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MOTTO 

 

 

 

 

 

 

“You may lose the battle but win the war. Prove it!” 

 

Kesulitan itu akan memperbaiki jiwa sebesar kehidupan yang dirusaknya. 
Sedangkan kesenangan akan merusak jiwa sebesar kehidupan yang diperbaikinya. 

(Plato) 

 

Allah adalah samudera saat semua pintu dermaga tertutup. 

Kadang, kita harus berjalan dijalan yang rusak dan harus 

menahan luka kaki saat melewatinya, dari pada harus 

kembali dan kemudian tersesat. (Oktaria Ade Putri) 

 

 

 

 

Bersungguh-sungguhlah, jangan malas dan lalai sesungguhnya  

penyesalan itu akibat kemalasan (Mahfuzhat) 

 إجهدولا تكسل ولا تكن غاف لا ف الندامة عقبي لمن يتكاسل
[Ijhad walaa taksal wala taku ghaafilan fanadaamatul-‘uqbaa liman yatakaasal] 

 

“ 

”
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Abstrak: Experiential-marketing menggambarkan inisiatif pemasaran yang 

memberikan konsumen pengalaman nyata dan mendalam guna sebagai informasi yang 

cukup bagi konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Fokus terhadap konsumen 

yakni dengan memonitor pengalaman atau experience yang dirasakan oleh nasabah bank 

syariah merupakan strategi experiential-marketing pada Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup. Penelitian ini memaparkan hasil yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

secara simultan dan parsial antara experiential-marketing terhadap keputusan nasabah 

memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

Penelitian lapangan (field research) ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan tingkat ekspalanasi asosiatif yang menekankan pada penjelasan hubungan antara 

variabel independen yang berupa experiential-marketing dengan variabel dependen 

yakni keputusan nasabah. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi data 

primer dan data sekunder. Data primer berupa hasil kuesioner dari 60 responden yang 

merupakan nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. Sedangkan data sekunder 

berupa wawancara serta penelitian terdahulu dari jurnal maupun skripsi sebagai data 

pendukung dalam penelitian ini.  

Temuan dari penelitian ini adalah: (1) Terdapat hubungan yang signifikan secara 

parsial antara experiential-marketing terhadap keputusan nasabah dalam memilih Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup khususnya hanya pada variabel act; (2) Terdapat 

hubungan yang cukup signifikan secara simultan antara experiential-marketing terhadap 

keputusan nasabah dalam memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup, serta 

didapatkan bahwa 40.9% variabel terikat keputusan nasabah dipengaruhi experiential-

marketing, sedangkan 59.1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel yang 

digunakan (diteliti); (3)  Dalam variabel experiential-marketing yang meliputi sense, 

feel, think, act, dan relate terdapat variabel yang paling dominan pengaruhnya terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup yaitu act (tindakan). 

 

Kata Kunci: Experiential-marketing, Keputusan Nasabah, Perilaku Nasabah Bank 

Syariah 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Pada era kompetisi yang semakin ketat saat ini banyak lembaga atau 

perusahaan saling berlomba untuk dapat menjadikan masing-masing sebagai pilihan 

yang paling diminati konsumen sebagai yang utama. Hal ini umumnya dalam 

berbagai bidang seperti bidang industri, perusahaan swasta, pertanian, bahkan 

bidang komersial lainnya, dan termasuk pula salah satunya pada lingkup keuangan 

yakni perbankan. Bank merupakan lembaga keuangan yang dalam menjalankan 

aktivitas utamanya adalah sebagai perantara (intermediary) dalam menghimpun 

dana dari masyarakat yang kelebihan dana (surplus), dan menyalurkannya kepada 

masyarakat yang memerlukan dana pinjaman atau masyarakat yang kekurangan 

dana (deficit).  

Bank syariah adalah bank yang menjalankan kegiatan usahanya berdasarkan 

prinsip-prinsip syariah dan menurut jenisnya terdiri atas Bank Umum Syariah 

(BUS), Unit Usaha Syariah (UUS), dan Bank Perkreditan Rakyat Syariah (BPRS).
1
 

Bank konvensional maupun bank syariah berorientasi pada perolehan laba (profit), 

sehingga dalam operasionalnya bank harus dapat menjaga kinerja keuangan dengan 

baik, terutama tingkat profitabilitas dan likuiditas. Bank dalam pelaksanaan 

operasionalnya tentu tidak hanya mementingkan tingkat efektifitas dari sisi 

                                                 
1
 Andri Soemitra, Bank & Lembaga Keuangan Syariah, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 

2009), h. 61 



2 

 

 

keuangan saja akan tetapi juga pada aspek pemasaran. Dengan adanya pemasaran 

yang baik maka persaingan sebuah perusahaan dapat dihadapi dengan keunggulan 

bersaing itu sendiri, untuk dapat bertahan pada posisi terdepan. Salah satunya yang 

dilakukan pada perbankan, yakni menggunakan konsep pemasaran yang baik guna 

menciptakan persepsi positif di benak konsumen atas produk/brand khususnya pada 

bank syariah. 

Pemasaran yang merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh 

suatu perusahaan dalam mempertahankan eksistensi perusahaan, untuk berkembang, 

dan mendapatkan laba. Menurut William J. Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha 

dan Hani Handoko bahwa pemasaran merupakan suatu sistem  secara keseluruhan 

dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, serta mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan 

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.
2
 Sehingga 

dalam konsep pemasaran salah satu hal utama yang harus dilakukan untuk meraih 

keunggulan bersaing tersebut adalah dengan fokus terhadap konsumen. Fokus 

terhadap konsumen dapat dilakukan yakni dengan memonitor pengalaman atau 

experience yang dirasakan oleh konsumen bank syariah baik itu dari sisi produk jasa 

maupun layanan yang ada di bank syariah melalui konsep pemasaran. 

Beberapa tahun terakhir ini muncul paradigma baru dalam konsep 

pengembangan strategi pemasaran yang sedikit berbeda dengan konsep strategi 

                                                 
2
 Basu Swastha Dharmmesta & Tani Handoko, Manajemen Pemasaran (Analisis Perilaku 

Konsumen) Edisi Pertama, (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta anggota IKAPI, 2011), h. 4  
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pemasaran marketing mix yang selama ini digunakan. Menurut Bernd H. Schmitt 

dalam Kustini yang dikutip oleh Inggil Dharmawansyah, yang mana Schmitt 

mengenalkan konsep experiential-marketing yang merupakan cara untuk membuat 

pelanggan menciptakan pengalaman melalui panca indera (sense), menciptakan 

pengalaman afektif (feel), menciptakan pengalaman berpikir secara kreatif (think), 

menciptakan pengalaman pelanggan yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, 

dengan perilaku dan gaya hidup serta dengan pengalaman-pengalaman sebagai hasil 

dari interaksi dengan orang lain (act), juga menciptakan pengalaman yang 

terhubung dengan keadaan sosial, gaya hidup, dan budaya.
3
 

Bank syariah yang hakikatnya merupakan suatu perusahaan yang bergerak 

dalam bidang keuangan tentu memerlukan konsep pemasaran dan 

mengimplementasikan dalam praktik operasionalnya dengan tujuan bank mampu 

bergerak menjalankan aktivitasnya. Salah satu dari tujuan aktivitas pemasaran 

tersebut adalah menarik minat masyarakat untuk memilih menjadi 

konsumen/nasabah bank syariah. Dengan demikian apakah experiential-marketing 

ini memiliki pengaruh dalam tujuan pemasaran itu sendiri dan seberapa besar 

pengaruh tersebut. 

Adapun dari hasil pengamatan yang dilakukan oleh penulis selama 

pelaksanaan Praktek Kerja Lapangan (PKL)/Magang di Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup pada tanggal 12 Oktober - 13 November 2015. Penulis melihat bank 

                                                 
3
 Inggil Dharmawansyah, “Pengaruh Experiential Marketing dan Kepuasan Pelanggan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus pada Rumah Makan Pring Asri Bumiayu)”, Jurnal, (Fak. Ekonomi 

Universitas Negeri Semarang, 2013), h. 3 
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tersebut telah menghadirkan konsep pemasaran yang menarik dengan 

memperhatikan konsep pengalaman yang akan didapatkan para nasabah. Adapun 

konsep pemasaran seperti pelayanan pada front office yang good looking serta 

pelayanan dengan keramahan kepada nasabah, dan juga konsep tata ruang banking 

hall yang cukup nyaman sebagai ruang tunggu nasabah. Disamping itu juga layanan 

yang diberikan dari marketer/relationship manager kepada nasabah secara langsung 

juga telah dilakukan sebagai sarana pemasaran pihak bank kepada masyarakat atau 

calon nasabah.  

Dengan demikian menimbulkan pertanyaan bagi penulis apakah terdapat 

pengalaman yang diperoleh nasabah dari konsep pemasaran yang diterapkan Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup dan memicu pengaruh terhadap keputusan nasabah 

menggunakan jasa bank tersebut dalam transaksi keuangan. Oleh karena itu penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian di Bank Muamalat Indonesia KCP Curup guna 

mengetahui apakah terdapat pengaruh, dan seberapa besar pengaruh yang timbul 

akibat dari konsep pemasaran tersebut yang tentunya berkaitan dengan konsep 

pemasaran experiential-marketing. 

Mengingat pentingnya konsep pemasaran dari suatu lembaga keuangan 

perbankan khususnya pada Bank Muamalat Indonesia KCP Curup untuk mencapai 

aktivitas pada tingkat efektifitas dan efesiensi yang optimal, maka muncul hal yang 

menarik untuk dijadikan bahan penelitian. Dengan hal tersebut maka penulis 

menarik judul penelitian yang berjudul, “Pengaruh Experiential-Marketing 
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Terhadap Keputusan Nasabah dalam Memilih Bank Syariah (Studi Kasus 

pada PT Bank Muamalat Indonesia Tbk. Kantor Cabang Pembantu Curup)”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang penulis sampaikan di atas dapat 

diperoleh analisis mengenai identifikasi masalah yang ada, yakni penerapan konsep 

pemasaran experiential-marketing pada perbankan syariah khususnya Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup apakah menimbulkan dampak terhadap pilihan 

nasabah untuk menggunakan bank syariah berdasarkan pengalaman yang nasabah 

dapatkan. 

C. Batasan Masalah 

Dalam penelitian ini, penulis hanya akan membahas pengaruh experiential-

marketing terhadap keputusan nasabah dalam memilih bank syariah. Adapun objek 

data pada penelitian ini adalah: 

1. Dalam penelitian ini dibatasi pada variabel experiential-marketing yakni 

dengan atribut variabel yang berupa sense, feel, think, act dan relate sebagai 

variabel independen yang diperoleh dari konsep pemasaran Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup. Dengan demikian untuk melihat pengaruhnya kepada 

keputusan nasabah memilih bank syariah sebagai variabel dependen, maka 

penulis merujuk kepada nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

2. Nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Curup yang telah menjadi nasabah 

baik dari tahun 2010 diawal Bank Muamalat Indonesia KCP Curup beroperasi 

hingga nasabah yang baru bergabung menjadi nasabah di tahun 2016. 
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D. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang masalah yang telah penulis kemukakan sebelumnya, maka 

dapat disimpulkan rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh secara simultan variabel experiential-marketing yang 

terdiri dari atribut variabel yang berupa sense, feel, think, act dan relate 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup? 

2. Apakah terdapat pengaruh secara parsial variabel experiential-marketing yang 

terdiri dari atribut variabel yang berupa sense, feel, think, act dan relate 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup? 

3. Manakah dari variabel experiential-marketing yang terdiri dari atribut variabel 

yang berupa sense, feel, think, act dan relate yang berpengaruh secara 

signifikan atau dominan terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup? 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, adapun tujuan penelitian dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui dan mengukur pengaruh secara simultan variabel 

experiential-marketing yang terdiri dari sense, feel, think, act dan relate 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

2. Untuk mengetahui dan mengukur pengaruh secara parsial variabel experiential-

marketing yang terdiri dari sense, feel, think, act dan relate terhadap keputusan 

nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 
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3. Untuk mengetahui serta mengukur variabel experiential-marketing yang terdiri 

dari atribut berupa sense, feel, think, act dan relate yang berpengaruh dominan 

atau signifikan terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup. 

F. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang akan diperoleh atas penelitian ini sebagai berikut: 

1. Teoritis 

a. Bagi penulis, penelitian yang dilakukan memberikan informasi baru atas 

hasil penelitian disamping mengimplementasikan teori-teori yang diperoleh 

di perguruan tinggi dan juga menambah wawasan dalam mengembangkan 

konsep pemasaran dengan experiential-marketing. 

b. Bagi Civitas Akademik, penelitian ini sebagai tambahan literatur pustaka 

guna pengembangan ilmu perbankan syariah khususnya dalam konsep 

pemasaran/marketing dan sebagai literatur guna penelitian lanjutan dengan 

domain penelitian yang sama. 

2. Praktis 

a. Bagi lembaga perbankan syariah, penelitian bermanfaat sebagai dasar 

kebijakan manajemen untuk membuat dan atau memperbaharui konsep 

pemasaran dengan implementasi experiential-marketing secara lebih efektif 

dan efesien sesuai dengan kebutuhan konsep pemasaran yang ada. Serta 

sebagai arah pengembangan bagi bank syariah dengan konsep experiential-
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marketing secara lebih efektif dan efesien guna ekspansi usaha perbankan 

syariah. 

b. Bagi masyarakat, sebagai media untuk dapat menyampaikan alasan dalam 

memilih bank syariah berdasarkan konsep pemasaran experiential-

marketing khususnya nasabah bank syariah. 

G. Kajian Kepustakaan 

1. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian ini ditujukan untuk menganalisa pengaruh experiential-

marketing terhadap keputusan nasabah dalam memilih bank syariah. Dengan 

demikian terdapat beberapa penelitian terdahulu yang dapat dijadikan rujukan 

maupun sebagai perbandingan.  

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Mareta Kemala Sari, dalam 

jurnal yang berjudul “Pengaruh Penerapan Experiential Marketing Terhadap 

Loyalitas Konsumen Kartu Prabayar SimPATI Telkomsel”. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel experiential marketing terhadap 

loyalitas konsumen pengguna kartu prabayar simPATI Telkomsel secara 

individual (parsial) maupun secara bersamaan (simultan). Adapun kerangka 

konseptual dalam penelitian ini bahwa semua variabel bebas (sense, feel, think, 

act, relate) berpengaruh positif terhadap variabel terikat (loyalitas konsumen). 

Semakin baik semua variabel bebas maka pelanggan akan semakin loyal 

terhadap kartu simPATI. Untuk dapat melihat dampak yang diberikan oleh 
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experiential marketing terhadap loyalitas konsumen, digunakan metode 

penelitian deskriptif dimana bertujuan untuk mendeskripsikan peristiwa atau 

kejadian, variabel-variabel dan berusaha untuk menemukan pengaruh serta 

seberapa besar pengaruhnya. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

secara parsial dan simultan dari variabel  experiential marketing terdapat 

pengaruh yang signifikan dan positif terhadap loyalitas konsumen simPATI.
4
 

Adapun perbedaan dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah 

penelitian tersebut melihat pengaruh dari penerapan experiential marketing 

terhadap sikap konsumen yang berupa sikap loyalitas konsumen. Sementara 

dalam penelitian ini membahas pengaruhnya terhadap keputusan nasabah dalam 

memilih suatu lembaga perbankan syariah. 

Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Ratih Kusuma Dewi, Srikandi 

Kumadji, dan M. Kholid Mawardi yang dituangkan dalam bentuk jurnal yang 

berjudul “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Kepuasan Pelanggan 

dan Dampaknya Pada Loyalitas Pelanggan Survei Pada Pelanggan Tempat 

Wisata Jawa Timur Park 1 Kota Wisata Baru”. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui mengenai pengaruh experiential marketing terhadap keputusan 

pelanggan dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini 

variabel dependen berupa kepuasan pelanggan (Y1), dan loyalitas pelanggan 

(Y2) dan variabel independen berupa experiential marketing. Adapun analisis 

                                                 
4
 Mareta Kemala Sari, “Pengaruh Penerapan Experiential Marketing Terhadap Loyalitas 

Konsumen Kartu Prabayar Simpati Telkomsel (Pdf)”, Jurnal,  (Program Studi Pendidikan Ekonomi 

STKIP PGRI, Sumatera Barat Vol.1 No.1, Oktober 2012), h. 135 
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yang digunakan ialah analisis deskriptis dan analisis jalur sebagai teknik 

analisis data. Hasil dari penelitian ini bahwa experiential marketing terbukti 

berpengaruh langsung dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kepuasan 

pelanggan terbukti memiliki pengaruh langsung tetapi tidak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, serta experiential marketing terbukti memiliki pengaruh 

langsung dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
5
 Perbedaan penelitian ini 

dengan penelitian penulis adalah penelitian ini melihat pengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan dan dampaknya secara langsung terhadap loyalitas 

pelanggan, sedangkan penulis dalam penelitian ini melihat pengaruh 

experiential marketing terhadap keputusan nasabah memilih salah satu lembaga 

perbankan syariah. 

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Rohmat Dwi Jatmiko dan Sri 

Nastiti Andhariani dalam jurnalnya yang berjudul “Analisis Experiential 

Marketing dan Loyalitas Pelanggan Jasa Wisata (Studi pada Taman Rekreasi 

Sengkaling Malang)”. Penelitian ini tentang experiential marketing dikaitkan 

dengan loyalitas pelanggan pada obyek wisata belum banyak dilakukan. 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh simultan dan parsial dimensi 

experiential marketing: sense, feel, think, act, dan relate terhadap loyalitas 

pengunjung. Regresi berganda digunakan untuk analisis data. F-test 

                                                 
5
 Ratih Kusuma Dewi, et al, “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Kepuasan Pelanggan 

dan Dampaknya Pada Loyalitas Pelanggan” (Survei Pada Pelanggan Tempat Wisata Jawa Timur Park 1 

Kota Wisata Baru) (Pdf), Jurnal, (Fak. Administrasi Bisnis Universitas Brawijaya, Vol. 28 No. 1, 

November 2015), h. 5 
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menemukan experiential marketing berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. t-test menemukan feel dan sense berpengaruh postif 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedang think, act, dan relate 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
6
 Perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis bahwa variabel 

dependen dalam penelitian yang penulis lakukan berupa keputusan nasabah 

sedangkan yang dilakukan oleh Rohmat Dwi Jatmiko dan Sri Nastiti 

Andhariani berupa loyalitas pelanggan. 

Keempat, penelitian yang dilakukan oleh Lailatul Magfiroh dalam 

skripsinya yang berjudul “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap 

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Salon & Spa Muslimah”. Penelitian ini 

bertujuan untuk melihat secara parsial dan simultan pengaruh dari variabel 

experiential marketing (sense, feel, think, act, dan relate) terhadap variabel 

keputusan konsumen. Hasil penelitian ini berdasarkan uji asumsi klasik dan 

telah dianalisis dengan menggunakan uji F (simultan), uji t (parsial) dan uji 

regresi linier berganda hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa experiential 

marketing memiliki pengaruh yang signifikan dalam keputusan konsumen 

memilih Kayla “Salon & Spa Muslimah”.
7
 Adapun perbedaan penelitian ini 

                                                 
6
 Rohmat Dwi Jatmiko dan Sri Nastiti Andhariani, “Analisis Experiential Marketing dan 

Loyalitas Pelanggan Jasa Wisata (Studi pada Taman Rekreasi Sengkaling Malang) (Pdf)”, Jurnal,  (Fak. 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Malang, 2012), h. 128 

7
 Lailatul Magfiroh, “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Keputusan Konsumen Memilih 

Kayla Salon & Spa Muslimah.” (Pdf), Skripsi, (Fak. Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri 

Sunan Ampel, Surabaya, 2015), h. 44 
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dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis bahwa tempat penelitian tersebut 

pada penelitian terdahulu di Kayla “Salon & Spa Muslimah” (jasa kecantikan), 

sedangkan penelitian ini pada Bank Muamalat Indonesia KCP Curup (sektor 

perbankan/keuangan). Dari hal tersebut pula, maka terdapat perbedaan pada 

penelitian sebelumnya yang berupa konsumen dengan sifat tidak terikat 

perjanjian, sedangkan dalam penelitian ini adalah nasabah yang terikat sifatnya 

sehingga fokus penelitian terhadap responden yang berbeda.  

Kelima, penelitian yang dilakukan oleh Inggil Dharmawansyah dalam 

jurnalnya yang berjudul “Pengaruh Experiential Marketing dan Kepuasan 

Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus pada Rumah Makan 

Pring Asri Bumiayu)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

experiential marketing dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Rumah Makan Pring Asri. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

experiential marketing, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.
8
  

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan penulis berupa 

variabel kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan karena pada penelitian 

yang dilakukan penulis menggunakan variabel keputusan nasabah. Sehingga 

dengan demikian pengaruh yang akan di teliti akan menghasilkan hasil 

penelitian yang fokusnya berbeda. 

                                                 
8
 Inggil Dharmawansyah, Op. Cit., h. 1 
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Dengan demikian dari penjelasan diatas dapat penulis simpulkan bahwa 

penelitian yang dilakukan ini merupakan penelitian yang baru dan orisinil 

karena berbeda dengan penelitian terdahulu meskipun memiliki kesamaan tema, 

serta belum ada penelitian yang menggunakan variabel dependen yang sama 

persis dalam hal keputusan nasabah dalam memilih bank syariah. 

2. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan suatu alur yang menggambarkan proses 

riset secara keseluruhan.
9
 Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini 

adalah berikut ini: 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

                                                 
9
 Albert Kurniawan, Metode Riset Untuk Ekonomi dan Bisnis Teori, Konsep & Praktik Penelitian 

Bisnis (Dilengkapi Perhitungan Pengolahan Data dengan IBM SPSS 22.0), (Bandung: Alfabeta, 2014), 

h.57 
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Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat dijelaskan 

dengan identifikasi masalah yang berupa pengaruh experiential-marketing 

terhadap keputusan nasabah dalam memilih bank syariah, hal ini berdasarkan 

latar belakang sebelumnya. Dengan demikian dapat ditentukan bahwa variabel 

dalam penelitian berupa experiential-marketing dan keputusan nasabah memilih 

bank syariah.  

Variabel experiential-marketing sebagai variabel independen terdiri dari 

5 (lima) pendekatan atau atribut variabel yakni sense, feel, think, act, dan relate. 

Dalam kerangka teori ini tujuan penulis ialah mengukur pengaruh antara 

variabel independen dengan variabel dependen yang berupa keputusan nasabah 

dalam memilih bank syariah. dengan mengukur pengaruh secara parsial dan 

simultan. 

3. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah penjelasan sementara tentang suatu tingkah laku, gejala-

gejala, atau kejadian tertentu yang telah terjadi atau akan terjadi. Jadi hipotesis 

merupakan rumusan jawaban sementara yang harus diuji kebenarannya dengan 

data yang dianalisis dalam kegiatan penelitian.
10

 Dikatakan sebagai jawaban 

sementara karena belum didasarkan pada fakta empiris yang akan diperoleh 

melalui pengumpulan data dan analisa data. Maka dapat diajukan suatu 

hipotesis yang masih memerlukan pengujian untuk kebenarannya.  

                                                 
10

 Ibid., h.56 
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Penelitian ini menggunakan pengujian two or more tails/dua arah (ada 

kemungkinan dan tidak ada kemungkinan hubungan), dengan demikian H0 

(hipotesis nol) dan Ha (hipotesis alternatif) yang menjadi hipotesis sebagai 

berikut: 

a. H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel sense secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup 

Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel sense secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

b. H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel feel secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel feel secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

c. H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel think secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup 

Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel think secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

d. H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel act secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel act secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 
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e. H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel relate secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup 

Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel relate secara parsial terhadap 

keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

f. H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel sense, feel, think, act dan 

relate secara simultan terhadap keputusan nasabah memilih Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup 

Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel sense, feel, think, act dan relate 

secara simultan terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup. 

