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Abstract

The purpose of this study was to analyze the effect of relationship marketing on customer satisfaction and
switching cost, to analyze the effect of cutomer satisfaction, relationship marketing and switching cost on cus-
tomer loyalty, and to analyze percieved risk as a moderation variable on causal relationship between cutomer
satisfaction, relationship marketing and switching cost on customer loyalty. The samples were mikro banking
consumers in Banyumas, Cilacap, Purbalingga and Banjarnegara. The sample size in this study were 120
respondents. Sampling was done by purposive sampling method. Analytical tool used were the sub-group regres-
sion analysis and Chow test.The results of this study were that relationship marketing had positive effect on
customer satisfaction and switching cost, cutomer satisfaction, relationship marketing and switching cost had
positive effect on customer loyalty and, percieved risk moderated the relationship between cutomer satisfaction,
relationship marketing and switching cost on customer loyalty.
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Kondisi persaingan bisnis perbankan yang semakin
ketat mendorong bank untuk mempererat hubung-
an antara pelanggan dan perusahaan (Ndubisi,
2007). Membangun relationship marketing akan mem-
berikan hasil yang menguntungkan bagi kedua be-
lah pihak, baik bagi perusahaan maupun bagi kon-
sumen (Rapp & Collins, 1990).

Gilmore (1997) menyatakan bahwa perilaku
yang berorientasi pada konsumen secara terus-me-
nerus sangat diperlukan untuk meningkatkan
kualitas pelayanan. Pemasaran jasa perbankan
mikro di pandang lebih memiliki kedekatan de-
ngan nasabah dibandingkan dengan bank umum.

Hal ini karena lingkup pelayanan bank mikro lebih
sedikit dibandingkan dengan lingkup pelayanan
bank umum sehingga bank dapat memberikan pe-
layanan secara lebih personal dibandingkan de-
ngan bank umum.

Penelitian tentang loyalitas selama ini lebih
banyak memusatkan pada loyalitas merek, se-
hingga penelitian loyalitas pada bidang jasa masih
kurang terekspos (Lee & Cunningham, 2001).
Loyalitas pada bidang jasa barangkali akan lebih
sulit dibandingkan dengan loyalitas terhadap suatu
produk karena karakteristik jasa (Mittal & Lassar,
1998). Tidak dapat dipisahkannya antara penyedia
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jasa dengan konsumen serta partisipasi konsumen
dalam pada proses produksi jasa dan penyampaian
jasa, merupakan komponen jasa dan menambah di-
mensi emosional terhadap loyalitas (Javalgi &
Moberg, 1997).

Jasa keuangan memiliki keunikan diban-
dingkan dengan jasa yang lain, Sanchez, et al.
(1993) menyatakan bahwa faktor-faktor produk
keuangan dan distribusi memiliki tingkat pengem-
bangan dan teknologi yang relatif sama diantara
perbankan, sehingga faktor-faktor sekunder memi-
liki peranan yang sangat penting sebagai dasar
untuk membedakan antara bank yang satu dengan
bank yang lain. Sejalan dengan hal tersebut Barnes
& Howlett (1998) menyatakan bahwa banyak jasa
keuangan menawarkan sesuatu yang relatif sama
sehingga konsumen tidak mungkin akan menda-
patkan pengalaman yang berharga oleh produk inti
jika semua perusahaan menawarkan produk yang
sama. Dengan keunikan-keunikan pada jasa ke-
uangan maka menarik untuk melakukan penelitian
tentang model loyalitas pelanggan pada jasa ke-
uangan khususnya jasa keuangan perbankan
mikro.

Karakterisik khas jasa perbankan mikro ada-
lah kemampuan dalam menjalin relationship marketing
oleh karena itu variabel relationship marketing di-
tempatkan sebagai variabel anteseden dari ke-
puasan nasabah dan sebagai anteseden pembelian
konsumen seperti halnya kepuasan dan rasa per-
caya (Ibanez, et al., 2005).

