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ABSTRAK

Perkembangan yang pesat dalam industri perbankan syariah, mendorong
setiap bank untuk menerapkan strategi pemasaran yang tepat guna menarik nasabah
baru dan mempertahankan loyalitas nasabah. Loyalitas nasabah memiliki peran
penting dalam memberikan manfaat jangka panjang bagi bank, baik dari segi
profitabilitas maupun image bank di masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk
mengkaji pengaruh Social Media Marketing dan Experiential Marketing terhadap
loyalitas nasabah Bank Syariah Indonesia (BSI) di Yogyakarta, dengan satisfaction
sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan jumlah
responden sebanyak 207 nasabah BSI di Yogyakarta. Analisis data dilakukan
menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Social Media Marketing tidak memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas
nasabah, sedangkan Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas. Selain itu, kepuasan nasabah memiliki hubungan positif dengan loyalitas.
Lebih lanjut, Social Media Marketing dan Experiential Marketing terbukti
berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. Kepuasan juga berperan sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara Social Media Marketing dan Experiential
Marketing dengan loyalitas nasabah. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi BSI dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif, khususnya dalam memanfaatkan media sosial dan pengalaman pelanggan
untuk meningkatkan kepuasan serta loyalitas nasabah.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Experiential Marketing, Satisfaction,
Loyalitas Nasabah, Bank Syariah Indonesia (BSI)
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ABSTRACT

The rapid development of the Islamic banking industry has driven banks
to implement effective marketing strategies to attract new customers and maintain
customer loyalty. Customer loyalty plays a vital role in delivering long-term
benefits to banks, both in terms of profitability and enhancing their public image.
This study aims to examine the influence of Social Media Marketing and
Experiential Marketing on customer loyalty at Bank Syariah Indonesia (BSI) in
Yogyakarta, with customer satisfaction as a mediating variable. The research
employs Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares
(PLS), with a sample of 207 BSI customers in Yogyakarta. Data analysis was
conducted using SmartPLS 4 software. The results reveal that Social Media
Marketing does not have a direct effect on customer loyalty, whereas Experiential
Marketing significantly impacts loyalty. Additionally, customer satisfaction
exhibits a positive relationship with loyalty. Furthermore, both Social Media
Marketing and Experiential Marketing significantly influence customer
satisfaction. Satisfaction also acts as a mediating variable in the relationship
between Social Media Marketing, Experiential Marketing, and customer loyalty.
These findings are expected to provide insights for BSI in designing more effective
marketing strategies, particularly in leveraging social media and customer
experiences to enhance satisfaction and loyalty.

Keywords: Social Media Marketing, Experiential Marketing, Satisfaction,
Customer Loyalty, Bank Syariah Indonesia (BSI)
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Zaman yang semakin modern telah membawa perubahan signifikan
dalam berbagai aspek kehidupan manusia. Perubahan tersebut secara tidak
langsung menuntut perusahaan untuk melakukan penyesuaian dan beradaptasi
(Rahim & Mohamad, 2021). Hal ini memaksa perusahaan untuk terus
mempertahankan dan meningkatkan bisnisnya agar dapat bersaing dengan
kompetitor. Persaingan bisnis yang semakin ketat memaksa perusahaan lebih
berpikir kritis dan inovatif pada perubahan yang ada (Sulistyoningsih et al.,
2023) Jika perusahaan ingin berhasil dalam persaingan bisnis, maka
perusahaan perlu membangun strategi bisnis yang efektif dan terarah sehingga
dapat meningkatkan serta mempertahankan konsumennya.

