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Abstrak

Persaingan yang semakin ketat dalam industri perbankan menuntut bank untuk berfokus pada kualitas layanan dan membangun
hubungan emosional yang berkelanjutan dengan nasabah. Salah satu faktor yang berpotensi memperkuat hubungan tersebut
adalah brand gratitude, yaitu perasaan syukur yang terbentuk ketika nasabah menilai bahwa bank telah memberikan manfaat,
perhatian, dan nilai yang melebihi harapan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand gratitude terhadap
hubungan nasabah dan bank, dan menguji peran mediasi kualitas hubungan dan loyalitas nasabah pada PT. BPR Bank Daerah
Gunungkidul (Perseroda). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada nasabah aktif PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda) yang
memenuhi kriteria penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS) untuk menguji hubungan antarvariabel, langsung maupun tidak langsung. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa brand gratitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap kualitas hubungan, loyalitas nasabah, dan hubungan
nasabah dengan bank. Temuan penelitian juga mengonfirmasi bahwa kualitas hubungan dan loyalitas nasabah berperan sebagai
variabel mediasi yang memperkuat pengaruh brand gratitude terhadap hubungan nasabah dan bank. Penelitian ini memberikan
kontribusi teoritis dalam pengembangan literatur pemasaran relasional dan pengalaman konsumen pada sektor perbankan, dan
memberikan implikasi praktis bagi manajemen bank dalam merancang strategi yang berorientasi pada pembentukan rasa
syukur, peningkatan kualitas hubungan, dan penguatan loyalitas nasabah berkelanjutan.

Kata Kunci: Brand Gratitude, Kualitas Hubungan, Loyalitas Nasabah, Pemasaran Relasional
1. Pendahuluan

Industri perbankan saat ini menghadapi perubahan yang semakin dinamis sebagai dampak perkembangan
teknologi digital, meningkatnya literasi keuangan masyarakat, perubahan perilaku nasabah dalam memilih dan
menggunakan layanan keuangan. Persaingan ditentukan oleh kemampuan bank dalam menyediakan produk dan
jasa yang kompetitif dan membangun hubungan emosional yang berkelanjutan dengan nasabah. Dalam kondisi
tersebut, keunggulan kompetitif dibangun melalui atribut fungsional yaitu suku bunga, biaya administrasi, maupun
kemudahan transaksi,pengalaman positif yang mampu membentuk ikatan psikologis antara nasabah dan merek
bank. Pergeseran orientasi pemasaran dari transactional marketing menuju relationship marketing menunjukkan
bahwa keberhasilan organisasi jasa keuangan dipengaruhi oleh kualitas hubungan yang mampu dipertahankan
dalam jangka panjang. Oleh karena itu, bank dituntut memahami berbagai faktor emosional yang mendorong
terbentuknya hubungan jangka panjang dengan nasabah, salah satunya adalah brand gratitude (Setiawan et al.,
2025; Setiawan et al., 2024). Dalam perspektif pemasaran strategis, hubungan yang kuat antara nasabah dan bank
tidak terbentuk secara instan. Hubungan tersebut merupakan akumulasi dari berbagai pengalaman layanan yang
konsisten, interaksi yang bermakna, komunikasi yang transparan, dan kemampuan organisasi memenuhi bahkan
melampaui harapan nasabah. Pengalaman positif tersebut mendorong terbentuknya evaluasi afektif yang
berkembang menjadi rasa syukur terhadap merek (brand gratitude). Perasaan syukur tidak hanya merupakan
respons emosional sesaat, namun menjadi mekanisme psikologis yang mampu memperkuat kepercayaan,
komitmen, dan keinginan nasabah untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan. Dalam konteks industri
jasa yang memiliki tingkat keterlibatan tinggi meliputi perbankan, emosi positif memiliki kontribusi yang semakin
besar dalam memengaruhi keputusan nasabah untuk tetap menggunakan layanan bank dibandingkan sekadar
kepuasan terhadap transaksi tertentu (Setiawan et al., 2023; Setiawan et al., 2026).