Pengembangan model loyalitas pada pene-
litian ini didasarkan pada keterbatasan model lo-
yalitas yang dikembangkan pada penelitian sebe-
lumnya. Pada penelitian sebelumnya, kepuasan pe-
langgan merupakan variabel yang paling banyak
digunakan sebagai anteseden dari loyalitas
(Ming., et al, 2010; Mosahab, et al., 2010; Tuu &
Olsen, 2010; Mohsan, et al., 2011). Beberapa hasil
penelitian akhir-akhir ini telah memperkenalkan
variabel lain selain kepuasan pelanggan sebagai
anteseden dari loyalitas, seperti rasa percaya (Chiou

& Droge, 2006) atau komitmen (Gustafsoon, et al.,
2005), namun dalam penelitian tersebut tidak me-
masukan variabel moderasi antara varibel ante-
seden loyalitas dengan loyalitas pelanggan.

Model loyalitas pelanggan dengan berbasis
relationship marketing juga telah dikembangkan oleh
Taleghani, et al., (2011) namun dalam penelitian
tersebut hanya menempatkan dimensi dari relation-
ship marketing yang terdiri dari trust, commitment,
communication, conflict handling, bonding, shared val-
ues, empathy dan reciprocity sebagai variabel penentu
loyalitas saja tanpa memasukan variabel kepuasan,
sebagai variabel mediasi dan switching cost sebagai
variabel penentu. Model loyalitas yang lain juga
dikembangkan oleh Shahi (2011) dengan menem-
patkan relationship yang terdiri dari trust, commit-
ment, connection, dan conflict handling terhadap
loyalitas melalui kepuasan pelanggan sebagai va-
riabel mediasi. Model loyalitas yang dikembang-
kan Shahi (2011) juga belum memasukan variabel
karakteristik pribadi perceived risk dan switching cost.

Beberapa penelitian terakhir menguji berba-
gai variabel moderator hubungan antara kepuasan
dan loyalitas seperti karakteristik konsumen (Hom-
burg & Giering, 2001; Mittal & Kamakura, 2001;
Cooil, et al., 2007;), keterlibatan (Seiders, et al.,
2005; Olsen, 2007) atau karakteristik situasional
(Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Beberapa hasil
penelitian sebelumnya menyatakan bahwa ke-
puasan pelanggan dan biaya berpindah merupakan
merupakan variabel kunci yang memengaruhi loya-
litas. Sedangkan variabel percieved quality meru-
pakan merupakan variabel yang memiliki pengaruh
tidak langsung terhadap loyalitas tetapi merupakan
variabel yang berpengaruh langsung terhadap
kepuasan pelanggan.

Model loyalitas pelanggan pada jasa keuang-
an yang dikembangkan oleh Beerly (2004) menem-
patkan kepuasan pelanggan dan switching cost
sebagai anteseden loyalitas sedangkan percieved
quality dihipotesiskan memiliki hubungan kausa-
litas dengan satisfaction. Namun dalam penelitian
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tersebut belum memasukkan variabel percieved risk,
padahal menurut Sen-Yen (2010) percieved risk me-
mengaruhi hubungan antara switching cost dan lo-
yalitas pelanggan.

Percieved risk merupakan faktor penting yang
menentukan keputusan pembelian, menurut
(Mitchell, 1998) motivasi konsumen dalam me-
lakukan pembelian lebih sering untuk menghindari
kesalahan dari pada memaksimalkan manfaat (util-
ity) sehingga percieved risk sering dipandang lebih
penting untuk menjelaskan perilaku konsumen.
Peran percieved risk pada kerangka hubungan ke-
puasan dan loyalitas masih sangat sedikit pada pe-
nelitian sebelumnya (Grewal, et al., 2007). Hal ini
sejalan Campbell & Goldsteins, (2001) yang
menyatakan meskipun percieved risk merupakan
konstruks yang penting dalam manajemen pema-
saran (Campbell & Goldsteins, 2001) tetapi sangat
sedikit penelitian yang menguji interaksi antara
percieved risk dengan kepuasan konsumen dalam
memengaruhi loyalitas atau keinginan untuk mem-
beli ulang (Tsiros & Heilman, 2005; Lobb, et al., 2006).

Tujuan penelitian ini adalah mengembang-
kan model loyalitas pada perbankan mikro, dengan
menempatkan variabel relationship marketing se-
bagai variabel anteseden hal ini karena relationship
marketing merupakan sumber keuanggulan ber-
saing bagi perbankan mikro dan menempatkan per-
cieved risk sebagai variabel moderasi karena jasa
perbankan merupakan jasa yang menawarkan ke-
percayaan sehingga percieved risk dipandang ikut
menentukan dalam proses pengambilan keputusan.