Strategi bisnis yang baik tidak hanya berfokus pada kegiatan menarik
konsumen baru, akan tetapi juga mempertahankan konsumen yang sudah ada.
(Zulfikar, 2023). Hal ini juga berlaku pada bisnis perbankan. Perusahaan
perbankan saat ini dihadapkan pada tantangan untuk menyesuaikan diri dengan
kemajuan teknologi dan perubahan dalam perilaku nasabah yang semakin
beragam (Thaker et al.,, 2021). Di sisi lain, industri perbankan merupakan
industri yang rumit dan sangat kompetitif dimana layanan yang ditawarkan
oleh berbagai bank seringkali mirip satu sama lain (Kim et al., 2024). Untuk
bisa unggul di antara perusahaan pesaing, bank berusaha mencari cara dan

strategi yang berbeda agar bisa memberikan pengalaman yang lebih



baik bagi nasabah mereka. Tujuannya adalah untuk menjaga kepuasan nasabah,
yang pada akhirnya bisa membuat nasabah tetap setia dan terus menggunakan
layanan bank tersebut.

Perbankan perlu membuat strategi yang mempertimbangkan tidak
hanya pada barang dan jasa tetapi juga terhadap kebutuhan dan preferensi
nasabahnya (Machado et al., 2022). Salah satu bank yang berhasil dalam
mengimplementasikan strategi ini adalah Bank Syariah Indonesia. Sejak
dilakukan merger pada tahun 2021, BSI terus berkomitmen untuk
menyediakan layanan yang mengikuti prinsip syariah sekaligus memenubhi
kebutuhan finansial nasabah dengan inovasi produk dan kualitas layanan.
Keberhasilan BSI dalam menarik dan mempertahankan nasabah ini dapat
dilihat dari pangsa pasar dan tingkat penggunaan produk mereka.

Data Bank Syariah Paling Banyak Digunakan
Masyarakat Indonesia

OCBC NISP Syariah
Bank Bukopin Syariah
BTPN Syariah

Bank Mega Syariah
BTN Syariah

Aladin Syariah
BSI

o

10 20 30 40 50 60

B Data Bank Syariah Paling Banyak Digunakan Masyarakat Indonesia

Gambar 1. 1 Hasil Survey Bank Syariah Paling Banyak Digunakan
Masyarakat Indonesia

(Sumber : Databoks, 2023. Diolah)



Dari hasil survei yang dilakukan oleh Populix pada tahun 2023, di
antara bank syariah yang paling populer di Indonesia, Bank Syariah Indonesia
(BSI) menempati posisi pertama dengan 51% responden mengatakan bahwa
mereka menggunakan produk dan layanan BSI. Produk keuangan yang paling
banyak digunakan yaitu tabungan Syariah. Hal ini menunjukkan bahwa BSI
berhasil memperoleh pangsa pasar yang signifikan di Indonesia. Dengan
populasi nasabah yang terus berkembang dan mencakup berbagai lapisan
masyarakat, ini mencerminkan kepercayaan masyarakat yang semakin tinggi
terhadap layanan dan produk keuangan berbasis prinsip syariah yang
ditawarkan oleh BSI.

Pemilihan Yogyakarta sebagai lokasi penelitian didasarkan pada survey
dominasi penduduk beragama Islam yang mencapai sekitar 93% dengan total
jumlah penduduk yang tercatat mencapai 3,73 juta jiwa pada akhir tahun 2024
dan jumlah penduduk beragama Islam berjumlah 3,47 juta jiwa (Databoks,
2024). Dengan mayoritas masyarakat muslim, potensi penggunaan layanan
perbankan syariah, termasuk produk yang ditawarkan oleh BSI bisa menjadi
sangat tinggi. Oleh karena itu, Yogyakarta menjadi wilayah strategis bagi BSI
untuk memperluas pangsa pasarnya dan mengembangkan loyalitas nasabah.

Namun, pada data aktual yang ada meskipun BSI berhasil memperoleh
pangsa pasar yang besar di Indonesia, disisi lain jika dilihat dari data total
nasabah BSI DIY dalam 4 tahun terakhir ini menunjukkan adanya

pertumbuhan yang fluktuatif.
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Gambar 1. 2 Data Total Nasabah BSI DIY
(Sumber : Data Sekunder BSI)

Dari Gambar 1.2 dapat diketahui bahwa di tahun 2021 yang
merupakan tahun merger BSI, terjadi migrasi nasabah dengan jumlah nasabah
BSI sebanyak 1.582.310. Kemudian di tahun berikutnya menurun menjadi
1.534.768 pada tahun 2022, naik kembali menjadi 1.689.754 pada tahun 2023,
dan turun sedikit menjadi 1.612.345 pada tahun 2024. Fluktuasi nasabah ini
menunjukkan bahwa meskipun BSI berhasil menarik minat nasabah, namun
terdapat tantangan dalam mempertahankan konsistensi pertumbuhan nasabah
yang mencerminkan bagaimana kemampuan BSI dalam menarik nasabah baru
atau kemampuan BSI dalam mempertahankan nasabah yang sudah ada.

