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Abstrak
The purpose of this study is to analyze and determine the effect of relationship marketing on user
loyalty for online course at the Nuraz Institute, Tarakan. The method used in this research is
quantitative with an explanatory approach. The population in the study included all users of the
online course at the Nuraz Institute with a saturated sample of 33 respondents. The data analysis
technique used is the regression analysis which aims to determine the effect of the relationship
marketing variable toward the user loyalty. The results showed that there was an influence of
relationship marketing towards user loyalty for online course at the Nuraz Institute. The relatioship
marketing has a very strong influence towards customer loyalty. Marketing and user loyalty in the
business world play an important role to running a business, especially in the service provider

business.
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PENDAHULUAN

Dunia pemasaran di era globalisasi dan
pasar bebas dekade ini diperhadapkan dengan
persaingan bisnis yang sangat ketat. Di sisi lain
bentuk pasar yang ikut berubah seiring dengan
perkembangan tehnologi dan informasi
sehingga  pasar  terpecah-pecah  yang
memperpendek siklus ekonomi. Sebagaimana
dengan perkembangan perekonomian
Indonesia, yang mengalami perkembangan
yang cukup pesat sehingga menciptakan suatu
persaiangan ketat, khususnya dalam sektor jasa
kursus dan pelatihan secara online. Lembaga-
lembaga penyedia jasa kursus tersebut untuk
dapat tetap eksis harus dapat menarik pengguna
jasanya. Salah satu upaya untuk meningkatkan
jumlah pengguna jasa kursus online yang perlu
diperhatikan adalah loyalitas pengguna.
Menurut Chakiso (2015), Loyalitas pengguna
merupakan faktor penting yang berkontribusi
pada pendapatan dan keuntungan.
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Di tengah perkembangan bisnis berbasis
tehnologi dan internet berbanding lurus dengan
semakin meningkatnya persaingan bisnis jasa
di bidang kursus online sehingga menuntut
lembaga-lembaga penyedia jasa kursus online
untuk dapat memberikan pelayanan prima, agar
dapat menarik pengguna dan mempertahankan
loyalitas pengguna jasa kursus online tersebut.
Griffin  (2003: 31) dan Lestari (2019)
mendefinisikan loyalitas berdasarkan perilaku
membeli. Menurut Lestari (2019), loyalitas
pengguna yaitu melakukan dengan melakukan
pembelian secara teratur pada berbagai produk
atau jasa yang kemudian merekomendasikan
kepada orang lain dan tidak menunjukan
tarikan pada tawaran produk atau jasa pesaing.

Apabila layanan dan fasilitas digunakan
secara berulang oleh pengguna loyal, maka
akan memberikan kontribusi pada
perkembangan dan kemajuan pada bisnis
kursus online, karena kursus online yang
memiliki  banyak pengguna loyal akan
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berdampak terhadap nilai dan citra dari
lembaga penyedia kursus online tersebut.
Sebagaimana menurut Zeithaml dan Bitner
(2003) bahwa pengguna yang loyal dapat
meningkatkan pendapatan, mengurangi tingkat
berpindahnya pelanggan dan mengembangkan
bisnis baru melalui iklan dari orang ke orang.
Menurut Kanapathipillai & Mahbob (2021),
untuk terus melampaui harapan pelanggan dan
memastikan loyalitas pelanggan tanpa henti,
pemasaran harus terus-menerus menemukan
cara baru untuk membangun hubungan dengan
pelanggan yang memiliki prospek.

Dalam bisnis, hal yang sangat sulit yaitu
mempertahankan pelanggan, perusahaan harus
dapat menentukan konsep dan strategi yang
baik. Salah satu konsep dan stategi yang dapat
diterapakan vyaitu relationship marketing.
Penerapan relationship marketing yang tepat
maka akan dapat mempertahankan dan
meningkatkan pelanggan. Tetapi, apabila
relationship marketing gagal diterapkan maka
akan terjadi penurunan pelanggan yang dapat
berdampak pada menurunnya pendapatan
usaha. Logika yang mendasari relationship
marketing bahwa hubungan pelanggan harus
didekati dalam jangka panjang sehingga
pelanggan yang diperoleh dipertahankan (Dibb
dan Meadow, 2001; Ojiaku, et al., 2017).