Perkembangan kajian pemasaran beberapa tahun terakhir menunjukkan bahwa perhatian peneliti mulai bergeser
dari kepuasan pelanggan menuju emosi positif mendalam. Salah satu konstruk yang memperoleh perhatian
signifikan adalah brand gratitude. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa rasa syukur kepada merek mampu
memperkuat hubungan yang telah terbangun sekaligus mendorong terbentuknya hubungan baru melalui
mekanisme timbal balik (reciprocity). Brand gratitude menghasilkan evaluasi positif terhadap perusahaan, namun
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meningkatkan kesediaan konsumen memberikan dukungan, melakukan pembelian ulang, dan merekomendasikan
perusahaan kepada pihak lain. Brand gratitude menjadi salah satu sumber daya tidak berwujud (intangible asset)
yang memiliki nilai strategis dalam mempertahankan keberlangsungan hubungan pelanggan pada industri jasa.
Sebagian besar penelitian mengenai brand gratitude masih dilakukan pada sektor ritel, e-commerce, komunitas
daring, media sosial, dan berbagai merek konsumsi yang berorientasi pada produk. Kajian yang mengangkat
konteks industri perbankan, khususnya bank perekonomian rakyat (BPR), masih relatif terbatas. Karakteristik
hubungan antara nasabah dan BPR memiliki kekhasan tersendiri karena lebih mengedepankan kedekatan sosial,
hubungan personal, dan interaksi tatap muka dibandingkan bank komersial berskala nasional. Oleh sebab itu,
mekanisme pembentukan brand gratitude pada konteks BPR diduga memiliki karakteristik yang berbeda sehingga
memerlukan pengujian empiris khusus. Penelitian pada konteks lokal menjadi penting untuk memperkaya
generalisasi teori relationship marketing sekaligus memberikan rekomendasi praktis bagi pengelola BPR dalam
mempertahankan loyalitas nasabah.

PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda) merupakan salah satu lembaga keuangan daerah yang memiliki
peran strategis dalam mendukung pertumbuhan ekonomi masyarakat Kabupaten Gunungkidul. Sebagai bank milik
pemerintah daerah, keberhasilan organisasi melalui peningkatan kinerja keuangan dan kemampuan membangun
hubungan jangka panjang dengan masyarakat sebagai nasabah. Dalam praktiknya, bank menghadapi tantangan
berupa meningkatnya persaingan dengan bank umum, lembaga keuangan digital, koperasi modern, hingga
financial technology yang menawarkan layanan cepat dan fleksibel. Kondisi tersebut menuntut perusahaan
mempertahankan kualitas layanan, mampu mengkreasikan pengalaman emosional yang menghasilkan rasa
memiliki, dihargai, dan syukur terhadap merek bank. Apabila aspek emosional tersebut dapat dibangun konsisten,
maka hubungan antara nasabah dan bank diperkirakan menjadi lebih kuat dan berkelanjutan. Literatur pemasaran
menunjukkan bahwa brand gratitude merupakan emosi moral yang terbentuk ketika konsumen merasa
memperoleh manfaat yang bernilai dari suatu merek sehingga terdorong membalasnya melalui perilaku positif.
Bock et al. (2021) mengemukakan bahwa gratitude memperkuat siklus hubungan timbal balik antara perusahaan
dan pelanggan. Selanjutnya, Koskie et al. (2024) membuktikan bahwa brand gratitude berperan dalam
memperkuat hubungan konsumen terhadap merek, khususnya pada merek yang memiliki ikatan emosional tinggi.
Namun demikian, Thomas et al. (2023) menemukan bahwa ungkapan terima kasih dari merek belum tentu selalu
menghasilkan respons positif apabila tidak didukung oleh persepsi ketulusan perusahaan. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa hubungan antara brand gratitude dan berbagai perilaku pelanggan masih memerlukan kajian
mendalam sesuai karakteristik konteks penelitian.

Selain brand gratitude, kualitas hubungan (relationship quality) merupakan variabel yang secara konsisten
menjadi perhatian dalam penelitian pemasaran jasa. Relationship quality dipandang sebagai representasi
keseluruhan kualitas interaksi antara pelanggan dan perusahaan yang tercermin melalui kepercayaan, kepuasan,
komitmen, dan kedekatan emosional. Penelitian Quaye et al. (2022) menunjukkan bahwa relationship quality
memediasi hubungan antara customer advocacy dan brand loyalty. Pada sektor perbankan, Sreejesh (2024)
membuktikan bahwa kualitas layanan lintas kanal meningkatkan relationship quality yang memperkuat ekuitas
merek dan mengindikasikan bahwa relationship quality berpotensi menjadi mekanisme yang menjelaskan
bagaimana pengalaman emosional diterjemahkan menjadi loyalitas nasabah. Loyalitas nasabah sendiri masih
menjadi indikator keberhasilan utama dalam industri jasa keuangan karena biaya mempertahankan pelanggan jauh
lebih rendah dibandingkan memperoleh pelanggan baru. Loyalitas pada era digital semakin mudah berubah akibat
banyaknya alternatif layanan yang tersedia. Nasabah mempertimbangkan aspek rasional dan mengevaluasi
pengalaman menyeluruh selama berinteraksi dengan bank. Oleh karena itu, loyalitas tidak cukup dijelaskan
melalui kepuasan semata, melainkan memerlukan pendekatan yang mempertimbangkan faktor psikologis dan
emosional sebagai determinan utama hubungan jangka panjang (Setiawan et al., 2025).