Penurunan jumlah nasabah salah satunya bisa disebabkan oleh
kurangnya kepuasan nasabah terhadap layanan yang diberikan sehingga

nasabah menjadi tidak loyal (Li et al., 2021). Di sisi lain, kenaikan jumlah



nasabah dapat mengindikasikan bahwa BSI berhasil meningkatkan
loyalitasnya. Oleh karena itu, fluktuasi jumlah nasabah ini menegaskan
pentingnya membangun dan mempertahankan kepuasan serta loyalitas nasabah
sebagai kunci keberhasilan bisnis (Kim et al., 2024).

Loyalitas merujuk pada kesetiaan jangka panjang yang ditunjukkan
oleh pelanggan terhadap suatu perusahaan dengan membeli dan menggunakan
barang dan jasanya secara eksklusif berulang kali dan secara sukarela
merekomendasikan barang dan jasa perusahaan tersebut kepada orang lain
(Lubiset al., 2024). Saat ini, bank syariah perlu meningkatkan pelayanan
terbaik mereka terhadap nasabah agar dapat menciptakan loyalitas. Loyalitas
nasabah dapat diukur dengan melihat seberapa sering nasabah menggunakan
layanan dan produk perbankan dalam kurun waktu tertentu dan tidak berniat
untuk berpindah ke bank lain. Menurut A. Lubis et al., (2022) loyalitas
pelanggan dapat diukur dari lamanya hubungan antara pelanggan dengan
perusahaan, dimana nasabah yang telah bertahan selama minimal 1 tahun
dianggap menunjukkan loyalitas. Rasa loyalitas dapat dirasakan nasabah saat
perusahaan dapat mengimbangi expectations dengan realita yang ada, dimana
rasa kepuasan nasabah dapat terpenuhi (Kristiani, 2019). Hal ini berarti ketika
kepuasan pelanggan meningkat, maka pelanggan semakin loyal dan percaya
terhadap perusahaan.

Kepuasan nasabah merupakan faktor utama dalam membangun
loyalitas (Kristiani, 2019; Lubiset al., 2024). Menurut Priantoro & Yudiana

(2021), kepuasan merupakan perasaan individu setelah menggunakan produk



atau jasa lalu membandingkan kinerjanya dengan ekspektasi mereka. Masalah
kepuasan menjadi isu krusial bagi semua perusahaan, yang harus mencari cara
untuk memuaskan nasabah guna mendapat loyalitas yang lebih tinggi (Kim et
al., 2024). Hal ini menjadikan loyalitas nasabah sebagai faktor signifikan yang
harus mendapat perhatian besar dari bank dan perlu menemukan cara untuk
mempromosikannya demi keberlanjutan bisnis. Pernyataan tersebut didukung
dengan penelitian yang dilakukan oleh Gunawan, (2022); Krishna, (2024);
Nafiah & Trihudiyatmanto, (2021) bahwa kepuasan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas. Selain itu, dalam penelitian Lubiset al., (2024);
Ningrum et al., (2024); Priantoro & Yudiana, (2021) menyatakan ketika
variabel eksogen di penelitian tersebut dimediasi oleh satisfaction hasilnya
berpengaruh. Sehingga peneliti menambahkan variabel mediasi yang menguji
pengaruh social media marketing dan experiential marketing terhadap
loyalitas.