Chakiso (2015) mengemukakan bahwa
bahwa melalui relationship marketing, bisnis
dapat  menciptakan  kepercayaan  pada
pelanggan, yang mendorong loyalitas
pelanggan. Morgan dan Hunt (1994) dan Khoa
(2019) mendefinisikan bahwa pemasaran
relasional melibatkan  seluruh  kegiatan
pemasaran dengan tujuan  membangun,
mengembangkan serta memelihara komunikasi
relasional dengan sukses. Dengan
mengidentifikasi aspek relationship marketing
maka dapat mengidentifikasi pelanggan yang
lebih menguntungkan, yang akan dapat lebih
efektif merancang strategi tepat pada segmen
pasar yang berbeda (Leverin, & Liljander,
2006). Artinya di sini relationship marketing
dikembangkan untuk menciptakan hubungan
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jangka panjang dengan pelanggan dan pihak
terkait.

Konsep relationship marketing dan
loyalitas pengguna telah dipelajari dan diterima
secara luas sebagai aspek penting dalam
mencapai keberhasilan bisnis. Sebuah
perusahaan yang memiliki orientasi pemasaran
hubungan memiliki peluang lebih tinggi untuk
berhasil dalam bisnis melalui penciptaan ulasan
yang positif dari pelanggan dan loyalitas
pelanggan (Ngoma & Ntale, 2017). Lestari
(2014) menekankan beberapa faktor yang
mempengaruhi loyalitas nasabah di antaranya
(1) kepercayaan, (2) komitmen, (3)
komunikasi, dan (4) penanganan konflik. Untuk
membangun sebuah hubungan dibutuhkan
keempat faktor ini dimana kepercayaan
diperoleh ketika pelanggan merasa puas dengan
produk  yang dihasilkan perusahaan
(Semaranata & Telagawathi, 2022).

Fenomena pengguna kursus online
berbanding lurus dengan peningkatan jumlah
pengguna internet di Indonesia. We Are Social
melaporkan bahwa terdapat ada 204,7 juta
pengguna internet di tahun 2022. Angka ini
menunjukan peningkatan pengguna internet
setiap tahunnya. Hal tersebut menunjukan
bahwa pasar kursus online sangat menjanjikan.
Nuraz Institute sebagai lembaga kursus online
sejak berdiri pada tahun 2019 menjadi salah
satu lembaga kursus online di tarakan yang
menawarkan kursus Bahasa Ingris. Pada tahun
2020 mengalami peningkatan peminat dan
penggunanya, bahkan terus bertambah sampai
pada tahun 2022 telah mencapai 500 total
pengguna dari berbagai kota yang ada di
Indonesia.

Tetapi, Nuraz Institute bukannya tidak
memiliki tantangan sebab sejak pendemi
banyak lembaga-lembaga kursus mengubah
metode bisninya menjadi kursus online
terutama lembaga-lembaga dari Pare, Kediri.
Dengan menjamurnya lembaga-lembaga kursus
online tersebut tentunya memiliki tantangan
tersendiri bagi Nuraz Institute untuk dapat tetap
mempertahankan penggunanya.
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Peningkatan jumlah lembaga-lembaga
kursus online tersebut menciptakan peluang
bagi pengguna untuk memilih lembaga kursus
online yang mereka inginkan. Akibatnya, lebih
sedikit pengguna baru sedang dikejar dengan
jumlah yang meningkat dari penyedia layanan
kursus online. Dalam keadaan seperti itu, Nuraz
Institute sebagai Lembaga kursus online harus
memfokuskan pada strategi untuk
mempertahankan pengguna, dengan
memperhatikan kepuasan, kesetiaa dan menarik
kembali pengguna. Hal tersebut terkait dengan
penerapan dari konsep dan strategi relationship
marketing dan loyalitas pengguna.

