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ABSTRAK 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji pengaruh experiential 

marketing yaitu sense marketing, feel marketing, think marketing, act marketing, 

dan relate marketing terhadap loyalitas nasabah dengan menggunakan variabel 

perantara yaitu kepuasan nasabah sebagai variabel intervening pada PT. Bank 

Syariah Indonesia, Tbk. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan studi kausalitas. 

Sampel penelitian ini adalah nasabah dari Bank Syariah Indonesia berjumlah 127 

orang nasabah. Dalam penelitian ini menggunakan non probability sampling 

sebagai teknik pengambilan sampel dengan jenis purposive sampling dan 

menggunakan kuesioner dengan skala likert sebagai teknik pengumpulan datanya. 

Penelitian ini menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.0 sebagai media dalam 

menganalisis data dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). 

Hasil yang ditemukan pada penelitian ini memperlihatkan variabel sense 

dan relate memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan nasabah dan 

variabel feel, think dan act tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan nasabah. Selanjutnya variabel act memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas nasabah namun variabel lainnya tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah. Hubungan antara variabel kepuasan 

nasabah dengan loyalitas nasabah tidak berpengaruh signifikan. Dan yang terakhir 

kepuasan nasabah tidak mampu memediasi hubungan experiential marketing 

(sense, feel, think, act, dan relate) terhadap loyalitas nasabah. 

Kata Kunci: Experiential Marketing, Kepuasan Nasabah, Loyalitas Nasabah, Bank 

Syariah Indonesia 
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ABSTRACT 

This study aims to test the influence of experiential marketing, namely sense 

marketing, feel marketing, think marketing, act marketing, and relate marketing on 

customer loyalty by using intermediary variables, namely customer satisfaction as 

an intervening variable in PT. Bank Syariah Indonesia, Tbk. 

This study is a quantitative research with causality studies. The sample of 

this study were customers of Bank Syariah Indonesia amounting to 127 customers. 

In this study using non-probability sampling as a sampling technique with the type 

of purposive sampling and using a likert scale questionnaire as a data collection 

technique. This study uses SmartPLS 3.0 software as a medium in analyzing data 

using Structural Equation Modeling (SEM). 

The results found in this study show that sense and relate variables have a 

significant positive effect on customer satisfaction and feel, think and act variables 

do not have a significant effect on customer satisfaction. Furthermore, act variables 

have a positive and significant effect on customer loyalty, but other variables do not 

have a significant effect on customer loyalty. The relationship between variable 

customer satisfaction with customer loyalty has no significant effect. And the last 

customer satisfaction is not able to mediate the relationship of experiential 

marketing (sense, feel, think, act, and relate) to customer loyalty. 

Keywords: Experiential Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, 

Bank Syariah Indonesia 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Penggunaan strategi pemasaran perusahaan terus berkembang sebagai 

respon terhadap perubahan keadaan dan perkembangan yang terjadi di lingkungan 

industri. Perubahan-perubahan yang terjadi menuntut perusahaan untuk 

menyesuaikan diri terhadap perkembangan lingkungannya. Strategi diciptakan 

untuk memenangkan atas sesuatu terhadap apa yang menjadi target perusahaan 

dengan cara menawarkan produk serta keunggulan yang menjadi ciri khas 

perusahaan dengan konsep yang jelas. Melalui majalah infobank tahun 2008 

menjelaskan bahwa saat ini, bisnis jasa lebih cenderung menekankan pada konsep 

pemasaran yang berpusat pada konsumen, hal tersebut disadari perusahaan bahwa 

betapa pentingnya kepuasan bagi keberlangsungan perusahaan. Hal yang dilakukan 

perusahaan dalam memperhatikan kepuasan konsumen merupakan dasar untuk 

membangun loyalitas konsumen terhadap produk atau jasa yang diberikan. 

Saat ini, bank perlu meningkatkan layanan terbaik mereka kepada 

pelanggan yang senang dengan layanan yang mereka terima dan mempertahankan 

serta memperluas pangsa pasar mereka, hal tersebut diperlukan karena loyalitas 

nasabah terhadap bank dapat dipengaruhi oleh kepuasan nasabah. Pelanggan setia 

dapat secara tidak langsung menjadi bentuk pemasaran dengan berbagi informasi 

tentang produk dan layanan tertentu kepada orang lain. 

Dalam rangka untuk maju ke arah yang lebih baik dan mampu bersaing, 

bisnis di industri perbankan syariah harus terus berinovasi dalam pengembangan 

produk dalam menanggapi persaingan yang ketat, hal tersebut bertujuan untuk 
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meraih keuntungan dan mempertahankan eksistensi perusahaan. Perkembangan 

produk inovatif menjadikan persaingan bisnis kian memanas dan pelaku bisnis 

bekerja lebih keras untuk membuat produk mereka lebih baik karena mereka tahu 

bahwa pelanggan akan senang dengan produk kreatif dan inovatif, rasa senang dan 

puas datang karena memenuhi kebutuhan dan hasrat nasabah sehingga pada 

akhirnya akan menarik minat nasabah dalam menggunakan suatu produk. 