Loyalitas pelanggan juga dapat dibangun melalui penerapan strategi
pemasaran yang efektif disesuaikan dengan perkembangan bisnis (Rumengan
et al., 2023). Perkembangan bisnis di era saat ini terpengaruhi oleh teknologi
digital yang pesat berupa pemanfaatan media komunikasi internet yang telah
berkembang pesat dan mengubah kehidupan sehari-hari. Media sosial
merupakan jembatan komunikasi baik personal maupun institusi yang
mendorong penggunanya untuk berdiskusi, memberikan feedback, komentar,
atau berbagi informasi sesuai dengan minatnya masing-masing (Purawinangun

& Yusuf, 2020). Kegiatan pemasaran yang dilakukan melalui media sosial



secara signifikan mempengaruhi loyalitas merek bagi pelanggan (Bismo et al.,
2019; Hansopaheluwakan et al., 2020)

Pengguna media sosial, dilansir dari We Are Social pada tahun 2024
pengguna aktifnya sekitar 5,04 milyar orang, jumlah ini meningkat 5,6% atau
sekitar 266 juta dibanding tahun 2023. Sedangkan di Indonesia sendiri,
pengguna aktif media sosial pada 2024 sekitar 139 juta orang atau setara

dengan 49,9% dari total populasi di Indonesia.

Gambar 1. 3 Data Pengguna Internet dan Media Sosial Tahun 2024 di
Indonesia

(Sumber : Wearesocial.com, 2024)

Berdasarkan Gambar 1.3 tersebut, fenomena banyaknya pengguna
media sosial dapat dimanfaatkan perusahaan untuk menyusun strategi
pemasaran menggunakan media sosial. Media sosial dapat mengubah cara
berkomunikasi antara perusahaan dengan konsumen menjadi lebih intensif dan
pada waktu yang bersamaan memungkinkan terjadinya komunikasi antar satu

konsumen dengan konsumen yang lain (Fajri & Ma’ruf, 2018) . Hal ini



merupakan peluang yang besar bagi sebuah perusahaan untuk mendongkrak
market share dengan memanfaatkan media sosial.

Sektor perbankan tidak lepas dari pemanfaatan media sosial sebagai
sarana pemasaran yang efektif (Anggraeni et al., 2019). Platform media sosial
seperti instagram, tiktok, facebook, dan twitter umumnya digunakan bank
sebagai perantara untuk membanguna komunikasi dan berinteraksi dengan
nasabah. Saat ini, banyak perbankan syariah yang telah menggunakan media
sosial sebagai sarana berkomunikasi dengan konsumennya. Faktanya, dengan
penggunaan media sosial yang interaktif ini telah memungkinkan banyak bank
meningkatkan pemasaran perusahaan melalui social media marketing (Elareshi
et al., 2023)

Social media marketing menjadi bagian dari setiap bisnis ( Thaker et
al., 2021). Sebagian besar layanan bank menggunakan aplikasi mobile dan
media sosial untuk komunikasi, aksesibilitas, serta interaksi antara nasabah
dengan perusahaan (Anggraeni et al., 2019). Hal ini dapat memberikan peluang
untuk meningkatkan layanan bank dalam hal kemudahan penggunaan dengan
tarif yang terjangkau. Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Alzahmi, (2020) yang menyimpulkan bahwa e-marketing
(sosial media) dimanfaatkan oleh bank-bank Islam untuk meningkatkan
hubungan perusahaan dengan nasabah mereka dan sikap nasabah terhadap
layanan perbankan dapat digunakan untuk meningkatkan kualitasnya serta

menciptakan loyalitas.



Dalam penelitian yang dilakukan oleh Rukman et al., (2023); Ningrum
et al., (2024); Yadav & Rahman, (2018) menunjukkan bahwa social media
marketing tidak hanya berpengaruh positif signifikan terhadap customer
loyalty tetapi juga terhadap satisfaction. Yadav & Rahman, (2018) menegaskan
bahwa untuk memberikan nilai pelanggan yang lebih baik, memanfaatkan
media sosial untuk pemasaran sangat relevan dalam membangun dan
mempertahankan pelanggan. Ini menunjukkan ketika penerapan social media
marketing perusahaan maksimal, maka satisfaction yang dirasakan nasabah
juga meningkat yang pada gilirannya berdampak positif pada loyalitas.
Berbeda dengan hasil tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Bilel & Lyes,
(2023); Effendy et al., (2021) menyatakan bahwa social media marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty.