H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatif dan pendekatan penelitian yang digunakan ialah pendekatan 

kuantitatif. Penelitian jenis eksplanatif ialah penelitian yang berupaya untuk 

menjelaskan mengapa suatu fenomena atau gejala sosial dapat terjadi yang 

tujuannya untuk  memberikan bukti-bukti yang mendukung atau menentang 

penjelasan atau prediksi akan terjadinya suatu gejala sosial serta menentukan 

akurasi sebuah prinsip atau teori.
11

  

                                                 
11

 Nanang Martono, Metode Penelitian Kuantitatif (Analisis Isi dan Analisis Data Sekunder) 

Edisi Revisi, (Jakarta: Rajawali Pers, 2012), h. 17 
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Jenis penelitian ini dilihat dari tingkat eksplanasi merupakan jenis 

asosiatif. Jenis penelitian asosiatif adalah jenis penelitian yang bersifat mencari 

hubungan atau pengaruh antara dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini 

berupa teori experiential-marketing mempengaruhi keputusan nasabah untuk 

memilih bank syariah baik secara parsial maupun secara simultan. Sedangkan 

pendekatan kuantitatif adalah suatu proses menemukan pengetahuan yang 

menggunakan data berupa angka-angka.
12

  

Dalam penelitian ini penulis menggunakan variabel non parametrik. 

Adapun statistika non parametrik digunakan jika data yang dianalisis berskala 

nominal atau ordinal dan distribusi datanya tidak mengikuti distribusi normal.
13

 

2. Lokasi Penelitian  

Penelitian ini dilakukan pada nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup yang beralamatkan di Jl. Merdeka No. 732 Kelurahan Pasar Baru 

Kecamatan Curup Kabupaten Rejang Lebong. Karena menurut penulis lokasi 

tersebut merupakan pusat kota yang merupakan tempat yang potensial untuk 

nasabah memilih bank syariah sebagai jasa dalam transaksi keuangan khususnya 

yang berbasis syariah dengan mempertimbangkan pula konsep 

pemasaran/marketing yang diterapkan pada perbankan yang bersangkutan. 

                                                 
12

 Sukarman Syarnubi, Metodologi Penelitian Kuantitatif & Kualitatif, (Bengkulu: LP2 STAIN 

Curup, 2011), h. 21 

13
 Albert Kurniawan, Metode Riset Untuk Ekonomi dan Bisnis Teori, Konsep & Praktik 

Penelitian Bisnis (Dilengkapi Perhitungan Pengolahan Data dengan IBM SPSS 22.0), (Bandung: 

Alfabeta, 2014), h.120 
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3. Objek Penelitian 

a. Populasi 

Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek yang berada pada satu 

wilayah dan memenuhi syarat-syarat tertentu berkaitan dengan masalah 

penelitian, atau keseluruhan unit atau individu dalam ruang lingkup yang 

akan diteliti.
14

 Dalam penelitian ini yang dijadikan populasi adalah nasabah 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

b. Sampel 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki ciri-ciri atau 

keadaan tertentu yang akan diteliti.
15

 Teknik pengambilan sampel yang 

penulis gunakan adalah teknik nonprobability sampling yang merupakan 

teknik sampling yang tidak memberikan peluang atau kesempatan yang 

sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 

Unsur populasi yang terpilih menjadi sampel bisa disebabkan oleh faktor 

kebetulan atau faktor lain yang sebelumnya sudah direncanakan oleh 

penulis.
16

 Adapun teknik yang digunakan dalam nonprobability sampling 

yakni accidental sampling yang mana teknik penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa saja nasabah yang secara kebetulan bertemu dengan 

                                                 
14

 Nanang Martono, Op. Cit., h. 74  

15
 Ibid. 

16
 Ibid., h. 78 
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penulis dan dapat digunakan menjadi sampel, bila dipandang hal tersebut 

sesuai sebagai sumber data.
17

  

Dalam penelitian ini penentuan ukuran atau jumlah sampel akan 

merujuk pada teori yang dikemukakan oleh Roscoe dalam Sugiono yaitu 

ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah 30 sampai 500 responden 

dan bila dalam penelitian akan melakukan analisis multivariate, misalnya 

seperti korelasi atau regresi berganda maka jumlah anggota sampel minimal 

10 kali dari jumlah variabel yang diteliti.
18

 Jadi untuk penelitian ini dengan 

jumlah 6 variabel, maka jumlah sampel yang diambil yakni 6 × 10 = 60 

responden. Dengan kata lain sampel dalam penelitian ini adalah 60 nasabah 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup.  

4. Definisi Operasional 

a. Deskripsi Variabel 

Experiential-marketing terdiri dari kata experiential dan marketing 

yang mana experiential berasal dari kata experience. Menurut Schmitt yang 

dikutip oleh Sejahtera dalam Rohmat bahwa experience adalah kejadian-

kejadian yang terjadi sebagai tanggapan stimulasi atau rangsangan, 

contohnya sebagaimana diciptakan oleh usaha-usaha sebelum dan sesudah 

                                                 
17

 Ibid., h. 79 

18
 Ibid., h. 81 
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pembelian.
19

 Experience seringkali dikatakan sebagai hasil dari observasi 

langsung dan atau partisipasi dari kegiatan-kegiatan, baik merupakan 

kenyataan, angan-angan, maupun virtual. Sehingga menurut penulis hal ini 

sangat berkaitan dengan pengalaman seseorang yang diperoleh atas suatu 

kejadian yang pernah dirasakan secara langsung. 

Adapun marketing/pemasaran menurut Kotler yang dikutip oleh 

Lailatul adalah proses sosial dan manajerial yang dalam hal ini individu atau 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang bernilai satu sama 

lain.
20

 Adapun tujuan pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami 

konsumen sedemikian rupa sehingga produk atau jasa sesuai dengan 

konsumen. 

Menurut Kertajaya yang dikutip oleh Sejahtera dalam Rohmat 

experiential-marketing adalah sebagai suatu konsep pemasaran yang 

bertujuan untuk membentuk konsumen-konsumen yang loyal dengan 

menyentuh emosi mereka dan memberikan suatu feeling yang positif 

terhadap produk dan service. Dalam pendekatan experiential-marketing 

                                                 
19

 Rohmat Dwi Jatmiko dan Sri Nastiti Andhariani, “Analisis Experiential Marketing dan 

Loyalitas Pelanggan Jasa Wisata (Studi pada Taman Rekreasi Sengkaling Malang)”, Jurnal,  (Fak. 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Malang, 2012), h. 130 

20
 Lailatul Magfiroh, Op. Cit., h. 8 
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produk dan layanan harus mampu membangkitkan sensasi dan pengalaman 

bagi konsumen.
21

  

”Experiential marketing is a describes marketing initiatives that give 

consumers in-depth, tangible experiences in order to provide them with 

sufficient information to make a purchase decision. It has evolved as a 

response to a perceived transition from a service economy to one 

personified by the experiences in which consumers participate. 

Increasingly, consumers are involved in the processes of both defining 

and creating value, and the co-created experience of consumers through 

the holistic brand value structure becomes the very basis of marketing.”
22

  

 

Menurut Svend Hollensen diatas bahwasannya experiential-marketing 

menggambarkan inisiatif pemasaran yang memberikan konsumen 

pengalaman nyata dan mendalam guna sebagai informasi yang cukup bagi 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Hal ini juga telah 

berkembang sebagai respon dari konsumen terhadap bentuk partisipasi dan 

pengalaman, semakin konsumen terlibat dalam proses baik itu dalam hal 

mendefinisikan ataupun menciptakan nilai bahkan menciptakan pengalaman 

maka ini menjadi dasar dalam pemasaran. 

“……experiential marketing, which not only communicates features 

and benefits but also connects a product or service with unique and 

interesting experiences. The idea is not to sell something, but to 

demonstrate how a brand can enrich a customer’s life.”
23
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Sedangkan menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller bahwasannya 

experiential-marketing merupakan pemasaran pengalaman yang tidak hanya 

berkomunikasi pada fitur dan manfaat, tetapi juga menghubungkan produk 

atau layanan dengan pengalaman yang unik serta menarik. Idenya adalah 

untuk tidak menjual sesuatu, tapi untuk menunjukkan bagaimana sebuah 

merek dapat memperkaya kehidupan pelanggan. 

Dalam penelitian ini terdapat 5 (lima) variabel independen (X) yakni 

sense, feel, think, act, dan relate serta 1 (satu) variabel dependen (Y) adalah 

keputusan nasabah memilih bank syariah. Masing-masing deskripsi 

mengenai variabel akan dijelaskan sebagai berikut: 

1) Sense (X1) 

Sense menurut Schmitt yang dikutip oleh Yuwandha Anggia Putri 

merupakan tipe experience yang muncul untuk menciptakan 

pengalaman panca indra melalui mata, mulut, kulit, lidah, hidung. Sense 

marketing merupakan salah satu cara yang digunakan untuk menyentuh 

emosi pelanggan dengan memberikan pengalaman yang dapat diperoleh 

konsumen melalui panca indra yang mereka miliki melalui produk dan 

service, yang dikutip oleh Yuwandha Anggia Putri dalam Kertajaya.
24
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2) Feel (X2) 

Feel menurut Schmitt yang dikutip oleh Yuwandha Anggia Putri 

merupakan tipe experience yang muncul untuk menyentuh perasaan 

terdalam dan emosi pelanggan dengan tujuan menciptakan pengalaman 

yang afektif.
25

 

3) Think (X3) 

Think menurut Schmitt yang dikutip oleh Yuwandha Anggia Putri 

merupakan tipe experience yang bertujuan untuk menciptakan kognitif, 

pemecahan masalah yang mengajak konsumen untuk berfikir kreatif. 

Think marketing adalah salah satu cara yang dilakukan perusahaan 

untuk mengubah komoditi menjadi pengalaman (experience) dengan 

melakukan customization secara terus menerus, yang dikutip dalam 

Kertajaya.
26

 

4) Act (X4) 

Adapun act menurut Schmitt yang dikutip oleh Yuwandha Anggia 

Putri merupakan tipe experience yang bertujuan untuk mempengaruhi 

perilaku, gaya hidup, dan interaksi dengan konsumen. Sedangkan 

menurut Kertajaya yang dikutip dalam Yuwandha Anggia Putri, act 
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marketing adalah salah satu cara untuk membentuk persepsi pelanggan 

terhadap produk dan jasa yang yang bersangkutan.
27

 

5) Relate (X5) 

Sedangkan relate menurut Schmitt yang dikutip oleh Yuwandha 

Anggia Putri merupakan tipe experience yang digunakan untuk 

mempengaruhi konsumen dan menggabungkan seluruh aspek sense, 

feel, think, dan act serta menitikberatkan pada persepsi positif di mata 

konsumen. Dan menurut Kertajaya yang dikutip dalam Yuwandha 

Anggia Putri relate marketing merupakan salah satu cara untuk 

membentuk atau menciptakan komunitas pelanggan dengan 

komunikasi.
28

 

6) Keputusan nasabah (Y)
 
 

Menurut Kotler yang dikutip Sudartik dalam mengemukakan 

bahwa keputusan adalah sebuah proses pendekatan penyelesaian 

masalah yang terdiri dari pengenalan masalah, mencari informasi, 

beberapa penilaian alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku 

setelah membeli yang dilalui konsumen. Keputusan merupakan 

bagian/salah satu elemen penting dari perilaku nasabah disamping 
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kegiatan fisik yang melibatkan nasabah dalam menilai, mendapatkan 

dan mempergunakan barang-barang serta jasa ekonomis.
29

 

b. Kerangka Korelasional 

Dalam penelitian ini kerangka korelasional disajikan dalam gambar 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 

5. Jenis Data 

Untuk melengkapi penelitian ini maka perlu didukung oleh data yang 

lengkap dan akurat. Berdasarkan sumbernya, jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini meliputi data primer dan data sekunder, yaitu: 

a. Data Primer 

Data primer merupakan data penelitian yang diperoleh secara 

langsung dari sumber asli atau tidak melalui media perantara, data primer 

                                                 
29
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dihasilkan dari instrumen penelitian, dalam penelitian ini merupakan hasil 

dari menyebarkan kuesioner kepada nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup untuk memperoleh tanggapan dari nasabah terhadap atribut atau 

indikator penelitian. 

b. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini berupa hasil dari kajian pustaka 

yang mendukung penulisan penelitian ini yang diperoleh dari literatur yang 

relevan dengan penelitian, disamping itu juga didapat dari data wawancara 

dengan pihak Bank Muamalat KCP Curup yang menjadi pendukung data 

primer. 

6. Sumber Data 

Pada penelitian ini yang merupakan penelitian kuantitatif maka sumber 

data yang penulis gunakan berupa sumber data dari responden untuk mengetahui 

tanggapan terhadap experiential-marketing Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup. Adapun profil responden akan digunakan untuk mengetahui karakteristik 

responden, yang nantinya akan diklasifikasikan ke dalam beberapa karakteristik 

responden. 