Selain pengembangan produk, kegiatan pemasaran merupakan bagian dari 

persaingan bisnis. Di sektor perbankan, proses menjual produk merupakan hal 

sangat penting. Dimyati (2014) berpendapat bahwa salah satu kegiatan terpenting 

untuk kelangsungan hidup, pertumbuhan, dan peningkatan laba bisnis adalah 

pemasaran. Perusahaan yang ingin bertahan dan mempertahankan posisinya 

terhadap pesaing lain harus berusaha untuk mempertahankan loyalitas pelanggan 

yang sudah ada selain mencari inovasi baru untuk menarik pelanggan kepada 

produk mereka. 

Fenomena yang terjadi dalam bisnis jasa seperti perbankan dimana dalam 

penggunaan suatu produk atau jasa, nasabah akan mendatangi dan berinteraksi 

dengan penyedia jasa (pelaku bisnis bank syariah) yang pada akhirnya nasabah 

tersebut akan mendapatkan suatu pengalaman atau bisa disebut customer 

experience. Pengalaman tersebutlah yang harus diamati dan mampu untuk dikelola 

oleh perbankan syariah khususnya pada aspek emosional dan rasional yang pada 

akhirnya akan mempengaruhi kepuasan dan loyalitas dari nasabah tersebut.  

Menurut Griffin (2005) dalam Wulandari (2017) terdapat empat macam 

loyalitas yang ada pada pelanggan, pertama No Loyalty, diartikan dengan konsumen 

atau pelanggan yang tidak melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk/jasa 
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dan memiliki ketertarikan yang rendah. Selanjutnya Inertia Loyalty, diartikan 

dengan konsumen atau pelanggan yang memiliki ketertarikan rendah namun tingkat 

pembelian ulang yang tinggi. Selanjutnya Latent Loyalty, diartikan dengan 

konsumen atau pelanggan yang memiliki ketertarikan tinggi namun tingkat 

pembelian ulang yang rendah. Dan yang terakhir Premium Loyalty, diartikan 

dengan konsumen atau pelanggan yang memiliki ketertarikan terhadap suatu 

produk/jasa yang tinggi dan tingkat pembelian ulang yang tinggi pula. 

Tentunya sebagai pelaku bisnis pasti ingin menjadikan konsumennya 

sebagai konsumen yang premium loyalty. Hal tersebut tentu tidak terlepas pada 

pelaku bisnis jasa perbankan, dimana perbankan syariah akan terus berupaya untuk 

menjadikan nasabahnya sebagai nasabah yang loyal dengan kategori nasabah 

premium loyalty. 

Sebagaimana disebutkan sebelumnya bahwa sesuatu yang dapat 

mempengaruhi loyalitas adalah dengan melakukan pengamatan dan pengelolaan 

yang tepat pada pengalaman yang dialami oleh nasabah khususnya pada aspek 

emosional dan rasionalnya. Strategi pemasaran relasional adalah salah satu strategi 

yang dapat diimplementasikan perbankan syariah untuk memastikan kepuasan 

pelanggan dan mempertahankan pelanggan saat ini. Ketika pelanggan 

menggunakan produk dan layanan bank, proses pengambilan keputusan 

dipengaruhi oleh pemasaran relasional. Komponen pemasaran relasional mengacu 

pada elemen-elemen experiential marketing: sense, feel, act, think dan relate. 

Menurut Asytuti (2012), experiential marketing adalah strategi pemasaran yang 

menekankan diferensiasi produk untuk membedakan produknya sendiri dari 

pesaing. Selain itu, experiential marketing adalah strategi pemasaran yang 
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bertujuan untuk memberi pelanggan atau calon pelanggan pengalaman langsung 

dengan suatu produk atau layanan yang digunakan. Segala sesuatu yang dialami 

nasabah saat menggunakan produk dan layanan bank akan mempengaruhi kepuasan 

dan loyalitas nasabah. 

Selanjutnya menurut Schmitt dalam Jatmiko & Andharini (2012) 

menyebutkan bahwa experiential marketing merupakan suatu upaya dalam 

penciptaan pengalaman tersendiri bagi konsumen dimana untuk mengembangkan 

pemasaran pengalaman, perusahaan harus memeriksa lima komponen dasar sense, 

feel, think, act, dan relate. Dalam pandangan tradisional pemasaran, pelaku bisnis 

harus memberikan layanan terbaik untuk menjangkau pelanggan dan memuaskan 

mereka, yang pada akhirnya menguntungkan perusahaan. Sedangkan pada konsep 

experiential marketing tidak hanya melihat pada pelayanan prima semata, 

melainkan memperhatikan jauh lebih detail yakni dengan mempertimbangkan 

kelima unsur yang ada didalamnya. 