METODE

Populasi dalam penelitian ini adalah semua
nasabah yang menyimpan dananya di perbankan
mikro di wilayah eks-karesidenan Banyumas yang
meliputi Kabupaten Banyumas, Kabupaten Cilacap,
Kabupaten Purbalingga dan Kabupaten Banjar-
negara. Penarikan sampel dilakukan dengan me-
tode purposive sampling, yaitu teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu, nasabah

yang dapat dijadikan sampel adalah nasabah ta-
bungan dan minimal telah melakukan transaksi
sebanyak tiga kali. Ukuran sampel pada penelitian
ini sebanyak 120 responden, yang ditentukan ber-
dasarkan rumus Slovin. Alat analisis pada pene-
litian ini adalah analisis regresi moderasi sub-group
dengan Uji Chow.

HASIL
Uji Validitas

Pengujian validitas dilakukan dengan meng-
korelasikan setiap item pertanyaan dengan total
itemnya menggunakan korelasi product moment.
Berdasarkan uji validitas pada variabel relationship
marketing, kepuasan nasabah, switching cost, per-
cieved risk dan loyalitas nasabah menunjukkan bah-
wa koefisien korelasi item terhadap total selalu
lebih besar dari nilai r-tabel dengan df(,n-2) atau
signifikan positif. Sehingga semua item pertanyaan
pada semua variabel penelitian dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menggunakan alpha cronbach.
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan koefisien
alpha cronbach variabel kepuasan nasabah, relation-
ship marketing, switching cost, percieved risk dan
loyalitas nasabah masing-masing sebesar 0,881;
0,890; 0,864; 0,884 dan 0,983, karena koefisien al-
pha cronbach yang diperoleh pada semua variabel lebih
besar dari 0,60, maka semua variabel dinyatakan
reliabel.

Pengujian Hipotesis

Analisis regresi dibagi menjadi tiga sub-
struktur, hal ini karena dalam model penelitian ini
terdiri dari tiga variabel endogen. Model persa-
maan regresi pertama pengaruh relationship mar-
keting terhadap kepuasan nasabah ditunjukkan
pada Tabel 1.
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Pada model persamaan regresi pertama di-
peroleh nilai t-hitung variabel relationship market-
ing sebesar 22,259 dengan nilai Sig. 0,000 dan karena
t-hitung > dari t tabel (22,259 > 1,658), dan nilai
Sig. lebih kecil dari alpha (0,000 < 0,05) maka hipo-
tesis pertama yang menyatakan relationship market-
ing berpengaruh positif terhadap kepuasan pelang-
gan diterima.

Hasil analisis model persamaan regresi ke-
dua pengaruh relationship marketing terhadap switch-
ing cost ditunjukkan pada Tabel 2.

lebih kecil dari alpha (0,000 < 0,05) maka hipotesis
kedua yang menyatakan relationship marketing ber-
pengaruh positif terhadap switching cost diterima.

Model persamaan regresi ketiga pengaruh
kepuasan nasabah, relationship marketing dan switch-
ing cost terhadap loyalitas nasabah ditunjukkan
pada Tabel 3.

Variabel Koefisien 
Regresi 

T 
hitung Sig. 

Konstanta 0,935 0,910 0,364 
Relationship 
marketing 0,726 22,259 0,000 
R2  0,807   
F hitung  465,444   
F tabel 3,921   
Sig.  0,000   
 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Relationship
Marketing terhadap Kepuasan Nasabah

Variabel Koefisien 
Regresi 

T 
hitung Sig. 

Konstanta 3,732 2,161 0,033 
Relationship 
marketing 0,610 11,119 0,000 
R2  0,512   
F hitung  123,643   
F tabel 3,921   
Sig.  0,000   
 

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Relationship
Marketing terhadap Switching Cost.

Dengan menggunakan tingkat keyakinan se-
besar 95% ( = 0,05) dengan derajat kebebasan
sebesar (120-2) diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,658
dan hasil perhitungan yang dilakukan menghasil-
kan nilai t-hitung variabel relationship marketing se-
besar 11,119 dengan nilai Sig. 0,000 dan karena t-
hitung > dari t-tabel (11,119 > 1,661), dan nilai Sig.

Variabel Koefisien 
Jalur 

T 
hitung Sig. 