Pentingnya relationship marketing dan
loyalitas pengguna dalam mempertahankan
eksistensi bisnis, dapat terkonfirmasi pada fakta
studi yang menunjukan bahwa relationship
marketing berpengaruh terhadap loyalitas
pengguna. Studi Sahnas and Wahdiniwaty
(2021) vyang berfokus dalam pemberian
rekomendasi pada pembuat kebijakan dalam
mempertahankan  pelanggan, menemukan
bahwa relationship marketing berkontribusi
terhadap loyalitas pelanggan suatu perusahaan.
Patrick, et al., (2014) dalam Kkajiannya
menunjukkan bahwa agar suatu perusahan
dapat mempertahankan serta mengembangkan
loyalitas pelanggannya maka pelanggan harus
percaya pada perusahaan dan kondisi ini
menyebabkan perusahaan harus memiliki
komitmen pada etika pelayanan, melakukan
komunikasi secara akurat dan tepat waktu,
mampu memberikan solusi pada konflik
sehingga menghilangkan  kerugian  dan
ketidaknyamanan yang tidak perlu bagi
pelanggan. Sejalan dengan penelitian ini,
Mamusung, et al., (2021) menemukan bahwa
relationship marketing dari segi komitmen,
komunikasi,  penanganan  konflik,  dan
kompetensi dapat mempengaruhi peningkatan
loyalitas pelanggan untuk lebih banyak
berbelanja di supermarket. Artinya bahwa
relationship marketing secara konseptual
terdiri dari demensi komitmen, komunikasi,
penanganan konflik, dan kompetensi.
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Berdasarkan uraian teoritis, fenomena
dan fakta studi terkait dengan relationship
marketing dan loyalitas pengguna
menunjukkan asumsi bahwa apabila suatu
bisnis dapat berjalan dan berkembang terus,
maka harus dapat mempertahankan loyalitas
penggunanya. Salah satu strategi yang paling
sering digunakan adalah melalui penerapan
relationship  marketing.  Apabila  suatu
perusahaan dalam hal ini Nuraz Institute dapat
menerapkan dan menggunakan relationship
marketing dengan  baik maka akan
meningkatkan loyalitas pengguna kursus online
sebagai usaha jasa yang disediakan oleh Nuraz
Institute. Meskipun fakta studi emperis belum
ada studi yang secara spesifik meneliti terkait
dengan pengaruh relationship marketing dan
loyalitas pengguna pada bisnis kursus berbasis
online. Oleh karena itu sehingga studi ini
berfokus pada Pengaruh  Relationship
Marketing terhadap Loyalitas Pengguna Jasa
Kursus Online.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan penelitian
eksplanatif. Tujuan penelitian eksplanatif
adalah menjelaskan dan menguji hipotesis
penelitian berdasarkan analisis. Fokus dari
penelitian ini yaitu menjelaskan, menguji
Pengaruh Relationship Marketing terhadap
loyalitas Pengguna Jasa kursus online di Nuraz
Institute Tarakan.

Sampel dan populasi yang dipergunakan
dalam penelitian ini adalah sama karena
menggunakan teknik sampel jenuh yaitu semua
pengguna jasa kursus online Nuraz Institute
yang berjumlah 33 orang. Variabel yang
dipergunkaan dalam dalam penelitian ini yaitu
relationship marketing sebagai  variabel
independent dan loyalitas pengguna sebagai
variabel dependen.
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Dari kerangka konsep di atas maka
hipotesis penelitian ini sebagai berikut:

Ha : Ada pengaruh relationship marketing
terhadap loyalitas pengguna jasa kursus
online Nuraz Institute.

Ho: tidak ada pengaruh relationship marketing
terhadap loyalitas pengguna jasa kursus
online Nuraz Institute.

Teknik  analisis  data  kuantitatif
dipergunakan dalam penelitian dengan tujuan
untuk menjawab rumusan masalah penelitian
sekaligus menguji hipotesis yang dikemukakan.
Analisis data kuantitatif penelitian ini
diperoleh dari sampel penelitian dengan
mengunakan teknik pengumpulan data melalui
kuesioner  yang  selanjutnya  dianalisis
menggunakan tehnik analisis statistik.

Untuk mengetahui pengaruh variabel
relationship marketing terhadap variabel
loyalitas pengguna maka dipergunakan analisis
regresi sederhana. Analisis regresi sederhana
yang dilakukan dengan membandingkan thitung
dengan tiber dengan ketentuan sebagai berikut:
1. Jika thiung > travel atau jika signifikansi <

a(0,05) maka Ho ditolak sehingga Ha
diterima dan sebaliknya. Artinya ada
pengaruh  yang  signifikan  antara
relationship  marketing (X) terhadap
Loyalitas Pengguna (Y) pada Pengguna
Jasa kursus online Nuraz Institute, dan
sebaliknya.