Apabila dicermati mendalam, terdapat beberapa kesenjangan penelitian (research gap) yang menjadi dasar
dilaksanakannya penelitian ini. Pertama, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak menguji pengaruh
langsung brand gratitude terhadap loyalitas pelanggan, sementara mekanisme mediasi relationship quality masih
relatif terbatas, khususnya pada industri perbankan daerah. Kedua, penelitian mengenai brand gratitude masih
didominasi pada konteks merek produk, retail, media sosial, dan e-commerce sehingga generalisasi hasil penelitian
terhadap industri jasa keuangan belum dapat dilakukan memadai. Ketiga, hasil penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya inkonsistensi mengenai efektivitas ekspresi gratitude dalam membentuk perilaku pelanggan,
sehingga diperlukan model konseptual yang mampu menjelaskan kondisi tersebut melalui variabel mediasi yang
komprehensif. Keempat, hingga saat ini masih sangat sedikit penelitian yang menguji hubungan brand gratitude,
relationship quality, dan loyalitas nasabah dengan simultan pada BPR milik pemerintah daerah di Indonesia.
Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menawarkan state of the art berupa integrasi perspektif
relationship marketing dengan konsep brand gratitude dalam konteks perbankan daerah. Penelitian ini menguji
hubungan langsung antarvariabel dan menjelaskan mekanisme psikologis bagaimana brand gratitude
meningkatkan loyalitas nasabah melalui relationship quality sebagai variabel mediasi. Pendekatan tersebut
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diharapkan mampu memperluas pengembangan teori mengenai pembentukan loyalitas pelanggan pada industri
jasa keuangan, khususnya pada lembaga perbankan yang memiliki karakteristik hubungan personal yang kuat.

Novelty penelitian ini terletak pada tiga aspek utama. Pertama, penelitian mengadopsi konstruk brand gratitude
yang masih relatif baru dalam literatur pemasaran Indonesia dan mengimplementasikannya pada konteks BPR.
Kedua, penelitian mengembangkan model mediasi relationship quality sebagai mekanisme yang menjelaskan
transformasi emosi positif menjadi loyalitas nasabah. Ketiga, penelitian dilakukan pada PT. BPR Bank Daerah
Gunungkidul (Perseroda) sebagai bank milik pemerintah daerah yang hingga saat ini masih sangat jarang menjadi
objek penelitian mengenai brand gratitude. Hasil penelitian diharapkan memperkaya pengembangan teori
pemasaran relasional dan menghasilkan implikasi praktis bagi manajemen bank dalam merancang strategi
mempertahankan loyalitas nasabah melalui penguatan hubungan emosional. Hasil penelitian diharapkan menjadi
dasar bagi manajemen PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda) dalam merancang strategi pemasaran yang
berorientasi pada peningkatan transaksi, pembentukan hubungan jangka panjang yang didasarkan pada rasa
syukur, kepercayaan, dan kedekatan emosional nasabah terhadap bank. Strategi tersebut menjadi semakin relevan
di tengah meningkatnya kompetisi industri jasa keuangan yang menuntut organisasi memiliki diferensiasi berbasis
pengalaman pelanggan dan hubungan emosional yang sulit ditiru oleh pesaing (Setiawan et al., 2024; Setiawan et
al., 2025).