Kunci keberhasilan sebuah perusahaan dalam menjual produk maupun
layanannya saat ini adalah dengan menciptakan pengalaman yang positif di
benak konsumen (Agmarina & Awali, 2023). Hal ini sesuai dengan konsep
experiential marketing yang merupakan upaya penciptaan pengalaman
menyenangkan tersendiri baik secara rasional maupun emosional bagi
konsumen dari pemakaian suatu produk atau jasa (Priantoro & Yudiana, 2021).
Dilansir dari survei yang dilakukan oleh Qualtrics XM Institute pada tahun
2024, mengenai dampak dari customer experience terhadap loyalitas
konsumen, ditemukan bahwa 87% konsumen memiliki tingkat kepercayaan
yang tinggi terhadap perusahaan setelah mendapatkan pengalaman positif.

Selain itu, 86% konsumen bersedia merekomendasikan perusahaan kepada
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orang lain, dan 81% konsumen cenderung melakukan pembelian ulang setelah
mengalami pengalaman yang sangat memuaskan. Hal ini menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan yang positif berperan penting dalam membangun
kepercayaan, rekomendasi, dan loyalitas terhadap suatu merek atau

perusahaan.

Presentase Dampak Customer Experience Terhadap
Loyalitas

Purchase More

Recommend

Trust

=

21 41 61 81
B Trust ™ Recommend ®Purchase More

Gambar 1. 4 Hasil survey dampak customer experience terhadap loyalitas
(Sumber : Xminstitute.com, 2024. Diolah)

Pengalaman positif konsumen yang tercipta melalui experiential
marketing ini tidak hanya berfokus pada produk atau jasa yang ditawarkan,
tetapi juga pada hubungan emosional yang dibangun antara merek dengan
konsumen (Gunawan, 2022). Dalam perbankan syariah, hal ini dapat
menciptakan interaksi yang lebih personal antara bank dan nasabah, tidak
hanya sekedar transaksi, tetapi juga menciptakan pengalaman secara emosional
(Awalia & Setiawan, 2022). Hal tersebut berpotensi memperkuat loyalitas

nasabah, sehingga akhirnya mendorong mereka untuk mempengaruhi
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konsumen lain menggunakan produk atau layanan tersebut, sehingga dapat
memperluas market share perbankan syariah.

Pemanfaatan experiential marketing sebagai strategi  bisnis
menciptakan berbagai penelitian sebelumnya. Salah satunya penelitian yang
dilakukan oleh Krishna, (2024); Trilaksono & Prabowo, (2022)
mengungkapkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas dan experiential marketing berpengaruh positif signifikan
melalui kepuasan pelanggan terhadap loyalitas. Hal ini menandakan bahwa
experiential marketing tidak hanya menciptakan loyalitas pelanggan secara
langsung, tetapi juga memperkuat hubungan antara kepuasan pelanggan
dengan loyalitas. Penelitian relevan lainnya oleh Krishna, (2024) mengenai
pengaruh experiental marketing terhadap loyalitas disimpulkan bahwa
experiential marketing berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Nafiah &
Trihudiyatmanto, (2021); Priantoro & Yudiana, (2021) mengungkapkan bahwa
experiential marketing tidak berpengaruh terhadap loyalitas. Namun,
experiential marketing dapat mempengaruhi customer loyalty melalui
satisfaction.

Dari beberapa tinjauan literatur dan fenomena pertumbuhan pengguna
platform media sosial serta pentingnya tingkat loyalitas nasabah, terlihat bahwa
bank syariah memiliki peluang besar untuk memanfaatkan media sosial dan

pengalaman nasabah sebagai alat untuk mempromosikan produk atau layanan
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mereka dan meningkatkan market share Bank Syariah Indonesia di wilayah
Yogyakarta.