7. Instrumen Pengumpulan Data 

Instrumen pengumpulan data menurut Arikunto yang dikutip oleh Albert 

Kurniawan adalah alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh peneliti dalam 

kegiatannya mengumpulkan agar kegiatan tersebut menjadi sistematis 
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dipermudah olehnya.
30

 Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner/angket. Lembar kuesioner adalah lembar yang berisi pertanyaan atau 

pernyataan kepada subjek atau responden tujuannya untuk mengetahui pengaruh 

experiential-marketing terhadap keputusan nasabah memilih bank syariah.  

Tujuan dari pembuatan kuesioner ini adalah untuk memperoleh informasi 

yang relevan dengan reliabilitas dan validitas setinggi mungkin. Sehingga 

dengan demikian akan memperoleh informasi yang relevan dan mampu 

menjawab rumusan masalah dalam penelitian yang penulis sampaikan 

sebelumnya. 

8. Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan data dalam penyusunan penelitian ini, penulis 

mengunakan 4 (empat) teknik pengumpulan data, yakni: 

a. Observasi 

Teknik observasi atau pengamatan yang dilakukan oleh penulis ialah 

adanya pengamatan baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap 

objek yang diteliti dengan tidak terstruktur. Adapun pengamatan ilmiah 

yang dilakukan oleh penulis tentu adanya alat ukur, yang berupa penerapan 

experiential-marketing melalui lima pendekatan yakni, sense, feel, think, 

act dan relate. Adapun observasi ini dilakukan oleh penulis selama 

menjalankan proses Praktek Kerja Lapangan/Magang di Bank Muamalat 
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KCP Curup dengan pengamatan yang dilakukan khususnya pada hal-hal 

terkait dengan  konsep experiential-marketing yang diterapkan. 

b. Kuesioner 

Pada penelitian ini, penggunaan kuesioner merupakan sumber data 

utama dalam pengumpulan data. Kuesioner yang merupakan alat 

pengumpul data ini pada umumnya berisikan rangkaian pertanyaan atau 

pernyataan tertulis yang akan dijawab oleh responden, ini digunakan untuk 

mengumpulkan informasi dari responden yang berkaitan dengan 

penelitian.
31

 Tipe skala pengukuran yang digunakan ialah salah satu dari 

tipe skala sikap yakni skala linkert. Skala linkert merupakan skala yang 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 

mengenai kejadian atau gejala sosial.
32

 Adapun dalam penelitian ini 

kuesioner ditujukan kepada nasabah Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

dengan kriteria tertentu. 

c. Wawancara 

Wawancara yang dilakukan penulis nantinya akan bersifat sebagai 

data pendukung, dengan tujuan hasil wawancara dapat bersifat mendukung 

kuesioner sebagai sumber data utama dalam penelitian ini. Wawancara 
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dilakukan dengan pihak perbankan khususnya dengan bagian 

pemasaran/marketing pada Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

d. Kajian Kepustakaan 

Dalam kajian pustaka ini penulis membaca, meneliti, mempelajari, 

memahami bahan-bahan tertulis cetak maupun tidak seperti buku, artikel, 

jurna-jurnal, e-book, internet dan informasi yang tertulis lainnya yang 

berkaitan dengan pembahasan dalam penelitian ini, seperti tentang 

perbankan syariah secara umum, konsep pemasaran, experiential-

marketing, dan perilaku konsumen. Dalam kajian kepustakaan ini ditujukan 

untuk mendukung penelitian penulis sebagai data sekunder.  

9. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini yang berupa penelitian kuantitatif maka penulis 

menggunakan beberapa tahap dan teknik analisis data kuantitatif yang 

menggunakan SPSS Statistics 17.0, beberapa tahap dan teknik yang dimaksud, 

yakni:  

a. Tahap Analisis Data 

1) Uji Validitas 

Menurut Riduwan uji validitas adalah suatu ukuran yang 

menunjukkan tingkat keandalan atau kesahihan suatu alat ukur. Alat 

ukur yang kurang valid berarti memiliki validitas rendah.
33

 Adapun alat 
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ukur dalam penelitian ini berupa kuesioner. Suatu instrumen yang valid 

atau sahih mempunyai validitas tinggi, sebaliknya instrumen yang 

kurang valid berarti memiliki validitas rendah. Untuk mengetahui 

apakah masing-masing variabel dalam penelitian ini telah benar-benar 

mengukur apa yang ingin diukur, maka menggunakan rumus pearson 

product moment correlation, yakni:
34

 

   rhitung  
   ∑      ∑    ∑  

√{  ∑    ∑     }{        ∑   }
 

Keterangan :  

rhitung : Koefisien korelasi variabel X dengan variabel Y 

∑XY : Jumlah dari hasil perkalian antara variabel X dan Y 

X : Skor variabel X 

Y : Skor variabel Y 

N : Jumlah responden 

2) Uji Reliabilitas 

Menurut Riduwan uji reliabilitas dilakukan untuk mendapatkan 

tingkat ketepatan instrumen yang digunakan.
35

 Adapun menurut Albert 

Kurniawan reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh 

mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan.
36

 Syarat 
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dalam uji reabilitas untuk instrumen dapat dikatakan reliabel yakni 

apabila cronbach alpha > r tabel (Ca > r tabel), adapun ketentuan r 

tabel adalah 0,60. Uji reliabilitas instrumen dilakukan dengan rumus 

Alpha Cronbach, yakni:
37

 

 11 (
k

k 1
)(1 

∑ Si

St
) 

Keterangan :  

r11 : Nilai Reliabilitas 

∑ Si  : Jumlah varians skor tiap-tiap item 

St : Varians total 

k : Jumlah item 

3) Tahap Coding 

Coding merupakan proses pengkodean data pada kuesioner yang 

berupa data kualitatif maka akan dikuantifikasikan (dijadikan angka) 

sehingga data riset dapat diproses dengan menggunakan bantuan 

SPSS.
38

 

4) Tahap Reduksi 

Mereduksi data yang sesuai dan mampu mendukung atau 

menjawab permasalahan penelitian dari hasil wawancara. 
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5) Generalisasi 

Generalisasi dari siginfikansi hubungan secara parsial dan 

simultan variabel X terhadap variabel Y. 

b. Pendekatan Analisis Data 

1) Uji Asumsi Klasik 

a) Uji Multikolinearitas 

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk melihat ada atau 

tidaknya korelasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam 

suatu regresi linear berganda. Adapun beberapa kriteria mendeteksi 

multikolinieritas sebagai berikut:
39

 

i) Jika nilai VIF tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak 

kurang dari 0,1 maka model tersebut dinyatakan terbebas 

dari multikolinieritas. 

ii) Jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel 

independen kurang dari 0,70 maka model tersebut 

dinyatakan terbebas dari multikolinieritas. 

iii) Jika nilai koefisien determinasi, baik nilai R
2 

maupun 

adjusted R
2 

diatas 0,60 maka diasumsikan model tersebut 

terkena multikolinieritas. 

 

b) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan melihat apakah terdapat 

ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain, model yang memenuhi syarat dimana 

terdapat kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke 
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pengamatan yang lain atau disebut juga homoskedastisitas.
40

 Uji 

heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas atau tidaknya 

heteroskedastisitas. 

Deteksi heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan metode 

scatter plot dengan memplotkan nilai ZPRED (nilai reduksi) 

dengan SRESIO (nilai residual). Model yang baik jika tidak 

terdapat pola tertentu pada grafik, seperti mengumpul ditengah, 

menyempit kemudian melebar atau sebaliknya.
41

 

c) Uji Autokolerasi 

Autokorelasi adalah keadaan di mana terjadinya korelasi dari 

residual untuk pengamatan satu dengan pengamatan yang lain yang 

disusun menurut runtut waktu. Model regresi yang baik 

mensyaratkan tidak adanya masalah autokorelasi. Uji autokorelasi 

bertujuan mengetahui ada tidaknya korelasi antara variabel 

pengganggu (ei) pada periode tertentu dengan variabel pengganggu 

periode sebelumnya. Beberapa uji statistik yang dapat digunakan 

adalah uji Durbin Watson, Uji run test.
42
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d) Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah untuk melihat apakah nilai residual 

terdistribusi normal atau tidak. model regresi yang baik adalah 

memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. Uji normalitas 

dapat dilakukan dengan uji histogram, uji normal P-plot, atau uji 

Kolmogorov Smirnov. Menurut Ghozali yang dikutip Albert bahwa 

untuk mendeteksi normalitas data dapat juga dengan uji 

Kolmogorov Smirnov dilihat dari nilai residual. Dikatakan normal 

bila nilai residual yang dihasilkan diatas nilai signifikan yang 

ditetapkan.
43

 

2) Analisis Regresi Linier Berganda 

Persamaan regresi linier multiple adalah model persamaan regresi 

linier dengan variabel bebas lebih dari satu.
44

 Analisis ini berguna untuk 

mengetahui pengaruh antar variabel independen terhadap variabel 

dependen serta untuk mengetahui variabel manakah yang paling 

berpengaruh diantara variabel-variabel yang lain dengan menggunakan 

persamaan regresi linier berganda, yang mana bentuk persamaan sebagai 

berikut:
45
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Keterangan :  

Y : Nilai dari variabel dependen 

  : Koefesien konstanta 

b1 : Koefisien regresi variabel sense terhadap variabel Y 

b2 : Koefisien regresi variabel feel terhadap variabel Y 

b3 : Koefisien regresi variabel think terhadap variabel Y 

b4 : Koefisien regresi variabel act terhadap variabel Y 

b5 : Koefisien regresi variabel relate terhadap variabel Y 

X1 : Variabel independen (sense) 

X2 : Variabel independen (feel) 

X3 : Variabel independen (think) 

X4 : Variabel independen (act) 

X5 : Variabel independen (relate) 

ε : Error 

3) Koefesien Determinasi (R
2
) 

Menurut Albert Kurniawan bahwa koefisien determinasi pada 

intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 

variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol 

dan satu semakin besar R
2 

semakin baik hasil untuk model regresi 

tersebut dan semakin mendekati nol maka variabel independen secara 
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keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel dependen.
46

 Nilai 

koefisien determinasi yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. 

Untuk menentukan nilai koefisien determinasi dinyatakan dengan nilai 

Adjusted R Square. Adapun rumus koefisien determinasi adalah: 

             

Keterangan :  

R
2
 : Koefisien determinasi 

R : Koefisien korelasi 

4) Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk menguji adanya pengaruh 

experiential-marketing terhadap keputusan nasabah dalam memilih bank 

syariah. Pengujian dilakukan secara parsial dengan menggunakan Uji t 

dan secara simultan Uji F. 

a) Uji F 

Uji F berfungsi utuk menguji apakah populasi tempat sampel 

diambil memiliki korelasi multiple (R nol) atau apakah terdapat 

sebuah relasi yang signifikan antara variabel-variabel independen 

dengan variabel dependen.
47

 Dalam penelitian ini Uji F atau uji 

simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen 
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yang berupa experiential-marketing dengan atribut sense (X1), feel 

(X2),  think (X3), act (X4), dan relate (X5) secara bersama-sama atau 

simultan mempengaruhi variabel dependen. Tahap-tahap untuk 

melakukan uji F adalah sebagai berikut: 

i) Menentukan hipotesis 

ii) Menentukan tingkat signifikan 

iii) Menentukan F hitung 

iv) Menentukan F tabel 

v) Kriteria pengujian:  

(1) H0 diterima jika F hitung ≤ F tabel 

(2) H0 ditolak jika F hitung > F tabel 

F hitung dapat dicari dengan rumus sebagai berikut: 

          
    

              
 

Keterangan :  

R
2
 : Koefisien determinasi 

n : Jumlah data atau kasus 

k : Jumlah variabel independen 

b) Uji t 

Pada pengujian secara parsial ini digunakan untuk mengetahui 

ada atau tidaknya pengaruh masing-masing atribut sense (X1), feel 
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(X2), think (X3), act (X4), dan relate (X5) terhadap keputusan 

nasabah (Y). Rumus t hitung pada analisis regresi adalah: 

         
  
   

 

Keterangan :  

bi  Koefisien regresi variabel i 

Sbi  Standar error variabel i 

Atau dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai 

berikut: 

         
 √     

√    
 

Keterangan :  

R  koefisien korelasi parsial 

k  Jumlah variabel independen 

n  Jumlah data atau kasus 

I. Sistematika Penulisan 

Demi untuk memberikan kemudahan pada pembahasan penelitian ini, maka 

penulis menyusun dalam bentuk sistematika penulisan yang akan diuraikan 

sebagaimana berikut.  

