudahkan para pembaca 

untuk mengidentifikasi bagian dari studi. 

BAB II: Landasan Teori 

Landasan teori adalah uraian teori sebagai pendukung hipotesis, penelitian 

terdahulu atau penelitian yang pernah dilakukan yang memiliki kaitan dengan 

penelitian ini, serta terdapat pula kerangka teori dan hipotesis atau dugaan 

sementara terhadap hal-hal yang sedang diteliti. 

BAB III: Metodologi Penelitian 

Metodologi penelitian memberikan pembahasan lebih jauh tentang cara atau 

teknik dalam penelitian ini. Terdiri dari penjelasan terkait jenis dan sifat 

penelitian, populasi dan sampel, metode yang digunakan dalam pengumpulan 

data, definisi operasional variabel, serta mengenai teknik digunakan untuk 

menganalisis data. 

BAB IV: Hasil dan Pembahasan  

Bab keempat akan menguraikan hasil interpretasi dari pengolahan data yang 

telah dilakukan, namun dilengkapi juga dengan deskripsi objek penelitian, serta 

hasil analisis data. 

BAB V: Penutup 

Bab terakhir akan berisikan kesimpulan hasil penelitian serta saran yang dapat 

menjadi masukan bagi pihak tertentu.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Dari pengujian dan penjelasan yang telah dipaparkan sebelumnya, 

kesimpulan yang bisa diambil yaitu sebagai berikut. 

1. Hasil dari penelitian yang telah dilakukan, variabel kepercayaan dan 

komitmen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah generasi Z 

Bank Syariah Indonesia. Artinya, besar kecilnya kepercayaan nasabah 

dapat berpengaruh terhadap loyalitas nasabah dan baik buruknya komitmen 

dari pihak bank dapat mempengaruhi loyalitas nasabah. Namun, pada 

variabel empati hasilnya tidak berpengaruh signifikan, yang berarti baik 

buruknya empati yang ditunjukkan oleh bank tidak akan berpengaruh 

terhadap loyalitas nasabah. 

2. Hasil uji simultan yang telah dilakukan menunjukkan hasil apabila variabel 

kepercayaan, komitmen, dan empati secara bersamaan berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas nasabah. Artinya, relationship marketing yang 

semakin baik yang diterapkan Bank Syariah Indonesia akan semakin 

mempengaruhi loyalitas nasabah generasi Z terhadap Bank Syariah 

Indonesia. 

3. Berdasarkan hasil pengujian terhadap brand image yang berperan sebagai 

variabel moderasi. Hasil pengujian menunjukkan hasil bahwa brand image 
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tidak dapat memoderasi variabel kepercayaan, komitmen, dan empati yang 

mempengaruhi loyalitas nasabah generasi Z Bank Syariah Indonesia. 

B. Keterbatasan 

Di setiap penelitian pastinya memiliki keterbatasan, begitupun dengan 

penelitian ini yang keterbatasannya dipaparkan di bawah ini. 

1. Pada penelitian ini, penggunaan sampel belum dapat menjangkau banyak 

nasabah generasi Z dengan berbagai variasi. Sehingga, penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat memperbaiki keterbatasan ini dengan 

menambah jumlah sampel menjadi lebih banyak dan bervariasi.  

2. Dimensi relationship marketing yang digunakan dalam penelitian ini baru 

tiga dimensi. Sehingga, untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat 

menggunakan dimensi relationship marketing lainnya dan lebih dapat 

mengeksplorasinya dengan pengaruh moderasi brand image.  

C. Saran 

Sebagai bahan pertimbangan yang juga berharap bermanfaat untuk bagian 

yang memiliki kepentingan, penelitian ini memiliki segenap saran sebagai 

berikut. 

1. Kepada Pihak Perbankan 

Dapat menjadi bahan evaluasi agar dapat menjalin relationship marketing 

yang baik dengan nasabah, terutama nasabah generasi Z. Kepercayaan dan 

komitmen pada hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas nasabah, maka kepercayaan nasabah harus terus dijaga 

dan komitmen yang baik harus terus ditingkatkan agar loyalitas nasabah 
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terus terjaga. Meskipun pada variabel empati pengaruhnya tidak signifikan 

terhadap loyalitas nasabah, bukan berarti variabel tersebut dapat diabaikan. 

Empati harus tetap diperhatikan dan ditingkatkan agar tercipta loyalitas 

nasabah jangka panjang. Begitu pula dengan brand image yang perlu dijaga 

agar perusahaan tetap memiliki citra yang baik di mata nasabahnya. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Eksplorasi lebih jauh mengenai dimensi-dimensi relationship marketing 

yang lain perlu dilakukan oleh peneliti selanjutnya, terutama menggunakan 

variabel brand image sebagai variabel moderasi. Selain itu, perlu juga 

menambahkan indikator penelitian agar pertanyaan yang diberikan kepada 

responden lebih spesifik. Responden yang lebih banyak dan bervariasi juga 

perlu ditambah oleh peneliti selanjutnya. 
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