Meskipun demikian hingga saat ini, belum banyak penelitian yang
secara komprehensif mengkaji semua variabel terkait secara mendalam di
bidang perbankan. Hal ini dibuktikan dengan penelitian terdahulu dalam
konteks perbankan yaitu Awalia & Setiawan, (2022) dan Priantoro & Yudiana,
(2021). Kedua penelitian ini menggunakan variabel satisfaction sebagai
variabel mediasi, namun hanya mengkaji pengaruh dari experiential marketing.
Penelitian lainnya oleh Ningrum et al., (2024); Yeh et al., (2019) menggunakan
variabel kepuasan sebagai mediasi dalam konteks pariwisata, namun hanya
fokus mengkaji pengaruh dari variabel social media marketing. Berbeda
dengan penelitian-penelitian tersebut, peneliti ingin mengkaji pengaruh social
media marketing dan experiential marketing dengan mempertimbangkan
keduanya dalam satu model penelitian untuk melihat interaksi dan dampaknya
terhadap kepuasan dan loyalitas agar terlihat lebih kompleks. Oleh karena itu,
peneliti memilih untuk meneliti variabel-variabel social media marketing,
experiential marketing, customer loyalty, dan satisfaction.

Berdasarkan penjelasan latar belakang dan research gap diatas, oleh
karena itu penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul
“Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi Pengaruh Social Media Marketing Dan

Experiential Marketing Terhadap Customer Loyalty BSI Yogyakarta”



13

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas penulis dapat merumuskan masalah
sebagai berikut :

1. Apakah social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
customer loyalty Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta?

2. Apakah experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
customer loyalty Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta?

3. Apakah satisfaction berpengaruh secara signifikan terhadap customer
loyalty Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta?

4. Apakah social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
satisfaction Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta?

5. Apakah experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
satisfaction Bank Syariah Indonesia di Yogyakarta?

6. Apakah social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
customer loyalty melalui satisfaction Bank Syariah Indonesia di
Yogyakarta?

7. Apakah experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
customer loyalty melalui satisfaction Bank Syariah  Indonesia di

Yogyakarta?

C. Tujuan

Dari rumusan masalah diatas penulis dapat menulis tujuan dari penelitian

diantaranya sebagai berikut :
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1. Untuk menjelaskan pengaruh pengaruh social media marketing secara
langsung terhadap customer loyalty.

2. Untuk menjelaskan pengaruh experiential marketing secara langsung
terhadap customer loyalty.

3. Untuk menjelaskan pengaruh satisfaction secara langsung terhadap
customer loyalty.

4. Untuk menjelaskan pengaruh social media marketing secara langsung
terhadap satisfaction.

5. Untuk menjelaskan hubungan experiential marketing secara langsung
dengan satisfaction.

6. Untuk menjelaskan pengaruh social media marketing secara tidak langsung
terhadap customer loyalty melalui satisfaction.

7. Untuk menjelaskan pengaruh experiential marketing secara tidak langsung

terhadap customer loyalty melalui satisfaction.

D. Manfaat Penelitian

1. Secara Teoritis
Pemahaman yang lebih baik mengenai pemasaran diharapkan
dapat diperoleh sebagai hasil dari penelitian ini, terutama yang berkaitan
dengan cara pemasaran berbasis pengalaman konsumen dan media sosial
yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen. Hal ini dapat
memperkaya literatur terkait dengan pemasaran berbasis digital dan
pengalaman pelanggan, terutama dalam konteks perbankan syariah.