Melalui konsep experiential marketing ini, pelanggan atau konsumen dapat 

merasa puas, membangun ikatan jangka panjang dengan penggunaan produk atau 

jasa, dan menghasilkan rekomendasi dari pelanggan yang puas untuk meningkatkan 

pangsa pasar. Konsep ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dan 

memenuhi keinginan pelanggannya. Hal ini berguna untuk pengembangan produk 

baru dan menghidupkan kembali produk yang menurun. Rasa senang dan kecewa 

konsumen ketika mereka tidak mendapatkan apa yang mereka harapkan dari suatu 

produk disebut kepuasan pelanggan (Kotler & Keller, 2008). Produk dapat 

dikatakan berkualitas tinggi jika benar-benar memenuhi atau melampaui harapan 

konsumen, hal ini memungkinkan konsumen merasa puas dengan kinerja produk 
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yang digunakan. Sekalipun nasabah bank syariah, nasabah akan puas jika pelayanan 

melebihi harapannya. 

Penerapan experiential marketing telah menghasilkan hasil yang beragam 

dalam penelitian sebelumnya. Menurut sebuah studi oleh Yuliawan dan Ginting 

(2016) variabel sense, feel, dan relate tidak secara signifikan mempengaruhi 

kepuasan pelanggan, sedangkan variabel think dan act mempengaruhinya. 

Sementara serangkaian hasil yang berbeda ditemukan dalam sebuah studi oleh Razi 

& Lajevardi (2016), yang menunjukkan bahwa kepuasan dan niat pembelian 

kembali secara signifikan dipengaruhi oleh elemen sense. Selanjutnya melihat pada 

penelitian yang menggunakan variabel mediasi sebagaimana yang dilakukan oleh 

Noor et al. (2020) yang menemukan hasil bahwa experiential marketing 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dan experiential marketing 

beserta kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil yang berbeda ditemukan pada penelitian milik Chao (2015) dimana hasil 

temuannya menunjukkan bahwa experiential marketing dan loyalitas tidak saling 

mempengaruhi, sehingga harus menggunakan variabel mediasi yakni brand image 

atau kepuasan pelanggan. Dari hasil temuan yang berbeda diatas maka perlu untuk 

dilakukan pengujian ulang. 

Kepuasan dan loyalitas pelanggan diharapkan meningkat dengan 

penggunaan experiential marketing. Sebuah studi tentang hasil experiential 

marketing yang dilakukan oleh Ribuna (2017) menemukan bahwa loyalitas 

pelanggan berpengaruh positif, dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. Studi yang dilakukan oleh Alkilani et al. (2012) 
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memberikan hasil yang sama, dimana hasil pemasaran pengalaman ditemukan 

berkorelasi positif dengan kepuasan dan komitmen pelanggan. 

Bagi nasabah perbankan syariah yang ingin memastikan bahwa mereka 

mengalami sisi Islam, penerapan experiential marketing juga dapat memberikan 

pengalaman yang unik. Bank syariah harus terus menunjukkan sisi Islami dan 

menjaga kepuasan nasabahnya, dari kepuasan inilah muncul loyalitas. Experiential 

marketing yang didasarkan pada pemuasan indera (sense) dan persepsi pelanggan 

(feel), menawarkan pengalaman pelanggan yang sangat khas dan humanity, yang 

pada akhirnya menghasilkan produksi dengan keunikan-keunikan yang berbeda 

(Asytuti, 2012). Salah satu bank syariah yang sedang hangat diperbincangkan 

adalah Bank Syariah Indonesia atau yang biasa dikenal dengan singkatan BSI. 

BSI merupakan bank syariah yang baru saja lahir dan hadir ditengah 

masyarakat Indonesia dimana pada tanggal 1 Februari 2021 merupakan sejarah 

awal konsolidasi Bank Syariah Mandiri, BRI Syariah, dan BNI Syariah di bawah 

satu entitas yang dikenal sebagai Bank Syariah Indonesia (BSI). Melalui dukungan 

dari masing-masing perusahaan induk, merger ini bertujuan untuk menggabungkan 

keunggulan dari tiga Bank Syariah yang disebutkan di atas untuk memberikan 

layanan yang jauh lebih komprehensif, cakupan jaringan yang lebih luas, dan 

peningkatan kapasitas modal. Selanjutnya komitmen pemerintah melalui 

kementerian BUMN ingin BSI didorong agar dapat bersaing pada tingkat global. 

Di bawah naungan BUMN, ketiga Bank Syariah terbesar tersebut 

bergabung membentuk Bank Syariah yang diharapkan menjadi sumber energi baru 

bagi pembangunan ekonomi nasional dan bermanfaat bagi masyarakat. Selain itu 
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diharapkan pula dengan keberadaan BSI menjadi cerminan bagi perbankan syariah 

di Indonesia. 