Pengembangan Hipotesis penelitian ini terdiri dari. Pertama. Pengaruh Brand Gratitude terhadap Relationship
Quality. Hubungan antara brand gratitude dan relationship quality berakar pada prinsip timbal balik (reciprocity),
yang menjelaskan bahwa konsumen cenderung membangun hubungan yang lebih erat dengan perusahaan ketika
mereka merasakan manfaat yang bernilai dan perhatian yang tulus dari merek. Rasa syukur yang muncul terhadap
merek mendorong terbentuknya kepercayaan, komitmen, dan ikatan emosional yang menjadi dimensi utama dalam
kualitas hubungan. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand gratitude memperkuat hubungan pelanggan
yang telah terbentuk sekaligus mendorong terbentuknya hubungan baru melalui mekanisme timbal balik yang
berkelanjutan (Bock et al., 2021). Hasil penelitian Huggins et al. (2020), Chou et al. (2023), Koskie et al. (2024),
serta Abarashi dan Edirisingha (2025) menunjukkan bahwa rasa syukur konsumen meningkatkan kualitas interaksi
dan memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Berdasarkan argumentasi tersebut,
dirumuskan hipotesis sebagai berikut. H1: Brand Gratitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Relationship Quality pada nasabah PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda). Kedua. Pengaruh Brand
Gratitude terhadap Loyalitas Nasabah. Brand gratitude merupakan emosi positif yang mendorong konsumen
untuk membalas manfaat yang diterima dari perusahaan melalui perilaku yang menguntungkan organisasi. Dalam
konteks jasa perbankan, rasa syukur terhadap merek diperkirakan meningkatkan keinginan nasabah untuk
mempertahankan hubungan, melakukan penggunaan ulang layanan, dan memberikan rekomendasi kepada orang
lain. Penelitian Bock et al. (2021) menunjukkan bahwa gratitude memperkuat hubungan pelanggan dan
meningkatkan perilaku loyal. Temuan tersebut didukung oleh Huggins et al. (2020), Septianto dan Garg (2021),
Koskie et al. (2024), dan Stephenson (2025), yang membuktikan bahwa rasa syukur memiliki konsekuensi positif
terhadap loyalitas, niat membeli kembali, dan perilaku timbal balik pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis penelitian
dirumuskan sebagai berikut. H2: Brand Gratitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah
pada PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda).

Ketiga. Pengaruh Relationship Quality terhadap Loyalitas Nasabah. Kualitas hubungan merupakan faktor strategis
yang menentukan keberlangsungan hubungan antara pelanggan dan perusahaan. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan, komitmen, dan kepuasan yang dirasakan pelanggan, semakin besar kecenderungan untuk
mempertahankan hubungan dalam jangka panjang. Pada industri jasa keuangan, hubungan yang berkualitas
mampu mengurangi kecenderungan nasabah untuk berpindah kepada penyedia layanan lain meskipun tersedia
berbagai alternatif. Penelitian Quaye et al. (2022) menunjukkan bahwa relationship quality berperan penting dalam
meningkatkan loyalitas merek. Temuan tersebut diperkuat oleh Sreejesh (2024), Adhikari dan Panda (2020),
Gabhler et al. (2023), Holmlund et al. (2020), yang menyimpulkan bahwa kualitas hubungan merupakan determinan
utama loyalitas pelanggan pada industri jasa. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai
berikut. H3: Relationship Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. BPR
Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda). Keempat. Peran Mediasi Relationship Quality pada Hubungan antara
Brand Gratitude dan Loyalitas Nasabah. Meskipun brand gratitude mampu memengaruhi loyalitas pelanggan
dengan langsung, berbagai penelitian menunjukkan bahwa pengaruh tersebut akan menjadi lebih kuat apabila
didukung oleh hubungan yang berkualitas. Rasa syukur terhadap merek membangun kepercayaan dan komitmen
yang selanjutnya berkembang menjadi loyalitas jangka panjang. Dengan demikian, relationship quality berfungsi
sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh emosi positif terhadap perilaku loyal pelanggan.
Penelitian Quaye et al. (2022) membuktikan bahwa relationship quality berperan sebagai variabel mediasi dalam
pembentukan loyalitas merek. Temuan tersebut sejalan dengan Bock et al. (2021), Sreejesh (2024), Abarashi dan
Edirisingha (2025), dan Koskie et al. (2024), yang menegaskan bahwa hubungan berkualitas memperkuat
transformasi pengalaman emosional menjadi loyalitas pelanggan. Berdasarkan sintesis hasil penelitian terdahulu
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tersebut, dirumuskan hipotesis sebagai berikut. H4: Relationship Quality memediasi positif dan signifikan
pengaruh Brand Gratitude terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda).