Bab Pertama, berupa pendahuluan yang berisi tentang latar belakang 

masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

metodologi penelitian, sistematika penulisan. 
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Bab Kedua, kajian kepustakaan yang memuat kajian kepustakaan mengenai 

perbankan syariah di Indonesia, pemasaran/marketing, experiential-marketing, dan 

perilaku konsumen, penelitian terdahulu yang relevan, kerangka pemikiran, 

hipotesis penelitian. 

Bab Ketiga, berupa demografi wilayah penelitian pada PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup yang termuat di dalamnya sejarah, keadaan umum Bank 

Muamalat Indonesia Kantor Cabang Pembantu (KCP) Curup, visi dan misi, tugas 

dan fungsi, produk dan layanan, struktur organisasi, pemasaran/strategi marketing 

dalam menerapkan experiential-marketing. 

Bab Keempat, hasil penelitian dan pembahasan yang berisi tentang hasil dari 

penelitian serta pembahasannya. 

Bab Kelima, penutup yang di dalamnya termuat kesimpulan dan saran. 

Selanjutnya setelah bab kelima disertakan pula daftar pustaka dan lampiran-

lampiran. 
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BAB II 

EXPERIENTIAL-MARKETING DAN KEPUTUSAN KONSUMEN 

A. Experiential-Marketing 

1. Tinjauan Terhadap Pemasaran/Marketing 

Pemasaran atau dalam istilah bahasa Inggris dikenal dengan marketing. 

Pemasaran merupakan hal ini tidak asing apabila berkaitan dengan proses 

distribusi barang ataupun jasa dalam suatu perusahaan. Pemasaran yang juga 

merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk dapat 

memperkenalkan produknya bahkan untuk mempertahankan kelangsungan 

suatu perusahaan.  

Adapun pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) 

yang dikutip dalam Buchari ialah proses perencanaan dan pelaksanaan 

konsepsi, penentuan harga, promosi dan pendistribusian barang, jasa dan ide 

dan dapat memuaskan pelanggan dan tujuan perusahaan.
1
 Sedangkan 

pemasaran yang dikemukakan oleh William J. Stanton dalam Basu Swastha: 

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 

usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 

potensial.
2
 

 

                                                 
1
 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2014), h. 3 

2
 Basu Swastha Dharmmesta & Tani Handoko, Manajemen Pemasaran (Analisis Perilaku 

Konsumen) Edisi Pertama, (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta anggota IKAPI, 2011), h. 4 
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Dari beberapa pengertian pemasaran diatas dapat dijelaskan bahwa 

pemasaran mencakup usaha atau kegiatan yang dimulai dengan 

mengidentifikasi kebutuhan konsumen, mementukan produk atau jasa yang 

hendak di pasarkan, menentukan harga, menentukan cara atau strategi 

pemasaran hingga kegiatan-kegiatan tersebut saling berhubungan dan 

dicapainya tujuan pemasaran itu sendiri. Adapun tujuan pemasaran yaitu 

mengadakan keseimbangan antar negara/daerah  dengan saling mengisi serta 

mengadakan perdagangan antar daerah surplus dengan negara/daerah yang 

minus.
3
 

2. Ruang Lingkup Pemasaran Jasa 

Pemasaran pada umumnya membahas dua hal yang akan dipasarkan 

yakni barang dan jasa (good and service). Dalam proses pemasaran jasa yang 

disalurkan oleh produsen kebanyakan bersifat langsung dari produsen ke 

konsumen atau pelanggan. Jasa menurut Philip Kotler dalam Danang adalah 

setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada 

pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

apapun.
4
 Dalam lingkup pemasaran jasa terdapat macam-macam jasa yang 

diklasifikasikan dalam beberapa kelompok yakni, personalized services, 

financial services, public utility and transportation services, entertainment, 

                                                 
3
 Buchari Alma, Op. Cit., h. 7  

4
 Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Konsep, Strategi, dan Kasus, 

(Yogyakarta: CAPS- Center of Academic Publishing Service, 2014), h. 187 
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hotel service. Adapun financial services terdiri dari Bank, Asuransi, Lembaga 

Penanaman Modal.
5
 Beberapa perbedaan antara jasa dan barang menurut 

Edward W. Wheatley:
6
 

a. Pembelian jasa, sangat dipengaruhi oleh motif yang didorong oleh 

emosi 

b. Jasa bersifat tidak berwujud, berbeda dengan barang yang bersifat 

berwujud, dapat dilihat, dapat dirasa, dicium, memiliki berat, ukuran 

dsb. 

c. Barang bersifat tahan lama, tetapi jasa tidak. Jasa dibeli dan 

dikonsumsi pada waktu yang sama 

d. Barang dapat disimpan, sedangkan jasa tidak dapat disimpan 

e. Ramalan permintaan dalam marketing barang merupakan masalah, 

tidak demikian halnya dengan marketing jasa. Untuk menghadapi 

masa-masa puncak, dapat dilatih tenaga khusus 

f. Adanya puncak yang sangat padat, merupakan masalah tersendiri bagi 

marketing jasa. Pada masa puncak, ada kemungkinan layanan yang 

dipersingkat, agar dapat melayani langganan sebanyak mungkin. Jika 

mutu jasanya tidak dikontrol maka, ini dapat berakibat negatif terhadap 

perusahaan, karena banyak langganan merasa tidak puas 

g. Usaha jasa sangat mementingkan unsur manusia 

h. Distribusinya bersifat langsung, dari produsen ke konsumen. 

 

Adapun perbedaan tersebut dapat disimpulkan bahwa jasa dalam 

pemasaran jasa mementingkan unsur manusia sebagai marketer/pemasar baik 

secara langsung maupun tidak langsung. Disamping perbedaan antara barang 

dan jasa yang disebutkan sebelumnya, juga terdapat karakteristik jasa yang 

dikemukakan Leonard L. Berry dalam Buchari yaitu, jasa lebih bersifat tidak 

                                                 
5
 Buchari Alma, Op. Cit., h. 248  

6
 Ibid., h. 244  
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berwujud daripada berwujud, produksi dan konsumsi bersamaan waktu, kurang 

memiliki standar dan keseragaman.
7
  

3. Pemasaran Jasa Perbankan 

Dalam pemasaran jasa yang salah satunya adalah bank, tentu 

implementasi pemasaran yang dilakukan melihat tugas atau fungsi bank. 

Menurut UU No.10 tahun 1998 mengenai pengertian bank adalah: 

Bank adalah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat 

dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam 

bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan 

taraf hidup rakyat banyak.
8
 

 

Dari pengertian tersebut bahwa proses pemasaran jasa perbankan hanya 

dalam bidang keuangan baik menghimpun maupun menyalurkan dana. Dalam 

menjalankan aktivitas tersebutlah bank melakukan proses pemasaran jasa. 

Disamping bank konvensional terdapat bank syariah yang cukup mengalami 

kemajuan dan mendapat sambutan masyarakat. Bank syariah menjalankan 

usahanya atas prinsip Islam, dengan sistem bagi hasil. Tentu segmen pasar yang 

menjadi target bank syariah adalah pemeluk agama Islam, agar tidak ada lagi 

keragu-raguan dengan sistem bunga yang termasuk kedalam unsur riba atau 

tidak. 

                                                 
7
 Ibid. 

8
 Priyonggo Suseno & Heri Sudarsono, Undang-Undang (UU) Peraturan Bank Indonesia (PBI) 

dan Surat Keputusan Direksi BI (SK.DIR) Tentang Perbankan Syariah, (Yogyakarta: UII Press, 2004), h. 

2 
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Cara memasarkan jasa perbankan tidak lepas dari penggunaan promosi, 

baik secara terang-terangan maupun silent, seperti mengeluarkan brosur, 

membagikan agenda tahunan, membuat kalender, mengadakan pendekatan ke 

berbagai pihak/bekerja sama, pemasangan billboard dan papan nama bank yang 

menarik, melakukan kegiatan publicity di media, menjadi sponsor berbagai 

kegiatan dalam masyarakat, serta mengenalkan produk unggulan, dll. 

Kemudian yang penting bagi bank pada umumnya baik bank 

konvensional maupun khususnya bank syariah dalam operasional ialah 

memperhatikan berbagai aspek dari elemen-elemen berikut:
 9

 

a. Tangible yaitu berupa hal-hal berwujud yang tampak oleh konsumen 

termasuk letak kantor yang strategis, lokasi parkir, kebersihan dan 

kerapian kantor, keindahan kantor, seragam karyawan, penampilan 

formulir, desain brosur, iklan, penampilan buku tabungan, giro, buku 

cek, dsb. 

b. Elemen Reliability yaitu kemudahan prosedur membuka tabungan, 

giro, mengirim uang, mengambil tabungan, menyelesaikan keluhan, 

dan jam layanan. 

c. Elemen Responsiveness yaitu kemampuan pegawai menangani keluhan 

nasabah dan kecepatan penanganannya, ada marketing officer, 

customer service yang cekatan, segera menjawab telepon, dsb. 

d. Elemen Assurance yaitu perilaku petugas yang ramah penuh senyum, 

kepercayaan terhadap perusahaan, jaminan perasaan nyaman di bank. 

e. Elemen Emphaty yaitu kemudahan menghubungi kantor, adanya 

perhatian serius terhadap segala kegiatan dan terhadap pribadi nasabah 

tanpa membeda-bedakan status sosialnya.  

 

Menurut Kasmir yang dikutip oleh Nur Rianto terdapat beberapa tujuan 

pemasaran bank yakni, pertama memaksimumkan konsumsi atau dengan kata 

lain memudahkan dan merangsang konsumsi terhadap produk bank guna 

                                                 
9
 Buchari Alma, Op.Cit., h. 338 
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menarik nasabah untuk menggunakan produk yang ditawarkan, kedua adalah 

memaksimumkan kepuasan pelanggan melalui berbagai pelayanan yang 

diinginkan nasabah, ketiga berupa memaksimumkan pilihan (ragam produk) 

dalam arti bank menyediakan berbagai jenis produk bank sehingga nasabah 

memiliki berbagai pilihan, dan keempat yaitu memaksimumkan mutu hidup 

dengan memberikan berbagai kemudahan kepada nasabah dan menciptakan 

iklim yang efesien.
10

 

Adapun pemasaran syariah atau syariah marketing yang diterapkan dalam 

perbankan syariah ditujukan agar perusahaan tidak hanya berorientasi pada 

keuntungan semata, namun turut pula berorientasi pada tujuan lainnya yaitu 

keberkahan. Perpaduan konsep keuntungan dan keberkahan tentunya akan 

melahirkan maslahah, yaitu suatu perusahaan syariah akan berorientasi pada 

pencapaian maslahah yang optimal. Pemasaran syariah adalah penerapan suatu 

disiplin bisnis strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah yang 

dijalankan berdasarkan konsep keIslaman yang telah diajarkan Nabi 

Muhammad Saw. 

Dalam pemasaran syariah seorang pemasar harus merasakan 

bahwasannya setiap aktivitas pemasarannya pemasar selalu diawasi oleh Allah 

Swt, sehingga seorang pemasar syariah tidak akan memberikan janji kosong 

belaka yang bertujuan hanya untuk mencari nasabah. Sebab seorang pemasar 

                                                 
10

 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syari’ah, (Bandung: Alfabeta, 2012), h. 