Bank Syariah Indonesia diawal beroperasinya telah menunjukkan 

perkembangan yang cukup baik, hal tersebut dapat dilihat dari banyak aspek seperti 

pertumbuhan laba bersih, asset, hingga jumlah rekening dan jumlah nasabah yang 

terus menunjukkan ke arah yang positif. Melihat pada laporan statistik perbankan 

syariah (SPS) pada bulan Agustus 2022 oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK) 

memperlihatkan perkembangan jumlah rekening pembiayaan dan dana pihak ketiga 

pada bank umum syariah (BUS) dan unit usaha syariah (UUS), pada dana pihak 

ketiga jumlah rekening yang tercatat pada tahun 2019 yakni sebanyak 32.177.779 

rekening dan mengalami peningkatan sebesar 11,67% atau menjadi 36.427.147 

rekening pada tahun 2020, dan pada tahun 2021 tercatat ada 42.321.266 rekening 

dimana hal ini menunjukkan peningkatan sebesar 13,93% jika dibandingkan 

dengan tahun sebelumnya, selanjutnya per agustus 2022 tercatat jumlah 

rekeningnya mengalami peningkatan sebesar 13,84% yakni menjadi 49.117.073 

rekening. Selanjutnya pada rekening pembiayaan dimana pada tahun 2019 tercatat 

ada 5.804.312 rekening dan mengalami sedikit peningkatan pada tahun 2020 

sebesar 1,41% menjadi 5.887.177 rekening, pada tahun 2021 jumlah rekening 

pembiayaan meningkat cukup pesat sebesar 13,60% jika dibandingkan dengan 

jumlah rekening tahun sebelumnya menjadi 6.814.188 rekening dan pada tahun 

2022 juga mengalami peningkatan menjadi 7.608.861 rekening atau meningkat 

sebesar 10,44% dibandingkan tahun sebelumnya (OJK, 2022). 
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Gambar 1.1 

Laporan Statistik Perbankan Syariah OJK 2022 

Jumlah Rekening Pembiayaan & Dana Pihak Ketiga 

 Sumber: Laporan SPS OJK, 2022 

Selanjutnya terdapat pula data perkembangan jumlah nasabah pembiayaan 

dan dana pihak ketiga pada bank umum syariah (BUS) dan unit usaha syariah 

(UUS), dimana pada dana pihak ketiga terdapat 27.015.606 nasabah pada tahun 

2019 dan pada tahun 2020 mengalami peningkatan sebesar 11,53% menjadi 

30.537.385 nasabah, selanjutnya pada tahun 2021 jumlah nasabah naik menjadi 

35.647.639 nasabah atau naik sebesar 14,34% dibandingkan tahun sebelumnya, dan 

pada tahun 2022 juga mengalami peningkatan jumlah nasabah menjadi 39.495.419 

dimana hal ini menunjukkan kenaikan sebesar 9,74% jika dibandingkan pada tahun 

sebelumnya. Selanjutnya pada nasabah pembiayaan di tahun 2019 berjumlah 

5.155.858 nasabah dan meningkat 3,80% pada tahun 2020 menjadi 5.359.569 

nasabah, selanjutnya pada tahun 2021 menunjukkan jumlah nasabah pembiayaan 

sebanyak 6.366.618 hal ini memperlihatkan pertumbuhan sebesar 15,82% 

dibandingkan tahun semelumnya, dan pada tahun 2022 jumlah nasabah pembiayaan 

sebanyak 7.066.022 dan jumlah nasabah ini naik sebesar 9,90% jika dibandingkan 

dengan tahun sebelumnya (OJK, 2022). 
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Gambar 1.2 

Laporan Statistik Perbankan Syariah OJK 2022 

Jumlah Nasabah Pembiayaan & Dana Pihak Ketiga 

Sumber: Laporan SPS OJK, 2022 

Pada annual report Bank Syariah Indonesia tercatat jumlah rekening 

pembiayaan dan dana pihak ketiga serta jumlah nasabah pembiayaan dan dana 

pihak ketiga, pada jumlah rekening dana pihak ketiga di Bank Syariah Indonesia 

tercatat ada 21.374.779 rekening dan terdapat 1.142.469 rekening pembiayaan, 

selanjutnya pada jumlah nasabah dana pihak ketiga terdapat 17.966.481 nasabah 

aktif serta terdapat pula 951.829 nasabah pembiayaan aktif (BSI, 2021). 