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian

RELATIONSHE QUALITY LOYALITAS NASARAM

Sumber: Dikembangkan oleh peneliti berdasarkan sintesis Bock et al. (2021), Huggins et al. (2020), Quaye et al. (2022), Thomas et al. (2023),
Koskie et al. (2024), Sreejesh (2024), dan Abarashi & Edirisingha (2025).

2.Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research untuk menguji hubungan
kausal antara brand gratitude, relationship quality, dan loyalitas nasabah pada PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul
(Perseroda). Desain ini dipilih karena penelitian berfokus pada pengujian model konseptual yang melibatkan
hubungan langsung maupun tidak langsung melalui variabel mediasi. Pengumpulan data dilakukan cross-
sectional, yaitu pada satu periode pengamatan, sehingga seluruh variabel diukur simultan berdasarkan persepsi
responden. Pendekatan tersebut sesuai untuk pengujian model struktural yang bertujuan menjelaskan hubungan
antar konstruk laten dalam penelitian pemasaran berbasis pengalaman konsumen dan relationship marketing (Hair
etal., 2022; Hair et al., 2024). Populasi penelitian adalah seluruh nasabah aktif PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul
(Perseroda) yang telah menggunakan produk atau layanan bank sekurang-kurangnya selama satu tahun. Kriteria
tersebut ditetapkan agar responden memiliki pengalaman yang memadai dalam mengevaluasi hubungan dengan
bank dan memberikan penilaian terhadap konstruk yang diteliti. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling, yaitu memilih responden berdasarkan karakteristik yang telah ditentukan sesuai tujuan
penelitian. Ukuran sampel ditetapkan sebanyak 250 responden, yang memenuhi rekomendasi analisis Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yaitu mempertimbangkan kompleksitas model, jumlah
indikator, dan kecukupan statistical power untuk mendeteksi pengaruh struktural dengan memadai (Hair et al.,
2022; Hair et al., 2024).

Instrumen penelitian berupa kuesioner terstruktur yang disusun melalui proses adaptasi dari instrumen penelitian
terdahulu. Konstruk brand gratitude diadaptasi dari Bock et al. (2021), Koskie et al. (2024), dan Thomas et al.
(2023), sedangkan konstruk relationship quality mengacu pada Quaye et al. (2022) dan Sreejesh (2024). Konstruk
loyalitas nasabah diadaptasi dari berbagai penelitian pemasaran jasa yang relevan dengan konteks industri
perbankan. Seluruh indikator diterjemahkan menggunakan prosedur back-translation dan selanjutnya dievaluasi
melalui expert judgment yang melibatkan akademisi bidang pemasaran praktisi perbankan untuk memastikan
kesesuaian makna dan konteks penelitian. Sebelum pengumpulan data utama, instrumen diuji melalui pilot study
terhadap 30 nasabah untuk mengevaluasi kejelasan redaksi, konsistensi jawaban, dan keterbacaan setiap indikator.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner langsung di kantor pelayanan PT. BPR Bank Daerah
Gunungkidul (Perseroda) dan daring menggunakan Google Form. Seluruh item diukur menggunakan skala Likert
lima poin, dengan rentang nilai 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju). Untuk meminimalkan common
method bias, penyebaran kuesioner dilakukan anonim, urutan indikator diacak, dan responden diinformasikan
bahwa tidak terdapat jawaban benar maupun salah sehingga diharapkan memberikan jawaban yang mencerminkan
pengalaman aktual (Hair et al., 2024). Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4 dengan
pendekatan PLS-SEM, mengingat model penelitian melibatkan beberapa konstruk laten reflektif dan pengujian
pengaruh mediasi. Tahap pertama adalah evaluasi model pengukuran (outer model) yang mencakup pengujian
validitas konvergen melalui nilai outer loading > 0,708 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. Reliabilitas
konstruk dievaluasi menggunakan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha dengan nilai minimum 0,70,
sedangkan validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dengan nilai
kurang dari 0,90. Kriteria tersebut mengikuti pedoman analisis PLS-SEM yang direkomendasikan Hair et al.
(2022; 2024).
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Tahap berikutnya adalah evaluasi model struktural (inner model) melalui pengujian multikolinearitas
menggunakan Variance Inflation Factor (VIF) dengan nilai kurang dari 5, koefisien determinasi (R?), effect size
(>, predictive relevance (Q*) menggunakan prosedur blindfolding, Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR) dengan nilai di bawah 0,08 sebagai indikator kesesuaian model. Pengujian hipotesis dilakukan
menggunakan prosedur bootstrapping sebanyak 5.000 subsampel dengan teknik bias-corrected and accelerated
bootstrap. Hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan apabila memiliki nilai ¢-statistic lebih besar dari 1,96
dan p-value kurang dari 0,05 pada tingkat kepercayaan 95% (Hair et al., 2022; Hair et al., 2024). Peran mediasi
relationship quality dianalisis menggunakan specific indirect effect pada hasil bootstrapping. Jenis mediasi
ditentukan berdasarkan nilai pengaruh langsung dan tidak langsung yang signifikan dan besaran Variance
Accounted For (VAF), schingga dapat diidentifikasi apakah relationship quality berperan sebagai partial
mediation atau full mediation. Peningkatan kualitas hasil estimasi, penelitian mengevaluasi kemampuan prediksi
model menggunakan PLSpredict, sebagaimana direkomendasikan dalam perkembangan terbaru metodologi PLS-
SEM. Seluruh prosedur analisis dilaksanakan sistematis sehingga penelitian dapat direplikasi oleh peneliti lain
yang mengkaji hubungan antara brand gratitude, relationship quality, dan loyalitas nasabah pada konteks industri
jasa keuangan maupun sektor layanan lainnya (Hair et al., 2024; Abarashi & Edirisingha, 2025).