12  



46 

 

 

syariah tidak akan mau memberikan sesuatu yang menyesatkan bagi 

nasabahnya sebab Allah Swt selalu mengawasinya dan akan meminta 

pertanggungjawaban di hari kiamat.
11

 Seperti dijelaskan dalam firman Allah 

berikut: 

                       

                               

                    

   

Artinya: Dialah yang menciptakan langit dan bumi dalam enam masa: 

kemudian Dia bersemayam di atas ´arsy Dia mengetahui apa yang 

masuk ke dalam bumi dan apa yang keluar daripadanya dan apa yang 

turun dari langit dan apa yang naik kepada-Nya. dan Dia bersama kamu 

di mama saja kamu berada. dan Allah Maha melihat apa yang kamu 

kerjakan. (QS. Al-Hadid: 4).
12

 

 

Ayat di atas menjelaskan bahwa Allah Swt selalu bersama umatnya yang 

Dia ciptakan dengan pengetahuan dan kuasa-Nya maka dengan demikian 

dimana saja berada Allah Swt Maha Melihat apa yang dikerjakan secara lahir 

maupun batin, nyata maupun tersembunyi.
13

 Demikanlah bahwa seorang 

pemasar syariah harus memahami dalam segala tindakan yang dilakukannya, 

Allah selalu mengawasi dan mengetahui yang dikerjakan. Dengan pengetahuan 

                                                 
11

 Ibid., h. 29 

12
 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahannya: Dengan Transliterasi 

Arab-Latin, (Bandung: Gema Risalah Press, 1993), h. 1101 

13
 M. Quraish Shihab, Tafsir Al Mishbah: Pesan, Kesan dan Keserasian Al-Qur’an vol. 14,  

(Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 12 
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demikian maka seorang pemasar syariah harus mampu mengontrol kegiatan 

dan tindakannya agar sesuai dengan jalan yang Allah ridhoi. 

Perbankan syariah dalam menerapkan pemasaran syariah terdapat 

beberapa nilai-nilai yang mengambil konsep dari keteladanan sifat Rasulullah 

Saw, yaitu:
14

 

a. Shiddiq, artinya memiliki kejujuran dan selalu melandasi ucapan, 

keyakinan, serta perbuatan berdasarkan ajaran Islam. Seperti halnya dalam 

nasihat Nabi Muhammad Saw melalui hadits berikut: 

ثنَاَ هنََّادٌ حَدَّثنَاَ أتى معاويةَ عه الأعمشِ عه شميكِ تهِ سَهمََةَ عه عثدِ اللهِ تهِ  حَدَّ

 مسعىدٍ لال:

دقَ يَهدٌ إنً انثِّز  دقِ فإنَّ انصِّ ُ عَهيَهِ وسَهَّم: )عهيكُمْ تانصِّ ِ صَهًَّ اللهَّ لالَ رَسُىلُ اللهَّ

دقَ حتًَّ يكُتةَ وإنَّ انثزِّ يهدٌ إنً انجنَّةِ وما يزالُ انزَّ  ي انصِّ جُمُ يصدقُ ويتحزَّ
يماً وإيَّاكُمْ وانكذبَ فإنَّ انكذبَ يهدٌ إنً انفجُىرِ وإنَّ انفجىرَ يهدٌ  عندَ اللهِ صِدِّ

اتاً( . ي انكذبَ حتًَّ يكُتةَ عندَ اللهِ كذَّ  إنً اننَّارِ وما يزالُ انعثدُ يكذبُ ويتحزَّ
 

Artinya: Hannad menceritakan kepada kami, Abu Muawiyah 

menceritakan kepada kami dari Al-A’masy dari Syaqiq bin Salamah 

dari Abdillah bin Mas’ud berkata: “Rasulullah Saw bersabda: 

(Wajib atasmu untuk jujur karena sesungguhnya kejujuran 

menunjukkan kebaikan dan sesungguhnya kebaikan itu menunjukkan 

ke surga dan seseorang selalu jujur dan memelihara kejujuran 

sehingga ditulis dan disisi Allah sebagai seorang yang jujur. 

Jauhilah dusta karena sesungguhnya dusta menunjukkan kejelekan 

dan sesungguhnya kejelekan itu menunjukkan ke neraka, dan 

seseorang selalu berdusta dan memelihara dusta sehingga di sisi 

Allah sebagai seorang pendusta)”. (HR. At-Tirmidzi).
15

 
 

Hal penting dari nasihat Nabi diatas bahwa kejujuran merupakan sarana 

mutlak untuk mencapai tatanan masyarakat. Pada perbankan syariah, 

                                                 
14

 M. Nur Rianto Al Arif,  Op. Cit., h. 25-28 

15
 Muhammad Isa bin Surah At Tirmidzi, Terjemahan Sunan At Tirmidzi III ., terj. Moh. Zuhri. Dipl. 

TAFL. Dkk. (Semarang: CV. Asy-Syifa, 1992), h 491 
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seorang pemasar sekalipun tidak boleh melakukan kebohongan atau terlalu 

melebih-lebihkan atas produk yang dijual hanya demi mengejar target 

penjualan. 

b. Amanah, memiliki makna tanggung jawab dalam melaksanakan setiap 

tugas dan kewajiban. Dalam proses pemasaran syariah khususnya pada 

bank dapat ditampilkan dengan keterbukaan kejujuran, layanan prima dan 

ihsan (berusaha menghasilkan yang terbaik) dalam segala hal. Melalui 

firman Allah Swt, pun dijelaskan sebagai berikut: 

                     

                      

         

 

Artinya: Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan 

amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) 

apabila menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu 

menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran 

yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha 

mendengar lagi Maha melihat. (QS. An-Nisaa’: 58).
16

 

 

c. Fathanah, berarti memahami, mengerti, dan menghayati secara mendalam 

segala hal yang terjadi dalam tugas dan kewajiban. Adapun dalam 

perbankan syariah seorang pemasar di bank syariah harus paham tentang 

seluruh produk yang ditawarkan oleh perbankan syariah termasuk kaidah 

fikihnya secara dasar. 

                                                 
16

 Departemen Agama Republik Indonesia, Op. Cit., h. 162 
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d. Tabligh, artinya mengajak sekaligus memberi contoh kepada pihak lain 

untuk melaksanakan ketentuan-ketentuan ajaran Islam dalam setiap gerak 

aktivitas ekonomi yang dilakukan sehari-hari. Seorang pemasar syariah 

harus memposisikan dirinya tidak hanya sebagai representasi dari 

perusahaan namun turut pula sebagai juru dakwah dalam pengembangan 

ekonomi syariah. 

e. Istiqamah, artinya konsisten hal ini memberikan makna bahwa seorang 

pemasar syariah dalam proses memasarkan produk khususnya pada 

perbankan syariah selalu istiqamah serta menerapkan aturan syariah. 

4. Tinjauan Experiential-Marketing 

Beberapa tahun terakhir muncul suatu paradigma baru dalam konsep 

pengembangan strategi pemasaran yaitu suatu konsep yang sedikit berbeda 

dengan konsep strategi pemasaran marketing mix yang selama ini digunakan. 

Bernd H. Schmitt dalam bukunya yang berjudul “Experiential Marketing: How 

to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, and Relate to Your Company and 

Brands” mengemukakan pemahaman baru mengenai produk dan konsumen 

melalui pengalaman. Pengalaman adalah sekumpulan hasil interaksi antara 

lembaga dan konsumen pada saat sebelum, sedang maupun sesudah transksi. 

Konsep ini muncul karena adanya ketidakpuasan terhadap konsep 

pemasaran tradisional yang menekankan pada functional features and benefits 

dari produk, sedangkan experiential marketing menganggap hal tersebut 

sebagai sesuatu yang sudah demikian dan yang lebih penting adalah experience, 
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yakni adanya pengalaman. Implementasi pemasaran yang selama ini 

menunjukkan bahwa upaya pemasaran hanya menonjolkan keunggulan produk 

dari fitur yang ada serta keuntungan secara rasional seperti harga yang lebih 

murah. Tradisional marketing tidak terlalu mementingkan keadaan produk, dan 

tingkat persaingan yang masih kurang, serta konsumen yang bersifat sangat 

rasional sedangkan pada experiential marketing menganggap kegiatan 

konsumsi itu merupakan suatu pengalaman yang menyeluruh, serta konsumen 

sifatnya rasional dan emosional. 

Experiential marketing merupakan suatu pendekatan dalam pemasaran 

yang sebenarnya telah dilakukan sejak dahulu hingga sekarang oleh pemasar. 

Pendekatan ini dinilai efektif karena sejalan dengan perkembangan jaman dan 

teknologi, karena dengan pendekatan ini para pemasar lebih menekankan pada 

diferensiasi produk untuk membedakan produknya dengan produk kompetitor. 

Dengan adanya experiential marketing, konsumen akan mampu membedakan 

produk dan jasa yang satu dengan yang lainnya karena mereka dapat merasakan 

dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense, 

feel, think, act, relate), baik sebelum maupun ketika mereka mengonsumsi 

sebuah produk jasa.
17

 

                                                 
17

 Fransisca Andreani, “Experiential Marketing (Sebuah Pendekatan Pemasaran) (Pdf)”. Jurnal, 

(Fak.Ekonomi Universitas Kristen Petra, Surabaya, 2007), h. 1  
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Experiential marketing oleh Schmitt dikatakan memiliki empat 

karakteristik yang disebutkan sebagai four key characteristics, yakni sebagai 

berikut:
18

 

a. Focus on Customer Experiences 

Fokus pada pengalaman pelanggan, yakni suatu pengalaman yang 

terjadi sebagai pertemuan, menjalani, atau melewati situasi tertentu yang 

memberikan nilai-nilai indrawi, emosional, kognitif, perilaku rasional yang 

menggantikan nilai-nilai fungsional. Dengan adanya pengalaman tersebut 

dapat menghubungkan suatu badan usaha beserta produknya dengan gaya 

hidup konsumen yang mendorong terjadinya pembelian pribadi dalam 

lingkup usahanya. 

b. Examining the Consumption Situation 

Anlisis pola konsumsi dapat menimbulkan hubungan yang 

menciptakan sinergi yang lebih besar. Produk dan jasa tidak lagi dievaluasi 

secara terpisah, tetapi dapat dievaluasi sebagai bagian keseluruhan melalui 

pola penggunaan konsumen. Hal yang penting bahwa, pengalaman 

pembelian diukur melalui kepuasan dan loyalitas. 

c. Customers Are Rational and Emotional Animals 

Keputusan rasional dan emosional, pengalaman dalam hidup sering 

digunakan untuk memenuhi perasaan dan kesenangan, sehingga banyak 

                                                 
18

 Bernd H. Schmitt, “Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, 

and Relate to Your Company and Brands” (E-book), (New York: The Free Press, 1999), h. 103-116 
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keputusan yang dibuat dengan menuruti kata hati dan tidak rasional. 

Namun experiential marketing konsumen merasa senang dengan keputusan 

pembelian yang dibuat.  

d. Methods and Tools Are Eclectic 

Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang lebih 

bersifat elektik, maksudnya lebih bergantung pada objek yang akan diukur atau 

lebih mengacu pada setiap situasi yang terjadi dari pada menggunakan suatu 

standar yang sama. Pada experiential marketing, merek bukan hanya sebagai 

identitas perusahaan atau badan usaha saja, melainkan lebih sebagai pemberi 

pengalaman positif pada konsumen sehingga dapat menimbulkan loyalitas pada 

konsumen terhadap identitas tersebut. 

Experiential marketing dapat dianalisis melalui dua pendekatan yaitu, 

strategic experiential models (SEMs) yang terdiri dari beberapa tipe experience 

dan experience providers (ExPros) yaitu agen-agen yang menghantar 

experience itu sendiri.
19

 Sasaran dari experiential marketing untuk memberikan 

pengalaman kepada konsumen ialah melalui lima tipe pengalaman,
20

 yaitu: 

a. Panca Indera (Sense) 

Schmitt mengungkapkan dalam bukunya “Sense marketing appeals 

to the senses with the objective of creating sensory experiences through 

                                                 
19

 Buchari Alma, Op.Cit., h. 267-268 

20
  Bernd H. Schmitt, Op.Cit., h. 210 
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sight, sound, touch, taste, and smell”.
21

 Adapun yang dimaksud oleh 

Schmitt bahwa tipe pengalaman melalui sense ini yakni menciptakan 

pengalaman melalui sensory experience seperti melalui penglihatan, suara, 

sentuhan, perasaan dan penciuman yang memberikan kesan keindahan, 

kesenangan, kepuasan, melalui adanya stimulus/dorongan, proses dan 

konsekuensi atau hasil yang diperoleh karena adanya stimulus dari proses 

tersebut. 

Ada tiga tujuan strategi panca indera (sense strategic objectives) 

dalam tipe pengalaman melalui sense, yaitu:
22

 

1) Sense as Differentiator 

Panca indera sebagai pendiferensiasi, maksudnya sebuah 

organisasi dapat menggunakan sense marketing untuk 

mendiferensiasikan  produk  organisasi  dengan  produk pesaing 

didalam pasar, memotivasi pelanggan untuk membeli produknya, 

dan mendistrisbusikan nilai kepada konsumen. Sehingga produk jasa 

tersebut memiliki ciri khusus yang ada di benak konsumen. 