Berdasarkan pada visi Bank Syariah Indonesia yakni menjadi 10 besar bank syariah 

dalam tingkat global, Direktur Utama BSI bapak Hery Gunardi mengatakan bahwa 

Bank Syariah Indonesia memiliki target untuk menjadi 5 besar pada tingkat lokal 

dan menjadi 10 besar pada tingkat global paling tidak pada tahun 2025, selain target 

diatas Bank Syariah Indonesia juga menargetkan untuk melayani kurang lebih 40 

juta nasabah pada tahun 2025 hal ini disampaikan pada rapat dengar pendapat 

dengan Komisi IV Dewan Perwakilan Rakyat Republik Indonesia pada 20 

september lalu. 
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Tabel 1.1 

Annual Report Bank Syariah Indonesia 2021 

Jumlah Nasabah dan Rekening Pembiayaan & Dana Pihak Ketiga 

No 
Jumlah Nasabah Pembiayaan & Dana Pihak Ketiga 

1 Dana Pihak Ketiga 17.966.481 

2 Pembiayaan 951.829 

No 
Jumlah Rekening Pembiayaan & Dana Pihak Ketiga 

1 Dana Pihak Ketiga 21.374.779 

2 Pembiayaan 1.142.469 

Sumber: annual report BSI, 2021 

Potensi pertumbuhan bank syariah di Indonesia seharusnya berada di atas 

langit, mengingat bahwasanya Indonesia adalah sebuah negara dengan jumlah 

populasi penganut agama Islam terbesar di dunia, yang oleh karenanya 

perkembangan bank syariah seharusnya berbanding lurus dengan masyarakatnya 

yang memeluk agama Islam. Namun kenyataanya, perkembangan lembaga 

keuangan syariah tidak pernah menyeimbangi pertumbuhan lembaga keuangan 

konvensional (Hanafi et al., 2020).  Sebagaimana yang terlihat pada market share 

bank syariah jika dibandingkan dengan bank konvesional hanya sebesar 6,41%.  

Berbicara mengenai market share, sebenarnya market share bank syariah 

mengalami pertumbuhan jika dibandingkan dengan market share tahun sebelumnya 

sebagaimana laporan  “Snapshot Perbankan Syariah Indonesia 2021” Otoritas Jasa 

Keuangan (OJK) menunjukkan pertumbuhan perbankan syariah yang cukup positif 

dilihat dari berkembangnya pertumbuhan aset, pembiayaan yang disalurkan, dan 

dana pihak ketiga, dimana dari pertumbuhan yang terjadi tersebut menyebabkan 

kenaikan market share bagi perbankan syariah pada tahun 2021 menjadi 6,41% 
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yang pada tahun sebelumnya yakni market share perbankan syariah 2020 hanya 

sebesar 5,99% (OJK, 2021). 

Total market share perbankan syariah 2021 yang sebesar 6,41% masih 

terbagi kedalam tiga bagian dari perbankan syariah, yakni bank umum syariah 

sebesar 64,95%, unit usaha syariah sebesar 32,58%, dan yang terakhir bank 

pembiayaan rakyat syariah sebesar 2,47%. Dari total market share perbankan 

syariah yang 6,41%, market share yang dimiliki Bank Syariah Indonesia (BSI) 

yakni hanya sebesar 2,7%. 

Gambar 1.3 

Market Share Perbankan Syariah 2021 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Laporan Snapshot Perbankan Syariah OJK, 2021 

 Market share Bank Syariah Indonesia memang masih tergolong kecil 

namun memiliki potensi pertumbuhan yang besar, sebagaimana disebutkan dalam 

penelitian milik Hidayat & Trisanty (2020) bahwa terdapat beberapa faktor dalam 

meningkatkan market share perbankan syariah yakni: 1. Elemen internal bank 

syariah, 2. Elemen pemerintah dan regulator, 3. Elemen masyarakat. Peneliti 

menggaris bawahi pada elemen masyarakat, dimana masyarakat dianggap masih 
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memiliki pengetahuan yang rendah terhadap ekonomi syariah, masih belum banyak 

memahami ekonomi syariah beserta pengenaan hukumnya. Jika hal tersebut dapat 

terpenuhi maka market share perbankan syariah akan secara signifikan mengalami 

peningkatan. 

 Melihat pada data perkembangan Bank Syariah Indonesia diatas yang 

menunjukkan pertumbuhan dari sisi aset yang naik sebesar 10,73% dan dari sisi 

pembiayaan yang juga mengalami pertumbuhan sebesar 9,32% dan begitu pula 

pada dana pihak ketiga yang mengalami pertumbuhan sebesar 11,12% maka 

diharapkan hal ini akan mengantarkan kabar baik bagi Bank Syariah Indonesia 

dikemudian hari dengan pertumbuhan market share yang lebih besar. Karena 

semakin besar perkembangan yang dialami Bank Syariah Indonesia, maka akan 

mengantarkan pada kepercayaan masyarakat yang semakin meningkat pula dan 

seiring dari hal tersebut maka akan memunculkan nasabah-nasabah loyal bagi BSI, 

yang pada akhirnya akan mendatangkan nasabah-nasabah baru, perkembangan bagi 

BSI, dan market share Bank Syariah Indonesia pun akan kian meningkat.   