Konstanta 3,513 1,790 0,076 
Relationship 
marketing 0,622 4,405 0,000 
Kepuasan 
Nasabah 0,910 4,982 0,000 
Switching cost 0,419 3,850 0,000 
R2  0,856   
F hitung  230,777   
F tabel 2,683   
Sig.  0,000   
 

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Pengaruh Kepuasan Nasabah,
Relationship Marketing, dan Switching Cost terhadap
Loyalitas Nasabah.

Dengan menggunakan tingkat keyakinan
sebesar 95% (= 0,05) dengan derajat kebebasan
sebesar (120-4) diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,658
dan hasil perhitungan yang dilakukan mengha-
silkan nilai t-hitung variabel kepuasan nasabah se-
besar 4,982 dengan nilai Sig. 0,000 dan karena t-
hitung > dari t-tabel (4,982> 1,658), dan nilai Sig.
lebih kecil dari alpha (0,000<0,05) maka hipotesis
ketiga yang menyatakan kepuasan pelanggan ber-
pengaruh positif terhadap loyalitas nasabah diterima.

Dengan menggunakan tingkat keyakinan
sebesar 95% (= 0,05) dengan derajat kebebasan
sebesar (120-4) diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,658
dan hasil perhitungan yang dilakukan menghasil-
kan nilai t-hitung variabel relationship marketing se-
besar 4,405 dengan nilai Sig. 0,000 dan karena
t+hitung > dari t-tabel (4,405> 1,658), dan nilai Sig.
lebih kecil dari alpha (0,000< 0,05) maka hipotesis
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keempat yang menyatakan relationship marketing
berpengaruh positif terhadap loyalitas diterima.

Dengan menggunakan tingkat keyakinan
sebesar 95% (= 0,05) dengan derajat kebebasan
sebesar (120-4) diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,658
dan hasil perhitungan yang dilakukan menghasil-
kan nilai t-hitung variabel switching cost sebesar
3,850 dengan nilai Sig. 0,000 dan karena t+hitung >
dari t-tabel (3,850> 1,658), dan nilai Sig. lebih kecil
dari alpha (0,000< 0,05) maka hipotesis kelima yang
menyatakan switching cost berpengaruh positif
terhadap loyalitas diterima.

Untuk menguji pengaruh moderasi diguna-
kan analisis regresi sub group dengan Uji Chow
(Ghozali, 2006) dengan rumus sebagai berikut:

ngan penelitian sebelumnya yang menyatakan bah-
wa hasil dari interaksi hubungan yang berkualitas
adalah kepuasan pelanggan (Sorce, 2002). Gum-
messon (1991) juga menyatakan bahwa relation-
ship yang baik akan menyebabkan munculnya ke-
puasan pelanggan yang baik pula (Mithas, et al.
2005; Kanagal, 2009). Hal ini mempresentasikan
bahwa saat pihak bank berusaha menjalin kede-
katan dengan nasabahnya, maka secara langsung
pihak bank telah melakukan usaha untuk mening-
katkan kepuasan nasabahnya. Semakin erat hu-
bungan yang diusahakan terjalin oleh pihak bank
dengan nasabahnya, responden menilai hal itu tu-
rut serta meningkatkan kepuasan mereka terhadap
bank.

Relationship marketing berpengaruh positif
terhadap switching cost. Hasil ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan jika pe-
langgan ingin memutuskan hubungan dengan per-
usahaan dan mengganti dengan perusahaan lain
maka ia harus menanggung biaya tambahan yang
diperlukan untuk mengahiri hubungan yang se-
dang dijalankan (Shen-Yen, 2010). Switching cost
dapat berupa biaya psikologis dan biaya emosional
(Keaveney, 1995). Hal ini merepresentasikan bah-
wa semakin baik hubungan yang terjalin antara
pihak bank dan nasabah, semakin besar pula biaya
yang harus ditanggung nasabah untuk memutus-
kan hubungan dan menggantinya dengan bank
lain. Sehingga tinggi usaha bank dalam menjalin
hubungan dengan nasabah, semakin tinggi pula
switching cost yang harus ditanggung.