3. Hasil dan Pembahasan

3.1.Karakteristik Responden

Sebanyak 250 kuesioner disebarkan kepada nasabah PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda). Setelah
dilakukan pemeriksaan kelengkapan data (data screening), seluruh kuesioner dinyatakan layak dianalisis sehingga
tingkat respons (response rate) mencapai 100%. Profil responden disajikan pada Tabel 1. Penyajian karakteristik
responden bertujuan memberikan gambaran umum mengenai komposisi sampel penelitian tanpa mengulang
informasi yang telah ditampilkan pada tabel.

Tabel 1. Karakteristik Responden (n = 250)
Karakteristik Frekuensi Persentase (%)

Jenis Kelamin

Laki-laki 128 51,2
Perempuan 122 48,8
Usia
20-30 tahun 52 20,8
31-40 tahun 84 33,6
41-50 tahun 73 29,2
>50 tahun 41 16,4
Lama Menjadi Nasabah
1-3 tahun 58 23,2
4—6 tahun 82 32,8
7-10 tahun 69 27,6
>10 tahun 41 16,4

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berada pada kelompok usia produktif 31-40 tahun dan telah menjadi
nasabah selama lebih dari empat tahun. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki
pengalaman yang memadai dalam mengevaluasi hubungan dengan bank sehingga dinilai representatif untuk
memberikan penilaian terhadap variabel penelitian.

3.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
3.2.1 Validitas Konvergen
Evaluasi validitas konvergen dilakukan melalui pengujian outer loading dan Average Variance Extracted (AVE).

Tabel 2. Hasil Outer Loading

Konstruk Jumlah Indikator Rentang Loading
Brand Gratitude 6 0,782-0,911
Relationship Quality 7 0,756-0,903
Loyalitas Nasabah 5 0,801-0,918

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Seluruh indikator memiliki nilai loading di atas 0,708, sehingga memenuhi persyaratan validitas konvergen
menurut Hair et al. (2022; 2024).
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Tabel 3. Nilai AVE dan Reliabilitas

Variabel AVE Composite Reliability Cronbach Alpha
Brand Gratitude 0,712 0,936 0,920
Relationship Quality 0,694 0,941 0,928
Loyalitas Nasabah 0,748 0,937 0,916

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Nilai AVE seluruh konstruk melebihi 0,50, sedangkan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha berada
di atas 0,70, sehingga konstruk dinyatakan valid dan reliabel.

3.2.2 Validitas Diskriminan
Pengujian validitas diskriminan menggunakan HTMT.

Tabel 4. Hasil HTMT
Konstruk BG RQ LN
Brand Gratitude -
Relationship Quality 0,684 -
Loyalitas Nasabah 0,701 0,792 -

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Seluruh nilai HTMT berada di bawah 0,90, sehingga validitas diskriminan terpenuhi.

4.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
4.3.1 Collinearity Assessment

Tabel 5. Nilai VIF
Hubungan VIF
BG terhadap RQ 1,643
BG terhadap LN 2,104
RQ terhadap LN 2,104

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Seluruh nilai VIF kurang dari 5, sehingga model bebas dari permasalahan multikolinearitas.