Selain data perkembangan diatas, Bank Syariah Indonesia juga telah 

menyabet sederet penghargaan selama tahun 2021 berjalan, salah satunya yakni 

sebagai Best Overall Performance dalam ajang Infobank 18th Banking Service 

Excellence Awards 2021. Sebagaimana data yang terlampir dalam laman 

(Infobanknews.com, 2021) terdapat 31 bank yang berhasil meraih penghargaan 

sebanyak 95 penghargaan dengan kategori bank konvensional, bank syariah, bank 

pembangunan daerah, e-banking bank konvensional, e-banking bank pembangunan 

daerah, digital, contact center, ATM, overall, special category. Berikut ini hasil 
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dari penilaian kategori bank syariah pada ajang Infobank 18th Banking Service 

Excellence Awards 2021 

Tabel 1.2 

Infobank 18th Banking Service Excellence Awards 2021 

Kategori Bank Syariah 

No Kategori BUS UUS 

1 Satpam Bank Syariah 

Indonesia 
Permata Syariah 

2 Customer Service Bank Syariah 

Indonesia 
Permata Syariah 

3 Teller 
BCA Syariah 

OCBC NISP 

Syariah 

4 Convenient Branch Experience 
Bukopin Syariah 

OCBC NISP 

Syariah 

5 Overall Walk-in Channel 

- BCA 

Syariah 

- Bank 

Syariah 

Indonesia 

- Bank 

Muamalat 

- Permata 

Syariah 

- OCBC 

NISP 

Syariah 

- Danamon 

Syariah 

6 Overall Plus Digital 

- Bank 

Syariah 

Indonesia 

- BCA 

Syariah 

- Bank 

Muamalat 

- BJB 

Syariah 

- Mega 

Syariah 

- Permata 

Syariah 

- OCBC 

NISP 

Syariah 

- Danamon 

Syariah 

- BTN 

Syariah 

- Maybank 

Syariah 

Sumber: Infobank, 2021 
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Gambar 1.4 

Penghargaan Yang Diraih Bank Syariah Indonesia  

Infobank 18th Banking Service Excellence Awards 2021 

 

Sumber: Laporan Triwulan IV BSI, 2021 

Selain penghargaan diatas, BSI juga meraih penghargaan lain seperti yang 

dilansir pada portal berita PressRelease.co.id PT Bank Syariah Indonesia Tbk telah 

meraih suatu penghargaan yang digelar pada acara iNews Maker Awards 2021 yang 

dilaksanakan oleh iNews, dimana selama pandemi Covid-19, penghargaan 

diberikan kepada kementerian, lembaga negara, perusahaan milik negara/swasta 

nasional/multinasional, dan organisasi yang menunjukkan tindakan inovatif, 

kreatif, kolaboratif, responsif, dan antisipatif. Dari total lima belas kategori 

penghargaan yang diberikan oleh iNews, Bank Syariah Indonesia (BSI) meraih 

penghargaan Best in Emerging Synergetic Business Initiative (Pressrelease.co.id, 

2021). Hery Gunardi, Direktur utama BSI, menyatakan bahwa penghargaan ini 

merupakan bukti inovasi produk dan layanan yang ditawarkan BSI dalam upaya 

membuat transaksi publik sesuai dengan prinsip syariah menjadi lebih nyaman bagi 

masyarakat umum. Dan pada portal berita bankbsi.co.id pun memberitakan bahwa 
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Bank Syariah Indonesia meraih penghargaan lain sebagai Bank Terbaik Pada 

Sektor Bank Syariah yang digelar pada ajang Bisnis Indonesia Award atau BIA 

2021 (Bankbsi.co.id, 2021). Selain ketiga penghargaan diatas masih terdapat 

beberapa penghargaan lainnya dimana hal ini membuktikan bahwa BSI mampu 

bersaing dalam pelayanan prima dan inovasi produk yang diberikan. 

Peneliti ingin melakukan pengujian terhadap pengalaman nasabah yang 

didapatkan selama menggunakan produk yang ada di Bank Syariah Indonesia serta 

pengalaman yang dialami nasabah dalam pelayanan yang diberikan oleh Bank 

Syariah Indonesia. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, Sebuah ide dalam 

pemasaran yang disebut experiential marketing menekankan diferensiasi produk 

untuk membedakan produk sendiri dari produk pesaing. Oleh karena itu, perbankan 

syariah harus menggunakan experiential marketing karena memberikan pelanggan 

pengalaman yang berbeda ketika mereka menggunakan produk yang sudah ada. Hal 

ini sejalan dengan perbedaan antara produk yang ditawarkan oleh bank syariah dan 

bank konvensional. Nasabah bank syariah ingin memastikan mereka memiliki 

pengalaman yang berbeda dari perspektif Islam. 