2. Jika signifikansi < taraf signifikansi (0,05)
maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak
dan Ha diterima. Artinya ada pengaruh
yang signifikan antara  relationship
marketing (X) terhadap Loyalitas Pengguna
(Y) pada Pengguna Jasa kursus online
Nuraz Institute.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis data dengan analisis regresi
yang diolah dengan menggunakan aplikasi
bantuan Program SPSS dengan tujuan
mengetahui  apakah variabel relationship
marketing berpengaruh terhadap variabel
loyalitas pengguna dapat dilihat pada tabel
berikut ini:

Tabel 1. Analisis Regresi

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta T Sig
Emor
(Constant) 1,845 1,491 1,184 § ,225
Relationship .585 149 ,597 | 3,866 | ,000
Marketing

(Sumber: Data diolah Peneliti, 2023)
Berdasarkan tabel coefficiensts di atas,
dapat dilihat bahawa nilai thiwung untuk variabel
relationship marketing terhadap loyalitas
pengguna adalah sebesar 3,866, hal ini berarti
thitung (3,866) > traber (1,695), maka Ho ditolak
dan Ha diterima. Artinya, ada pengaruh antara

relationship marketing terhadap loyalitas
pengguna.

Selanjutnya  dilakukan  perhitungan
koefisien determinasi untuk mengetahui

seberapa besar pengaruh variabel bebas, yaitu
relationship marketing terhadap loyalitas
pengguna jasa kursus online pada Nuraz
Institute, Tarakan. Adapun tabel pengujian
Koefisien Determinasi yaitu:

Tabel 2. Model Summary

Adjusted R | Std. Error
Model R R Square | Square of the
Estimate
1 746 564 544 1,701
(Sumber: Data diolah Peneliti, 2023)
Tabel model summary di atas

menunjukkan R Square (koefisien determinasi)
sebesar 0,564 artinya 56,4% dari variabel
loyalitas pengguna dijelaskan oleh variabel
relationship marketing sementara sisanya yaitu
43,6% dijelaskan oleh faktor lain yang
mempengaruhi yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Pengaruh variabel relationship
marketing adalah cukup besar dikarenakan jika
R= 0 maka pengaruh relationship marketing
terhadap loyalitas pengguna adalah cukup kuat.
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Dengan demikian relationship marketing harus
menjadi perhatian bagi Nuraz Institute guna
meningkatkan dan mempertahankan loyalitas
pengguna jasa kursus online.

Berdasarkan hasil penelitian di atas maka
diketahui bahwa ada pengaruh yang cukup
kuat, variabel relationship marketing terhadap
loyalitas pengguna jasa kursus online pada
Nuraz Institute, meskipun harus diakui masih
adanya faktor-faktor lain yang berpotensi
mempengaruhi loyalitas pengguna jasa kursus
online. Hasil studi ini sejalan dengan studi
Ansori  (2022) yang menemukan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara

relationship marketing terhadap loyalitas
pelanggan pada PT. Hasel Milek Jaya.
Ditemukan bahwa hubungan pemasaran

berkontribusi pada perubahan variabel loyalitas
pelanggan dengan 57,7%, dengan adanya faktor
lain yang juga ikut mempengaruhi yaitu sebesar
42,3%.

Diperkuat oleh studi yang dilakukan oleh
Khoa (2020) dengan hasil penelitiannya yang
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
pemasaran  rasional terhadap  hubungan
pelanggan dan loyalitas pelanggan dan juga
ditemukan hubungan pelanggan berpengaruh
posituf terhadap loyalitas pelanggan. Secara
detail temuan studi Aldaihani dan Ali (2019)
menunjukkan bahwa dimensi pemasaran
relasional  (yaitu dimensi  kepercayaan,
komunikasi, komitmen, kompetensi, dan
kerjasama) berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas nasabah pada Bank Syariah (di negara
bagian kota Kuwait).