2) Sense as Motivator  

Panca indera sebagai motivator, maksudnya penerapan  unsur  

sense dapat  memotivasi  pelanggan untuk mencoba produk dan 

membelinya. Sense yang dapat memotivasi konsumen dengan tidak 
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 Bernd H. Schmitt, Op. Cit., h. 212 

22
 Ibid. h. 334-336 
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terlalu memaksakan konsumen tetapi juga tidak terlalu mengacuhkan 

keinginan konsumen. 

3) Sense as Value Provider  

Panca indera sebagai penyedia nilai maka panca indera juga 

sebagai nilai tambah yang memberikan pengalaman yang unik 

kepada konsumen. Sense dipengaruhi oleh panca indera, melalui panca 

indera konsumen dapat mengetahui nilai suatu produk. 

b. Perasaan (Feel) 

Tipe feel ini berhubungan dengan perasaan yang paling dalam atau 

inner feelings dan emosi konsumen atau emotions dengan sasaran 

membangkitkan pengalaman afektif, sehingga ada rasa gembira dan 

bangga. Dalam hal ini harus dipertimbangkan suasana hati dan 

emosi/perasaan hati konsumen. Suasana hati dapat diperoleh melalui 

rangsangan khusus dimana pelanggan atau konsumen tidak menyadari hal 

tersebut, sedangkan emosi diupayakan secara sengaja oleh perusahaan, 

misalnya tumbuhnya rasa cinta. 

Affective experience adalah tingkat pengalaman yang merupakan 

perasaan yang bervariasi dalam intensitas, mulai dari perasaan yang positif 

atau pernyataan suasana hati yang negatif sampai emosi yang kuat. Dalam 

Schmitt terdapat dua hal yang perlu diperhatikan dalam menggunakan 
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affective experience, pertama suasana hati (moods) yang merupakan 

keadaan afektif yang positif dan negatif.
23

  

Keadaan suasana hati dapat dipengaruhi oleh apa yang terjadi selama 

mengkonsumsi yang pada gilirannya dapat mempengaruhi evaluasi 

menyeluruh konsumen atas produk. Kedua, emosi ialah emosi disebabkan 

oleh sesuatu atau seseorang, dua tipe emosi dasar dan kompleks. Emosi 

kompleks merupakan perpaduan dari emosi dasar seperti rasa marah, 

gembira dan dipicu oleh perubahan tiga aspek utama: peristiwa, agen dan 

objek seperti rasa nostalgia. 

c. Pikiran (Think) 

Menurut Schmitt “think marketing is to encourage customers to 

engange in elaborative and creative thinking that may result in a 

reevaluation of the company and products”
24

. Adapun yang dimaksud 

Schmitt think marketing merupakan tipe experience yang bertujuan untuk 

menciptakan kognitif, pemecahan masalah yang mengajak konsumen untuk 

berfikir kreatif. Pikiran yang bagus akan membawa konsumen mampu 

berfikir positif, sehingga memberi opini yang positif terhadap produk dan 

lembaga. Dalam think marketing akan memunculkan dua jenis konsep 

berfikir dalam think concepts melalui think campaigns, yakni:
25
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24
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1)  Convergent Thinking 

Bentuk yang spesifik dari convergent thinking adalah pemikiran yang 

muncul meliputi problem-problem rasional yang dapat dinalar. 

2) Divergent Thinking 

Divergent Thinking meliputi kemampuan untuk memunculkan ide baru, 

fleksibilitas (kemampuan untuk menyesuaikan dengan adanya 

perusahaan), kemampuan untuk memunculkan ide-ide yang luar biasa. 

Menurut Schmitt cara yang baik untuk membuat think campaign 

berhasil adalah menciptakan sebuah kejutan yang dihadirkan baik dalam 

bentuk visual, verbal ataupun konseptual, kemudian berusaha untuk 

memikat pelanggan dan memberikan sedikit provokasi. 

1) Kejutan (surprise) 

Kejutan merupakan suatu hal yang penting dalam membangun 

pelanggan agar mereka terlibat dalam cara berpikir yang kreatif. 

Kejutan dihasilkan ketika pemasar memulai dari sebuah harapan. 

Kejutan harus bersifat positif, yang berarti pelanggan mendapatkan 

lebih dari yang mereka minta, lebih menyenangkan dari yang mereka 

harapkan, atau sesuatu yang sama sekali lain dari yang mereka 

harapkan yang pada akhirnya dapat membuat pelanggan merasa 

senang. Dalam experiential marketing, unsur surprise menempati hal 

yang sangat penting karena dengan pengalaman-pengalaman yang 

mengejutkan dapat memberikan kesan emosional yang mendalam dan 
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diharapkan dapat terus membekas di benak konsumen dalam waktu 

yang lama.
26

 

2) Memikat (intrigue) 

Jika kejutan berangkat dari sebuah harapan, intrigue campaign 

mencoba membangkitkan rasa ingin tahu pelanggan, apa saja yang 

memikat pelanggan. Namun, daya pikat ini tergantung dari acuan yang 

dimiliki oleh setiap pelanggan. Terkadang apa yang dapat memikat 

seseorang dapat menjadi sesuatu yang membosankan bagi orang lain, 

tergantung pada tingkat pengetahuan, kesukaan, dan pengalaman 

pelanggan tersebut.
27

 

3) Provokasi (provocation) 

Provokasi dapat menimbulkan sebuah diskusi, atau menciptakan 

sebuah perdebatan. Provokasi dapat beresiko jika dilakukan secara 

tidak baik dan agresif.
28

 

d. Tindakan (Act) 

Act atau tindakan dalam hal ini adalah tindakan yang berhubungan 

dengan keseluruhan individu (pikiran dan tubuh) untuk meningkatkan 

hidup dan gaya hidupnya. Pesan-pesan yang memotivasi, menginspirasi 

dan bersifat spontan dapat menyebabkan konsumen untuk berbuat hal-hal 
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dengan cara yang berbeda, mencoba dengan hal yang baru. Akhirnya 

konsumen akan membeli karena pengaruh dari luar dan opini dari dalam. 

Adapun act marketing terdiri dari flesh (pengalaman), motor action 

(perilaku yang melibatkan aktivitas motorik dalam interaksi sosial), body 

signal (tanda-tanda tubuh), enviromental influences on physical desires 

(menempatkan pemasaran pada sebuah tempat dimana keinginan fisik 

timbul).
29

 

e. Hubungan (Relate) 

Relate ini mencakup sense, feel, think, dan act. Hal ini adalah 

pengalaman individual berhubungan dengan orang lain dalam budaya 

tertentu. Relate menghubungkan konsumen secara individu dengan 

masyarakat atau budaya. Relate menjadi daya tarik keinginan paling dalam 

bagi konsumen untuk pembentukan self-improvement, status socio-

economic, dan image. Relate campaign menunjukkan sekelompok orang 

yang merupakan target pelanggan dimana seorang pelanggan atau 

konsumen dapat berinteraksi, berhubungan, dan berbagi kesenangan yang 

sama.
30
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Kelima tipe dari experience ini disampaikan kepada konsumen melalui 

experience provider. Agen-agen yang bisa menghantarkan experience ini 

adalah:
31

 

1) Komunikasi, meliputi iklan, komunikasi perusahaan baik internal maupun 

eksternal, dan public relation. 

2) Identitas dan tanda baik visual maupun verbal, meliputi nama, logo, 

warna, dan lain-lain. 

3) Tampilan produk, baik desain, kemasan, maupun penampakan. Co-

branding, meliputi kegiatan-kegiatan pemasaran, sponsorship, aliansi dan 

rekanan kerja, lisensi, penempatan produk dalam film, dan sebagainya. 

4) Lingkungan spatial, termasuk desain kantor, baik interior maupun 

eksterior, outlet penjualan, ekshibisi penjualan, dan lain-lain 

5) Websites 

6) Orang, meliputi penjual, representasi perusahaan, customer service dan 

operator call centre. 

Menurut Schmitt terdapat beberapa manfaat dari experiential marketing 

yang dapat dirasakan maupun diterima oleh suatu perusahaan atau badan usaha 

dengan menerapkan experiential marketing:
32

 

a. to turn around a declining brand (untuk membangkitkan kembali merek 

yang sedang merosot) 
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b. to differentiate a product from competition (untuk membedakan satu 

produk  dengan  produk  pesaingan) 

c. to create an image and identity for a corporation (untuk menciptakan citra 

dan identitas sebuah perusahaan) 

d. to promote innovations (untuk mempromosikan inovasi) 

e. to induce trial, purchase and, most important, loyal consumption (untuk 

mendorong percobaan, pembelian dan loyalitas konsumen). 

B. Keputusan Konsumen 

1. Tinjauan Perilaku Konsumen 

Dalam proses pemasaran yang dibutuhkan sebagai respon ialah keputusan 

konsumen, yang mana hal ini erat kaitannya dengan perilaku konsumen itu 

sendiri, pemahaman mengenai perilaku konsumen merupakan kunci kesuksesan 

utama bagi para pemasar.  

Perilaku Konsumen (consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai 

kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk di 

dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan 

kegiatan-kegiatan tersebut.
33

 

 

Menurut Schiffman dan Kanuk yang dikutip oleh  Ristiyani dan John 

perilaku konsumen adalah proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi produk, 

jasa maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya. Jadi, dapat 
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dikatakan bahwa perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana 

pembuat keputusan (decision units), baik individu, kelompok, ataupun 

organisasi, membuat keputusan-keputusan beli atau melakukan transaksi 

pembelian suatu produk dan mengkonsumsinya.
34

 

Konsumsi yang merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari perilaku 

manusia dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Adapun dalam ekonomi Islam 

juga diterangkan perilaku konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidup yakni 

dengan hal mengkonsumsi yang pengertiannya sama dalam ekonomi 

konvensional. Perbedaan yang mendasar adalah tujuan pencapaian dari konsumsi 

tersebut yang harus memenuhi kaidah pedoman syariah. Seperti yang dijelaskan 

dalam salah satu ayat Al-Qur’an berikut ini yang menjelaskan bahwa dalam 

mengkonsumsi dianjurkan jangan berlebihan melampaui kebutuhan baik dalam 

produk barang dan jasa. 

                      

                 

Artinya: “Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di Setiap 

(memasuki) mesjid, Makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-

lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

berlebih-lebihan”.(QS. Al- A’raf: 31).
35
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 Ristiyani Prasetijo & John J.O.I Ihalaw, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: ANDI, 2005) h. 9 

35
 Departemen Agama Republik Indonesia, Op. Cit., h. 293 



62 

 

 

2. Pengambilan Keputusan Konsumen 

Keputusan konsumen atau keputusan pembelian merupakan hal lazim yang 

dipertimbangkan konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan akan barang 

dan jasa. Hal seperti itu tentunya memiliki banyak faktor yang mempengaruhinya 

baik secara rasional yang memang benar-benar dipikirkan oleh konsumen 

maupun secara emosional. 

a. Motif-Motif Pembelian (Buying Motives) 

Terdapat tiga macam yang membedakan yaitu:
36

 

1) Primary buying motive, yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya, 

seperti jika seseorang membutuhkan makan ia akan mencari nasi 

2) Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang, ini berdasarkan 

ratio, waktu dan emosi 

3) Patronage buying motive, adalah selective buying motive yang ditujukan 

kepada tempat atau toko tertentu.  

b. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan membeli 

Ada beberapa factor yang mempengaruhi pembelian dapat 

dikelompokkan berupa:
37

 

1) Social factors, yaitu berupa grup-grup yang turut mempengaruhi, dimana 

seseorang masuk sebagai anggota. 
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2) Cultural factors, yaitu faktor budaya yang begitu banyak kelompoknnya 

mulai dari kelompok negara, sampai kelompok etnis/suku memiliki 

budaya dan kebiasaan dan adat sendiri. 

3) Personal factors, yang menyangkut masalah usia, pekerjaan, jabatan, 

keadaan ekonomi pribadi, gaya hidup dan kepribadian. 

4) Psychological factors, yaitu menyangkut motivasi seseorang untuk 

membeli apakah mengikuti teori motivasi atau karena dorongan lainnya.  

c. Model Proses Pembelian Oleh Konsumen 

Untuk memahami perilaku konsumen dalam memenuhi kebutuhannya, 

dapat dikemukakan dua model proses pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen, yaitu:
38

 

1) Model fenomenologis, model perilaku konsumen ini berusaha 

mereprodusir perasaan-perasaan mental dan emosional yang dialami 

konsumen dalam memecahkan maslah pembelian yang 

sesungguhnya. 