Menurut Schmitt (1991) dalam Gersom & Sugiono (2013) mengatakan 

bahwa lima faktor dapat digunakan untuk mengukur experiential marketing: 

Praktek menciptakan pengalaman yang menarik bagi panca indera 

penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau disebut sebagai sense marketing. Jenis 

pengalaman yang dikenal sebagai feel marketing bertujuan untuk menciptakan 

pengalaman yang efektif dengan tampil menyentuh perasaan dan emosi terdalam 

seseorang. Think marketing, yang bertujuan untuk membuat pelanggan tertarik dan 

berpikir kreatif, yang harus mengarah pada evaluasi ulang bisnis dan merek. Act 
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marketing adalah metode pemasaran yang bertujuan untuk memberi pelanggan 

pengalaman yang berkaitan dengan tubuh fisik, gaya hidup, pola perilaku, dan 

pengalaman yang berasal dari berinteraksi dengan orang lain. Empat aspek 

sebelumnya tergabung dalam relate marketing dimana tujuannya adalah 

menghubungkan konsumen dengan budaya dan lingkungan sosial yang 

dicerminkan oleh merek suatu produk. 

Sebagaimana yang telah diketahui bahwasanya di dalam sebuah penelitian 

tentu terdapat variabel yang menjadi komponen dan titik fokus proses penelitian. 

dan variabel penelitian tersebut beraneka ragam salah satunya adalah variabel 

intervening. Secara teoritis, variabel intervening adalah variabel yang mengubah 

hubungan tidak langsung antara variabel independen dan variabel dependen, atau 

dapat diartikan sebagai faktor yang mengubah kekuatan atau kelemahan hubungan 

tersebut. Menurut Anggara (2015) dalam bukunya yang berjudul Metode Penelitian 

Administrasi mengatakan bahwa hubungan antara variabel independen dan variabel 

dependen secara teoritis dipengaruhi secara tidak langsung oleh variabel 

intervening, yang tidak dapat diamati atau diukur. Variabel intervening adalah 

variabel yang terletak di antara variabel independen dan dependen, mencegahnya 

secara langsung mempengaruhi perubahan variabel dependen. Variabel ini 

bertindak sebagai penghubung antar variabel; hubungan antar variabel dapat 

melibatkan sebab dan akibat atau terpengaruh dan dipengaruhi. 

Pada pendapat lain menurut Sarwono (2006) mengatakan variabel 

intervening secara teoritis memiliki potensi untuk mempengaruhi hubungan antara 

variabel independen dan dependen, meskipun sifat hipotetikal menyiratkan bahwa 

pengaruh mereka tidak nyata. Akibatnya, variabel intervening adalah variabel yang 
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tidak dapat diamati, diukur, atau dimanipulasi tetapi secara teoritis mempengaruhi 

hubungan antara variabel yang diteliti. 

Peneliti menggunakan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening 

dalam penelitian ini karena ingin melihat peran kepuasan nasabah dalam 

mempengaruhi hubungan antara experiential marketing dengan loyalitas nasabah. 

Dan juga dalam bisnis bidang jasa, elemen kepuasan dan elemen loyalitas 

cenderung menjadi satu kesatuan, dimana pengguna jasa yang merasa puas 

cenderung akan menjadi loyal. Hal tersebut didukung dengan penelitian Fornell 

(1992) dalam Asytuti (2012), yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian. Pelanggan yang puas lebih cenderung tetap 

setia, tetapi pelanggan setia tidak perlu puas. 

Melalui konteks latar belakang di atas, penelitian ekstensif tentang masalah 

ini diperlukan dengan judul “Analisis Pengaruh Experiential Marketing Terhadap 

Loyalitas Nasabah Dengan Melalui Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel 

Intervening (studi kasus pada PT Bank Syariah Indonesia, Tbk.)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berikut ini adalah rumusan masalah penelitian berdasarkan latar belakang 

sebelumnya: 

1. Apakah sense marketing berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

2. Apakah feel marketing berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

3. Apakah think marketing berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 
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4. Apakah act marketing berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

5. Apakah relate marketing berpengaruh terhadap kepuasan nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

6. Apakah sense marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

7. Apakah feel marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

8. Apakah think marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

9. Apakah act marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

10. Apakah relate marketing berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

11. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah PT Bank Syariah 

Indonesia? 

12. Apakah experiential marketing yang terdiri dari sense, feel, think, act, relate 

berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan nasabah  PT Bank Syariah 

Indonesia? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk: 

1. Menguji pengaruh sense marketing terhadap kepuasan nasabah. 

2. Menguji pengaruh feel marketing terhadap kepuasan nasabah. 

3. Menguji pengaruh think marketing terhadap kepuasan nasabah. 
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4. Menguji pengaruh act marketing terhadap kepuasan nasabah. 