Peneliti di masa mendatang dapat merujuk hasil penelitian ini untuk
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mengembangkan model dan teori yang lebih mendalam terkait hubungan

antara pemasaran dan perilaku konsumen serta kaitannya dengan kepuasan

dan juga loyalitas konsumen.
2. Secara Praktis

a. Diharapkan penelitian ini nantinya dapat menjadi panduan bagi
perbankan untuk dapat menggunakan strategi pemasaran yang tepat
bagi perusahaannya sehingga dapat meningkatkan efisiensi operasional
dan ketepatan sasaran dalam pemasaran produk serta layanan mereka.
Sehingga nasabah tidak hanya menggunakan produk dan layanan
pelanggan akan tetapi sampai di tahap loyal terhadap perusahaan.

b. Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi pengguna layanan
perbankan, Kkhususnya nasabah bank syariah. Dengan strategi
pemasaran yang lebih efektif melalui penerapan social media
marketing dan experiential marketing, pengguna dapat menikmati
layanan perbankan yang lebih personal, relevan, dan memuaskan.
Pengalaman pelanggan yang meningkat dipastikan bahwa nasabah
tidak hanya menerima produk dan layanan yang sesuai dengan
kebutuhan mereka, tetapi juga merasakan kemudahan dan kenyamanan

dalam mengakses informasi mengenai produk dan layanan perbankan.
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E. Sistematika Penulisan

Penelitian ini secara umum terdiri dari lima bab pembahasan, yaitu

sebagai berikut:

BAB |

BAB I1

BAB IlI

BAB IV

PENDAHULUAN

Pada bab ini berisi mengenai penelitian secara garis besar meliputi
latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat
penelitian dan sistematika penulisan.

LANDASAN TEORI

Pada bab dua memuat penjelasan teori yang digunakan sebagali
pedoman dan acuan dalam penelitian ini. Bab ini terdiri dari
landasan teori, kajian pustaka, pengembangan hipotesis dan
kerangka teoritik.

METODE PENELITIAN

Pada bab tiga berisi Gambaran metode penelitian yang akan
dilakukan terdiri dari jenis penelitian, sumber data, populasi,
sampel, teknik pengambilan sampling, teknik pengumpulan data,
operasional variabel, dan teknik analisis data.

HASIL PENELITIAN

Pada bab empat menyajikan temuan mengenai hasil dari penelitian.
Bab ini berisi Gambaran umum objek penelitian, menyajikan hasil

olah data penelitian dan pembahasan penelitian.



BAB V
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PENUTUP

Pada bab terakhir ini memaparkan kesimpulan dan saran.
Kesimpulan berisi pembahasan singkat dari hasil pengujian
hipotesis. Sedangkan pada bagian saran biasanya berisi mengenai
keterbatasan, kelemahan, dan saran yang dapat diberikan kepada

penelitian selanjutnya.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, berikut kesimpulan yang
dapat diambil sebagai temuan pengujian hipotesis :

1. Social media marketing berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
customer loyalty BSI, Hal ini dikarenakan social media marketing yang
diberikan BSI tidak selalu memiliki pengaruh signifikan terhadap customer
loyalty, karena kurang optimalnya penggunaan media sosial sebagai media
promosi.

2. Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty BSI. Hal ini menunjukkan semakin tinggi experiential marketing, maka
semakin tinggi tingkat loyalitas yang dirasakan oleh nasabah BSI Yogyakarta.
Oleh karena itu, BSI berhasil memberikan pengalaman yang positif sehingga
menimbulkan kepuasan pada nasabah dan mampu menciptakan loyalitas.

3. Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty BSI.
Hal ini disebabkan karena nasabah merasakan pelayanan terbaik saat
menggunakan produk dan layanan BSI, sehingga nasabah merasakan kepuasan
yang dapat menciptakan rasa loyal.

4. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan ternadap satisfaction
nasabah BSI. Semakin baik dan intensif social media marketing yang dilakukan

oleh BSI, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh nasabah.
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Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction
nasabah BSI. Pengalaman yang dirasakan oleh nasabah, baik dari segi sensorik,
emosional, dan yang lainnya, berkontribusi besar terhadap kepuasan nasabah.
Hal ini menciptakan hubungan yang lebih kuat antara nasabah dan BSI, dimana
nasabah merasa dihargai dan puas dengan pengalaman yang mereka rasakan.
Pengalaman yang memuaskan ini menjadi faktor penting dalam membangun
loyalitas nasabah dalam jangka panjang.