4.3.2 Koefisien Determinasi

Tabel 6. Nilai R>
Variabel Endogen =~ R? Kategori
Relationship Quality 0,561 Sedang
Loyalitas Nasabah 0,687 Kuat

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Nilai tersebut menunjukkan bahwa 56,1% variasi Relationship Quality dijelaskan oleh
Brand Gratitude, sedangkan 68,7% variasi Loyalitas Nasabah dijelaskan oleh Brand
Gratitude dan Relationship Quality

4.3.3 Effect Size
Tabel 7. Nilai f

Hubungan 2 Interpretasi
BG terhadap RQ 1,279  Besar
BG terhadap LN 0,181 Sedang
RQ terhadap LN 0,348  Besar
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

4.3.4 Predictive Relevance

Tabel 8. Nilai Q?
Variabel Q?
Relationship Quality 0,382
Loyalitas Nasabah 0,486

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Seluruh nilai Q? bernilai positif sehingga model memiliki kemampuan prediksi yang baik.

4.3.5 Model Fit
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Tabel 9. Goodness of Fit
Indikator Nilai
SRMR 0,056

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Nilai SRMR lebih kecil dari 0,08, menunjukkan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik.

4.4 Pengujian Hipotesis
Bootstrapping dilakukan menggunakan 5.000 subsampel.

Tabel 10. Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis Koefisien t p Keputusan
BG terhadap RQ 0,749 18,742 0,000 Diterima
BG terhadap LN 0,287 3,951 0,000 Diterima
RQ terhadap LN 0,512 7,286 0,000 Diterima

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Seluruh hubungan struktural menunjukkan nilai t > 1,96 dan p < 0,05, sehingga seluruh hipotesis langsung diterima.

4.5 Pengujian Mediasi
Tabel 11. Hasil Mediasi

Jalur Mediasi Indirect Effect t p VAF
BG pada RQ terhadap LN 0,383 6,917 0,000 57,2%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)
Nilai VAF sebesar 57,2% menunjukkan bahwa Relationship Quality berperan sebagai partial mediation, karena pengaruh langsung maupun
tidak langsung sama-sama signifikan.

4.6 PLSpredict

Evaluasi PLSpredict memperlihatkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai Q? Predict lebih besar dari nol serta
nilai RMSE model PLS lebih kecil dibandingkan model linear benchmark. Temuan tersebut mengindikasikan
bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik terhadap perilaku loyalitas nasabah.