5. Menguji pengaruh relate marketing terhadap kepuasan nasabah. 

6. Menguji pengaruh sense marketing terhadap loyalitas nasabah. 

7. Menguji pengaruh unsur feel marketing terhadap loyalitas nasabah. 

8. Menguji pengaruh think marketing terhadap loyalitas nasabah. 

9. Menguji pengaruh act marketing terhadap loyalitas nasabah. 

10. Menguji pengaruh relate marketing terhadap loyalitas nasabah. 

11. Menguji pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah. 

12. Menguji pengaruh experiential marketing yang terdiri dari sense, feel, think, act, 

relate terhadap loyalitas nasabah melalui kepuasan nasabah. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Perusahaan 

Dapat dijadikan sumber referensi maupun acuan dalam kegiatan pemasaran bank 

syariah agar mendapatkan suatu strategi yang mengedepankan tentang pengalaman 

emosional nasabahnya dan juga dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan strategi yang dimiliki oleh perbankan syariah yang berdampak pada 

upaya peningkatan kepuasan nasabah dan mendapatkan loyalitas nasabah. 

2. Bagi Akademisi 

Dapat digunakan untuk pertimbangan dalam pengembangan konsep dan teori ilmu 

pendidikan, khususnya teori-teori ilmu manajemen dan strategi pemasaran di 

Perbankan Syariah yang lebih efektif dan efisien. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Menggunakan Bank Syariah Indonesia sebagai studi kasus, penelitian ini 

menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening untuk menyelidiki 

dampak experiential marketing terhadap loyalitas pelanggan. Kesimpulan berikut 

dapat ditarik dari diskusi yang disebutkan di atas: 

1. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing berbasis sense 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing dengan komponen 

berbasis feel memiliki efek positif pada kepuasan pelanggan tetapi tidak 

signifikan. 

3. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing, yang 

menggabungkan unsur-unsur think, memiliki efek positif pada kepuasan 

pelanggan tetapi tidak signifikan. 

4. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing dengan elemen act 

memiliki efek positif pada kepuasan pelanggan, tetapi tidak signifikan.. 

5. Analisis menunjukkan bahwa relate marketing memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan.. 

6. Analisis menunjukkan bahwa experiential marketing dengan elemen sense 

memiliki efek positif pada loyalitas pelanggan, tetapi tidak signifikan. 
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7. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing dengan komponen 

berbasis feel memiliki efek positif pada loyalitas pelanggan tetapi tidak 

signifikan. 

8. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing, yang 

menggabungkan unsur-unsur think, memiliki efek positif pada loyalitas 

pelanggan tetapi tidak signifikan. 

9. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing berbasis act 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

10. Analisis mengungkapkan bahwa experiential marketing berbasis relate 

memiliki efek positif pada loyalitas pelanggan tetapi tidak signifikan. 

11. Analisis menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi secara positif 

tetapi tidak signifikan oleh kepuasan pelanggan. 

12. Hasil analisis yang didapatkan menunjukkan bahwa experiential marketing 

yang terdiri dari unsur sense, feel, think, act, dan relate berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah, atau kepuasan nasabah 

tidak mampu memediasi pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas 

nasabah. 

5.2 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

Menurut penelitian di atas, variabel feel dan think tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan maupun loyalitas pelanggan., oleh karena itu maka 

perusahan diharapkan untuk bisa meningkatkan feel yang dirasakan oleh nasabah 

dengan cara meningkatkan pelayanan yang prima dan cepat, memberikan rasa 

nyaman kepada nasabah ketika mereka berada di dalam banking hall, memberikan 
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rasa aman ketika nasabah melakukan transaksi dan kendaraan yang mereka 

tinggalkan, meningkatkan pelayanan dan keramahan karyawan. Pada unsur think, 

diharapkan bagi perusahaan untuk bisa melakukan peningkatan pada promosi yang 

diberikan, melakukan penawaran-penawaran produk kepada nasabah dengan baik 

dan sesuai, meningkatkan fasilitas dan akses seperti memperluas jaringan mesin 

atm dan lokasi kantor cabang. Oleh karena itu, experiential marketing dan loyalitas 

tidak dapat dimediasi oleh kepuasan pelanggan, maka saran bagi perusahaan adalah 

untuk memperhatikan nilai-nilai experiential marketing dan mengaplikasikannya 

serta mengembangkannya, hal ini disebabkan karena nilai-nilai sense, feel, think, 

act, dan relate merupakan faktor-faktor yang akan membantu bisnis dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan menghasilkan loyalitas pelanggan dengan 

mengutamakan pengalaman pelanggan yang mengesankan ketika menggunakan 

produk dan layanan Bank Syariah Indonesia. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan pada penelitian selanjutnya mampu untuk mengembangkan dari 

apa yang dilakukan pada penelitian ini guna melihat dampak lain yang terjadi, 

semisal mengembangkan pada variabel yang digunakan seperti penambahan 

variabel “service quality”, “experiential value”, dsb. Melakukan pengembangan 

dari penggunaan indikator dengan cara menambahkan indikator baru seperti 

penggunaan digital banking, dikarenakan saat ini Bank Syariah Indonesia sedang 

mempersiapkan sebuah super app perbankan digital yang telah direncanakan akan 

diluncurkan pada awal tahun 2023 nanti.
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