Dengan demikian cukup menguatkan
bahwa pengaruh relationship marketing
terhadap loyalitas pengguna jasa kursus online
pada Nuraz Institute, karena adanya komitmen,
komunikasi dan interaksi yang intens antara
Nuraz Institute dengan pelangganya. Jasa
Kursus Online pada Nuraz Institute telah
mengembangkan berbagai program yang
berfokus pada pelayanan yang responsif tidak
hanya berfokus pada promosi atau iklan.
Dengan adanya program pelayanan responsif
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tersebut memudahkan para pelanggan untuk
berinteraksi dan berkomunikasi secara real
time, sehingga pelanggan merasa nyaman dan
menimbulkan kepercayaan pada pelayanan
yang diberikan. Diperkuat oleh temuan studi
Afifi, dan Amini (2018), bahwa adanya
pengaruh kualitas interaksi dan kepercayaan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.
Menurut  Kutschler (1985), bahwa Teori
interaksi banyak menekankan pada komunikasi
dan pengaruh timbal balik serta komitmen
terhadap interaksi antar pihak, yang merupakan
praktik dinamis dan elemen kunci dalam
Relationship Marketing (Ngoma & Ntale,
2019).

Terkait dengan adanya faktor-faktor lain
yang mempengaruhi loyalitas pengguna jasa
kursus online yang tidak diteliti dalam
penelitian ini, memiliki potensi yang cukup
besar karena apabila merujuk pada studi yang
dilakukan oleh Danahiswara dan Nurtjahjani
(2020) pada loyalitas pelanggan Honda Ahass
Tongan Malang, dengan temuannya bahwa
relationship  marketing  tidak  memiliki
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan
koefisien  determinasi  sebesar  43,6%
merupakan potensi yang dapat mempengaruhi
loyalitas pengguna/ pelanggan Nuraz Institute.

Penelitian oleh Qalby, et al., (2018)
menemukan  bahwa  terdapat pengaruh
signifikan dan positif baik secara parsial
maupun secara simultan antara relationship
marketing dan brand image terhadap loyalitas
pelanggan. Nugraha dan Sitio (2018) dalam
kajiannya menemukan adanya pengaruh positif
dan signifikan antara loyalitas pelanggan
terhadap kepuasan pelanggan sebagai mediator
penuh. Artinya bahwa secara potensial
relationship marketing bukan variabel tunggal
yang dapat mempengaruhi loyalitas
pelanggan/pengguna jasa kursus online, masih
ada variabel lain seperti brand image dan
kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian di atas bahwa adanya
pengaruh relationship marketing terhadap
loyalitas pengguna jasa kursus online pada
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Nuraz Institute, merupakan suatu langkah tepat
bagi Nuraz Institute untuk menerapkan dan
mengembangkan relationship marketing dalam
mempertahankan dan menjalankan bisnis di
bidang jasa, karena dapat mempertahankan
loyalitas pengguna/pelanggan jasa kursus yang
ditawarkannya. Tetapi, ada faktor lain yang
berpotensi cukup besar tidak bisa diabaikan
pengaruhnya, apalagi di tengah pasar kursus
online yang tengah menjamur saat ini, tentunya
faktor-faktor tersebut sangat penting untuk
dianalisis dan diperhatikan, misalnya seperti
brand image dan lain-lain.

PENUTUP
Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah
relationship marketing dan loyalitas pengguna
dalam dunia bisnis merupakan dua variabel
yang harus terus diperhatikan karena keduanya
memainkan peran penting dalam jalannya suatu
bisnis terutama dalam bisnis di bidang penyedia
jasa soft dan hard skill yang berbasis online.
Temuan penelitian telah menunjukan bahwa
relationship marketing sangat kuat
pengaruhnya terhadap loyalitas pengguna/
pelanggan. Namun masih adanya faktor lain
yang dapat memperkuat atau memperlemah
pengaruh relationship marketing.

Adapun implikasi dari studi ini akan
membantu memberikan pemahaman yang lebih
baik tentang efektivitas dan pengembangan
strategi  dalam  mempertahankan  dan
meningkatkan loyalitas pengguna/pelanggan.
Sehingga memungkinkan mendapatkan suatu
gambaran strategi relationship marketing yang
tepat untuk diterapkan atau menyusun taktik
baru secara strategis agar dapat mencapai
loyalitas pelanggan.

Saran

Direkomendasikan untuk studi
selanjutnya meneliti variabel lain yang dapat
mempengaruhi  loyalitas pelanggan pada
institusi penyedia jasa kursus online. Studi
selanjutnya juga dapat melakukan penelitian
dengan judul yang sama tetapi untuk populasi
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yang lebih besar dan
karakteristik heterogen.

sampel dengan
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