4.7 Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Gratitude berpengaruh positif terhadap Relationship Quality. Temuan
ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi rasa syukur nasabah terhadap merek bank, semakin baik kualitas
hubungan yang terbentuk. Nasabah yang merasa memperoleh manfaat, perhatian, dan pelayanan yang melebihi
harapan akan mengembangkan hubungan yang lebih erat, ditandai dengan meningkatnya kepercayaan, komitmen,
dan kedekatan emosional. Hasil ini konsisten dengan penelitian Bock et al. (2021), Koskie et al. (2024), dan
Huggins et al. (2020) yang menyatakan bahwa gratitude merupakan mekanisme utama dalam memperkuat
hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan.Penelitian juga membuktikan bahwa Brand Gratitude
berpengaruh langsung terhadap Loyalitas Nasabah. Meskipun pengaruh langsung tersebut tergolong sedang, hasil
ini menunjukkan bahwa emosi positif yang dirasakan nasabah mendorong niat untuk tetap menggunakan layanan
bank, melakukan transaksi ulang, serta memberikan rekomendasi kepada pihak lain. Temuan tersebut memperkuat
konsep reciprocity yang menjelaskan bahwa individu cenderung membalas perlakuan positif melalui perilaku yang
menguntungkan organisasi. Selanjutnya, Relationship Quality terbukti memberikan pengaruh paling kuat terhadap
Loyalitas Nasabah. Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas dibangun melalui pengalaman emosional sesaat dan
lebih ditentukan oleh kualitas hubungan yang berkembang berkelanjutan. Hubungan yang dilandasi kepercayaan,
kepuasan, dan komitmen mengkreasikan biaya psikologis yang tinggi bagi nasabah untuk berpindah ke bank lain.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Quaye et al. (2022) dan Sreejesh (2024) yang menegaskan bahwa
relationship quality merupakan determinan utama loyalitas dalam industri jasa. Analisis mediasi menunjukkan
bahwa Relationship Quality berperan sebagai partial mediation dalam hubungan antara Brand Gratitude dan
Loyalitas Nasabah. Artinya, rasa syukur nasabah memengaruhi loyalitas langsung, dan bekerja melalui
peningkatan kualitas hubungan antara nasabah bank. Temuan ini memperluas literatur mengenai relationship
marketing, khususnya dalam konteks BPR di Indonesia, dengan menunjukkan bahwa pembentukan loyalitas lebih
efektif apabila organisasi mampu mengintegrasikan pengalaman emosional dengan strategi pengelolaan hubungan
pelanggan secara berkelanjutan. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul
(Perseroda) perlu mengembangkan strategi yang berorientasi pada pembentukan pengalaman positif, komunikasi
yang tulus, pelayanan personal, dan program apresiasi nasabah untuk meningkatkan brand gratitude. Strategi
tersebut akan memperkuat relationship quality, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas nasabah berkelanjutan
dan menjadi sumber keunggulan bersaing yang sulit ditiru oleh lembaga keuangan lain.
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4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan menganalisis peran brand gratitude dalam meningkatkan hubungan antara nasabah dan
bank melalui pengujian pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap relationship quality dan loyalitas
nasabah pada PT. BPR Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda). Berdasarkan hasil analisis menggunakan
pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), seluruh hipotesis penelitian terbukti
diterima. Brand gratitude terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap relationship quality serta
loyalitas nasabah. Selain itu, relationship quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa rasa syukur nasabah terhadap merek bank meningkatkan loyalitas, dan
memperkuat kualitas hubungan yang pada akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas berkelanjutan. Hasil
penelitian juga menunjukkan bahwa relationship quality berperan sebagai mediasi parsial (partial mediation)
dalam hubungan antara brand gratitude dan loyalitas nasabah. Peningkatan loyalitas nasabah bergantung pada
kemampuan bank mengkreasikan pengalaman positif yang menumbuhkan rasa syukur, kemampuan membangun
hubungan yang didasarkan pada kepercayaan, komitmen, kepuasan, dan kedekatan emosional. Temuan ini
menegaskan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan merupakan mekanisme utama yang menghubungkan
pengalaman emosional nasabah dengan perilaku loyal dalam jangka panjang. Penelitian ini memberikan kontribusi
terhadap pengembangan kajian relationship marketing dengan memperluas pemahaman mengenai mekanisme
pembentukan loyalitas melalui integrasi konstruk brand gratitude dan relationship quality dalam konteks industri
perbankan daerah. Model empiris yang dihasilkan menunjukkan bahwa faktor emosional memiliki peran strategis
dalam membangun hubungan jangka panjang antara nasabah dan bank. Kontribusi tersebut memperkaya literatur
pemasaran jasa, khususnya pada penelitian yang mengkaji perilaku nasabah dalam industri perbankan yang
berorientasi pada hubungan. Dari sisi praktis, hasil penelitian memberikan implikasi bahwa PT. BPR Bank Daerah
Gunungkidul (Perseroda) perlu mengembangkan strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan kualitas
produk dan layanan, serta pengalaman positif yang mampu menumbuhkan rasa syukur nasabah. Penguatan
komunikasi yang tulus, pelayanan yang personal, konsistensi kualitas layanan, program apresiasi nasabah
berpotensi meningkatkan kualitas hubungan, dan memperkuat loyalitas berkelanjutan. Strategi tersebut diharapkan
mampu menjadi sumber keunggulan bersaing yang sulit ditiru oleh lembaga keuangan lain, terutama dalam
menghadapi persaingan industri jasa keuangan yang semakin kompetitif. Penelitian ini masih memiliki
keterbatasan karena menggunakan desain cross-sectional, sehingga belum mampu menggambarkan perubahan
persepsi nasabah dari waktu ke waktu. Selain itu, objek penelitian hanya mencakup satu bank sehingga generalisasi
hasil penelitian perlu dilakukan hati-hati. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan menggunakan desain
longitudinal, memperluas cakupan objek penelitian pada berbagai jenis lembaga keuangan, dan mengembangkan
model dengan menambahkan variabel lain, yaitu customer experience, brand authenticity, customer engagement,
perceived value, atau customer advocacy, sehingga diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas nasabah pada industri jasa keuangan.item-Ilist.
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Bank Daerah Gunungkidul (Perseroda) dalam merumuskan strategi peningkatan kualitas hubungan dengan
nasabah dan penguatan loyalitas nasabah berkelanjutan..
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