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif ter-
hadap loyalitas nasabah. Hasil ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan, tingkat
kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan ber-
pengaruh terhadap loyalitas (Moutinho & Bro-
wnlie, 1989; Drake, et al., 1998; Nguyen & LeBlanc,
1998; Moutinho & Smith, 2000). Beberapa penelitian
lainnya pun menunjukkan bahwa kepuasan pe-
langgan berkaitan dengan beberapa aspek loyalitas
(e.g., Anderson & Sullivan 1993; Oliver 1997; Mittal
& Kamakura 2001). Hal ini merepresentasikan

 

 
ܨ =

ݎܴܵܵ) − ݇/(ݎݑܴܵܵ
1݊)/(ݎݑܴܵܵ) + ݊2 − 2݇)

 

ܨ =
(1021,059− 909,704)/4

(909,704)/(120 − 8)
= 3,427 

Berdasarkan hasil analisis uji Chow, diper-
oleh nilai F hitung sebesar 3,427 lebih besar diban-
dingkan nilai F tabel dengan df(4; 112) sebesar
2,453, maka dapat disimpulkan bahwa persamaan
regresi antar sub-kelompok observasi tipe percieved
risk rendah dan percieved risk berbeda, hal ini me-
nunjukkan bahwa tipe percived risk memoderasi hu-
bungan antara kepuasan nasabah, relationship mar-
keting dan switching cost terhadap loyalitas pada
perbankan mikro.

Pada ketiga model persamaan regresi, nilai
F-hitung senantisa lebih besar dibandingkan de-
ngan F tabel dengan nilai Sig. lebih kecil dari al-
pha, sehingga ketiga model persamaan regresi di-
nyatakan fit.

PEMBAHASAN

Relationship marketing berpengaruh positif
terhadap kepuasan nasabah. Hasil ini sejalan de-
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bahwa saat pihak bank berusaha meningkatkan ke-
puasan pelanggan, maka secara langsung pihak
bank telah melakukan usaha untuk meningkatkan
loyalitas nasabahnya. Semakin tinggi kepuasan na-
sabah dapat dipastikan bahwa semakin tinggi pula
tingkat loyalitas yang dimilikinya.

Relationship marketing berpengaruh positif
terhadap loyalitas nasabah. Hasil ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
bahwa pelanggan akan menjadi lebih loyal jika me-
reka memiliki hubungan dengan pegawai yang
memiliki kontak langsung (Barnes & Howlett, 1998;
Bejou, et al., 1998; Hiscock, 2001). Karena menurut
Ndubisi (2007) relationship marketing berpengaruh
positif terhadap loyalitas. Hal ini merepresentasi-
kan bahwa saat pihak bank berusaha menjalin ke-
dekatan dengan nasabahnya, maka secara langsung
pihak bank telah melakukan usaha untuk me-
ningkatkan loyalitas nasabahnya. Semakin erat hu-
bungan yang diusahakan terjalin oleh pihak bank
dengan nasabahnya, responden menilai hal itu
turut serta meningkatkan loyalitas mereka
terhadap bank.

Switching cost berpengaruh terhadap loyali-
tas nasabah. Hasil ini sejalan dengan penelitian
sebalumnya yang menyatakan bahwa switching cost
dapat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
(Andreassen & Lindestad, 1998; Dawes & Swailes,
1999; Lee & Cunningham, 2001; Jones, et al., 2002).
Chou & Lu (2009) menyatakan bahwa switching cost
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Yang & Peterson (2004) juga menyatakan bahwa
switching cost merupakan faktor penting yang me-
mengaruhi loyalitas konsumen. Hal ini me-
representasikan bahwa switching cost menjadi
faktor yang menjadi pertimbangan nasabah untuk
tetap loyal. Karena Konsumen mungkin menjadi
loyal karena halangan untuk berpindah yang
besar, terbatasnya alternatif dan switching cost yang
tinggi (Yang & Peterson, 2004).