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty BSI ketika dimediasi oleh satisfaction pada nasabah BSI. Kepuasan
nasabah yang tercipta melalui interaksi dan komunikasi yang melalui media
sosial BSI berdampak langsung pada peningkatan loyalitas nasabah. Media
sosial menjadi saluran yang efektif untuk membangun hubungan yang lebih erat
dengan nasabah dan memberikan informasi yang relevan. Oleh karena itu, BSI
harus terus memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk membangun loyalitas
melalui kepuasan nasabah.

Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
loyalty BSI ketika dimediasi oleh satisfaction pada nasabah BSI. Pengalaman
positif yang dirasakan oleh nasabah BSI melalui layanan dan interaksi yang
diberikan oleh bank, seperti penciptaan memorable experience berkontribusi
langsung terhadap kepuasan nasabah. Ketika nasabah merasa puas dengan
pengalaman yang mereka dapatkan, mereka lebih cenderung untuk tetap loyal
dan melakukan pembelian berulang. Pengalaman yang hadir melalui

experiential marketing mampu menciptakan ikatan emosional yang kuat antara
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nasabah dan BSI, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas mereka terhadap

bank.

B. Keterbatasan Penelitian

1. Berdasarkan hasil kuesioner, terdapat 14 responden yang tidak memenuhi
kriteria sampel yang telah ditentukan, yaitu bukan merupakan nasabah BSI

2. Pada penelitian ini, terdapat tidak seimbangnya jumlah gender responden yang
mungkin dapat mempengaruhi hasil dari penelitian

3. Sampel yang digunakan pada penelitian ini mencakup seluruh masyarakat di
wilayah Provinsi DIY Yogyakarta yang merupakan nasabah BSI. Namun
jumlah sampel tiap kabupaten belum terdistribusi secara merata. Hal ini
menjadikan kurangnya representative data yang diperoleh. Sehingga penelitian
ini belum tergeneralisasi ke seluruh kabupaten yang ada di Provinsi DIY.

4. Penelitian ini menggunakan kuesioner online yang dibagikan melalui google
form, sehingga informasi yang dikumpulkan terbatas pada pertanyaan yang ada
dalam kuesioner tersebut. Selain itu, informasi yang diperoleh melalui kuesioner
terkadang tidak dapat menginterpretasikan pendapat responden yang
sebenarnya. Hal ini dikarenakan adanya perbedaan pandangan dan opini dari
masing-masing responden. Di sisi lain, item pertanyaan yang cukup banyak
terkadang membuat responden jenuh untuk mengisi, sehingga membuat
responden tidak membaca dengan teliti pertanyaan yang diberikan dalam

kuesioner.
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C. Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan serta keterbatasan penelitian yang sudah peneliti

paparkan, disarankan selanjutnya kepada beberapa pihak untuk mempertimbangkan

beberapa hal sebagai berikut :

1.

Bagi pihak Bank Syariah Indonesia diharapkan untuk memaksimalkan promosi
produk/jasa yang dimiliki melalui media sosial dan lebih update mengenai trend
digital dalam keuangan Syariah. Hal ini berdasarkan hasil penelitian bahwa
nasabah kurang puas terhadap social media marketing yang dilakukan oleh BSI
Bagi pihak Bank Syariah Indonesia untuk terus mempertahankan kualitas
pelayanan terbaik yang diberikan kepada nasabah demi menjaga dan
meningkatkan kepuasan nasabah sehingga dapat mempertahankan loyalitas
nasabah.

Bagi peneliti selanjutnya, untuk mempertimbangkan jumlah sampel di setiap
kabupaten secara proporsional. Dengan begitu, jumlah sampel dari setiap
kabupaten/wilayah dapat terdistribusi secara merata

Bagi peneliti selanjutnya, jika menggunakan kuesioner sebagai teknik
pengambilan data, diharapkan dengan pendukung wawancara dengan responden
agar informasi yang diperoleh lebih mendalam.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk mengkaji lebih dalam terkait dengan
variabel social media marketing dan experiential marketing serta strategi
marketing yang lainnya dalam hubungannya dengan loyalitas nasabah. Selain

itu, diharapkan untuk menambah variabel lain seperti variabel moderating.
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