Percieved risk memoderasi hubungan antara
kepuasan nasabah, relationship marketing dan
switching cost terhadap loyalitas. Hal ini sejalan de-

ngan penelitian Chiao, et al., (2008), yang menya-
takan rasa percaya akan berpengaruh negatif ter-
hadap perceived risk pada kasus pembelian on line.
Begitu pula risiko yang dirasa secara negatif
dihubungkan dengan kepuasan, atau sikap (Yuksel
& Yuksel, 2006; Chen & Li, 2007) dan loyalitas kon-
sumen (Mitchell, et al., 1999; Yuksel & Yuksel, 2006;
Grewal, et al., 2007;). Begitu juga Tuu (2009) yang
menyatakan bahwa perceived risk mempunyai
pengaruh negatif terhadap satisfaction dan repur-
chase loyalty sedangkan satisfaction mempunyai
pengaruh positif terhadap repurchase loyalty. Per-
bedaan hasil yang ada antara nasabah dengan per-
ceived risk rendah dengan nasabah dengan perceived
risk tinggi dikarenakan nasabah yang memiliki per-
ceived risk yang rendah akan melakukan transaksi
ulang di bank dan switching cost akan menjadi in-
cremental, sehingga loyalitas nasabah akan tinggi.
Sehingga konsumen dengan perceived risk yang ren-
dah hubungan antar switching cost dan loyalitas
akan semakin kuat. Sebaliknya nasabah dengan per-
ceived risk yang tinggi akan tidak suka menjadi nasa-
bah bank mikro sehingga hubungan antara switch-
ing cost dengan loyalitas akan semakin lemah. Per-
bedaan ini juga dikarenakan tingkat kepuasan yang
dirasakan oleh masing-masing nasabah. Nasabah
dengan perceived risk yang tinggi adalah nasabah
yang tidak puas dan pernah mengalami peng-
alaman negatif di waktu yang lampau. Sedangkan
nasabah dengan perceived risk yang rendah adalah
nasabah yang puas sehingga kepuasannya ber-
pengaruh positif terhadap rasa percaya terhadap
bank. Karakteristik pelanggan sangat berpengaruh
terhadap perceived risk yang dimilikinya.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan mengembangkan
model loyalitas pada perbankan mikro, dengan
menempatkan variabel relationship marketing
sebagai variabel anteseden. Berdasarkan hasil
penelitian diperoleh bahwa relationship marketing
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berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah
pada perbankan mikro, relationship marketing
berpengaruh positif terhadap switching cost pada
perbankan mikro.

Kepuasan nasabah berpengaruh positif ter-
hadap loyalitas pada perbankan mikro. Switching
cost berpengaruh positif terhadap loyalitas pada
perbankan mikro. Relationship marketing ber-
pengaruh positif terhadap loyalitas pada per-
bankan mikro. Percieved risk memoderasi hubungan
antara kepuasan nasabah, relationship marketing dan
switching cost terhadap loyalitas pada perbankan
mikro.

Untuk meningkatkan loyalitas nasabah maka
pelaku bisnis perbankan mikro perlu menerapkan
strategi relationship marketing dengan cara: (1) me-
lakukan komunikasi yang baik dengan nasabah,
yaitu dengan selalu memberikan informasi yang
jujur, senantiasa memberikan informasi dengan
cepat jika ada pelayanan yang baru, dan senantiasa
memberikan informasi secara akurat; (2) me-
ningkatkan rasa percaya, dengan cara senantiasa
menjaga keamanan uang dan keamanan pada saat
bertransaksi, senantiasa menepati janji, secara
terus-menerus memberikan pelayanan yang baik,
memberikan perhatian secara personal kepada na-
sabah, dan (3) melakukan penanganan konflik de-
ngan baik, yaitu dengan mengindari hal-hal yang
dapat menimbulkan konflik dan melakukan dis-
kusi secara terbuka jika timbul permasalahan de-
ngan nasabah.

Saran

Penelitian ini memberikan justifikasi pada
pengembangan ilmu manajemen pemasaran bank,
bahwa relationship marketing efektif untuk me-
ningkatkan loyalitas pada perbankan mikro di-
mana pada penelitiannya sebelumnya banyak dila-
kukan pada lembaga keuangan tetapi bukan pada
perbankan mikro. Penelitian lanjutan dapat dila-
kukan dengan dengan menempatkan variabel de-

mografi sebagai moderasi misalnya tingkat pen-
didikan, tingkat pendapatan, usia, mata pencaha-
rian, agar dapat disusun segmentasi pasar yang
lebih baik. Hal ini karena penelitian sebelumnya
membuktikan bahwa pada umumnya perempuan
dan orang tua lebih loyal dibandingkan laki-laki
dan orang kuda (Ndubisi, 2007), serta orang yang
berpendapatan lebih tinggi cenderung menuntut
pelayanan yang lebih baik dari bank.
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