2) Model logis, model perilaku konsumen ini berusaha menggambarkan 

struktur tahap-tahap keputusan yang diambil konsumen mengenai, i) 

jenis, bentuk, modal dan jumlah yang akan dibeli, ii) tempat dan saat 

pembelian, iii) harga dan cara pembayaran. 

 

d. Analisis Pengambilan Keputusan Konsumen 

Ada empat sudut pandang dalam menganalisis pengambilan keputusan 

konsumen, yakni:
39

 

1) Sudut pandang ekonomis 
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39
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Pandangan ini melihat konsumen sebagai orang yang membuat 

keputusan secara rasional. Ini berarti bahwa konsumen harus mengetahui 

semua alternatif produk yang tersedia dan harus mampu membuat 

peringkat dari setiap alternatif yang ditentukan, dilihat dari kegunaan dan 

kerugiannya serta harus dapat mengidentifikasi satu alternatif yang 

terbaik 

2) Sudut pandang pasif 

Pandangan ini mengatakan bahwa konsumen pada dasarnya pasrah 

kepada kepentingannya sendiri dan menerima secara pasif usaha-usaha 

promosi dari para pemasar. Sehingga hal ini disebut sebagai sudut 

pandang pasif. 

3) Sudut pandang kognitif 

Sudut pandang ini menganggap kosumen sebagai cognitive man 

atau sebagai problem solver. Menurut pandangan ini, konsumen 

merupakan pengolah informasi yang senantiasa mencari dan 

mengevaluasi informasi tentang produk dan gerai. Pengolahan informasi 

selalu berujung pada pembentukan pilihan, selanjutnya terjadi inisiatif 

untuk membeli atau menolak produk. 

4) Sudut pandang emosional 

Pandangan ini menekankan emosi sebagai pendorong utama 

sehingga konsumen membeli suatu produk. Favoritisme merupakan salah 

satu bukti bahwa seseorang berusaha mendapatkan produk favoritnya, apa 



65 

 

 

pun yang terjadi. Benda-benda yang menimbulkan kenangan juga dibeli 

berdasarkan emosional. 

e. Tipe Pengambilan Keputusan 

Menurut Schiffman dan Kanuk yang dikutip oleh Etta Mamang dan 

Sopiah menyebutkan ada tiga tipe pengambilan keputusan konsumen, adapun 

ketiga tipe yang dimaksud yakni:
40

 

1) Pemecahan masalah yang diperluas (extensive problem solving) 

Konsumen membutuhkan banyak informasi untuk menetapkan 

kriteria untuk menilai merek tertentu. Konsumen juga membutuhkan 

informasi yang cukup mengenai masing-masing merek yang akan 

dipertimbangkan. Konsumen juga akan melakukan evaluasi setelah 

membeli dan menggunakan produk tersebut. Bila puas mereka akan 

mengkomunikasikan kepuasannya tersebut kepada orang-orang di 

sekelilingnya. Bila kecewa, sering kali mereka menyampaikan 

kekecewaannya kepada orang lain. 

2) Pemecahan masalah yang terbatas 

Pada tipe ini konsumen telah memiliki kriteria dasar untuk 

mengevaluasi kategori produk dan berbagai merek pada kategori tersebut. 

Konsumen hanya membutuhkan tambahan informasi untuk membedakan 
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antara berbagai merek tersebut. Konsumen menyederhanakan proses 

pengambilan keputusan karena konsumen memiliki waktu yang terbatas.  

3) Pemecahan masalah rutin 

Konsumen telah memiliki pengalaman terhadap produk yang akan 

dibelinya. Konsumen sering kali hanya meninjau apa yang telah 

diketahuinya. Konsumen hanya mebutuhkan sedikit informasi dalam 

pemecahan masalah yang sudah pernah bahkan rutin dihadapinya. 

f. Langkah-langkah Keputusan Konsumen 

Adapun langkah-langkah keputusan membeli atau mengonsumsi suatu 

produk adalah sebagai berikut:
41

 

1) Pengenalan kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi suatu 

masalah, yaitu suatu keadaan di mana terdapat perbedaan antara keadaan 

yang diinginkan dan keadaan yang terjadi. 

2) Waktu 

Berlalunya waktu akan menyebabkan teraktifnya kebutuhan 

fisologis seseorang. Waktu juga akan mendorong pengenalan kebutuhan 

lain yang diinginkan oleh seorang konsumen.  
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3) Perubahan situasi 

Situasi yang berbeda-beda akan mengakibatkan perbedaan 

kebutuhan dari konsumen. Seperti kebutuhan konsumen yang lajang akan 

berbeda dengan ketika kebutuhan konsumen telah memiliki keluarga. 

4) Kepemilikan produk 

Kepemilikan sebuah produk seringkali mengaktifkan kebutuhan 

produk yang lain. Seperti konsumen mempunyai mobil baru maka 

konsumen akan membutuhkan juga peralatan pendukung atas mobil yang 

dimiliki. 

5) Konsumsi produk 

Kuantitas produk yang dmiliki akan menimbulkan kebutuhan atas 

produk tersebut kembali. Ketersediaan atau jumlah atas produk yang 

dimiliki jika mengalami kekurangan cenderung konsumen akan membeli 

kembali produk tersebut untuk dikonsumsi kembali. 

6) Perbedaan individu 

Alasan memenuhi kebutuhan setiap konsumen akan berbeda-beda 

walaupun yang dibutuhkan adalah produk yang sama.  Konsumen ada 

yang merasakan keadaan yang sesungguhnya (actual state) dan ada juga 

konsumen yang merasakan keadaan yang diluar itu.  

7) Pengaruh pemasaran 

Produk baru muncul hampir setiap hari dan diiklankan atau 

dikomunikasikan melalui berbagai media oleh perusahaan pembuatnya. 
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Program pemasaran tersebut akan memengaruhi konsumen untuk 

menyadari kebutuhannya. 

8) Pencarian informasi 

Pencarian nformasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang 

bahwa kebutuhan tersebut bila dipenuhi dengan membeli dan 

mengkonsumsi suatu produk. Konsumen akan mencari informasi yang 

tersimpan di dalam ingatannya (pencarian internal) dan mencari informasi 

dari luar (pencarian eksternal).  
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BAB III 

DEMOGRAFI WILAYAH PENELITIAN  

PADA PT BANK MUAMALAT INDONESIA KCP CURUP 

A. Sejarah Singkat Bank Muamalat Indonesia 

Bank Muamalat Indonesia ialah lembaga keuangan yang kegiatan utamanya 

memberikan kredit dan jasa-jasa lalu lintas pembayaran serta peredaran uang yang 

pengoperasiannya disesuaikan dengan prinsip-prinsip syariah Islam. Lembaga 

keuangan dapat dikatakan sebagai badan usaha apabila kekayaannya terutama dalam 

bentuk aset keuangan atau tagihan (claim) serta aset non finansial atau aset riil dan 

memberikan pelayanan jasa dalam bentuk skim tabungan (depositori), proteksi 

asuransi, program pensiun, dan penyediaan sistem pembayaran melalui mekanisme 

transfer dana.
1
 

Kantor Cabang Pembantu (KCP) Bank Muamalat Kota Curup didirikan pada 

tanggal 3 Juni 2010. PT Bank Muamalat Indonesia Tbk didirikan pada 24 Rabius 

Tsani 1412 H atau 1 Nopember 1991, diprakarsai oleh Majelis Ulama Indonesia 

(MUI) dan Pemerintah Indonesia, dan memulai kegiatan operasionalnya pada 27 

Syawal 1412 H atau 1 Mei 1992. Dengan dukungan nyata dari eksponen Ikatan 

Cendekiawan Muslim se-Indonesia (ICMI) dan beberapa pengusaha Muslim, 

pendirian Bank Muamalat juga menerima dukungan masyarakat, terbukti dari 

                                                 
1
 Arsip PT Bank Muamalat Indonesia Kantor Cabang Pembantu (KCP) Curup 
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komitmen pembelian saham perseroan senilai Rp 84 miliar pada saat 

penandatanganan akta pendirian perseroan.
2
 

Selanjutnya, pada acara silaturahmi peringatan pendirian tersebut di Istana 

Bogor, diperoleh tambahan komitmen dari masyarakat Jawa Barat yang turut 

menanam modal senilai Rp 106 miliar. Pada tanggal 27 Oktober 1994, hanya dua 

tahun setelah didirikan, Bank Muamalat berhasil menyandang predikat sebagai Bank 

Devisa. Pengakuan ini semakin memperkokoh posisi Perseroan sebagai bank syariah 

pertama dan terkemuka di Indonesia dengan beragam jasa maupun produk yang terus 

dikembangkan.
3
 

Pada akhir tahun 1990-an, Indonesia dilanda krisis moneter yang memporak-

porandakan sebagian besar perekonomian Asia Tenggara. Sektor perbankan 

nasional tergulung oleh kredit macet di segmen korporasi. Bank Muamalat pun 

terkena imbas dampak krisis di tahun 1998, rasio pembiayaan/kredit macet 

mencapai lebih dari 60%. Perseroan mencatat kerugian sebesar Rp 105 miliar. 

Ekuitas mencapai titik terendah yaitu Rp 39,3 miliar, kurang dari sepertiga modal 

setor awal.
4
 

Dalam upaya memperkuat permodalannya, Bank Muamalat mencari 

permodalan yang potensial, dan ditanggapi secara positif oleh Islamic Development 

Bank (IDB) yang berkedudukan di Jeddah, Arab Saudi. Pada Rapat Umum 

                                                 
2
 Ibid. 

3
 Ibid. 

4
 Ibid. 
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Pemegang Saham (RUPS) tanggal 21 Juni 1999 IDB secara resmi menjadi salah 

satu pemegang saham Bank Muamalat. Dalam kurun waktu antara tahun 1999-2002 

merupakan masa-masa yang penuh tantangan sekaligus keberhasilan bagi Bank 

Muamalat. Dalam kurun waktu tersebut Bank Muamalat berhasil membalikkan 

kondisi dari rugi menjadi laba berkat upaya dan dedikasi setiap kru Bank Muamalat, 

hal ini juga ditunjang strategi pembangunan usaha yang tepat serta ketaatan 

terhadap pelaksanaan perbankan syariah secara murni.
5
 

Melalui masa-masa sulit ini, Bank Muamalat berhasil bangkit dari 

keterpurukkan. Diawali dari pengangkatan kepengurusan baru di mana seluruh 

anggota direksi diangkat dari dalam tubuh Bank Muamalat. Bank Muamalat 

kemudian menerapkan rencana kerja lima tahun dengan penekanan pada:
6
 

1. tidak mengandalkan setoran modal tambahan dari para pemegang saham, 

2. tidak melakukan PHK satu pun terhadap sumber daya insani yang ada, dan 

dalam hal pemangkasan biaya, tidak memotong hak kru Muamalat sedikitpun, 

3. pemulihan kepercayaan dan rasa percaya diri kru Muamalat menjadi prioritas 

utama di tahun pertama kepengurusan direksi baru, 

4. peletakan landasan usaha baru dengan menegakkan disiplin kerja Muamalat 

menjadi agenda utama di tahun kedua, dan 

5. pembangunan tonggak-tonggak usaha dengan menciptakan serta menumbuhkan 

peluang usaha menjadi sasaran Bank Muamalat pada tahun ketiga dan 

                                                 
5
 Ibid. 

6
 Ibid. 
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seterusnya, yang membawa Bank Muamalat, dengan rahmat Allah Rabbul 

Izzati ke era pertumbuhan baru memasuki tahun 2005 dan seterusnya. 

B. Keadaan Umum Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

Bank Umum Syariah (BUS) adalah bank syariah yang dalam kegiatannya 

memberi jasa dalam lalu lintas pembayaran. Bank Syariah atau biasa disebut dengan 

bank tanpa bunga adalah lembaga keuangan/perbankan yang operasional dan 

produknya dikembangkan berlandaskan pada al-Qur’an dan al-Hadits. Bank Syariah 

dapat menjalankan operasionalnya sebagai bank devisa dan bank non devisa. Bank 

Devisa ialah bank yang dapat melaksanakan transaksi ke luar negeri atau yang 

berhubungan dengan mata uang asing secara keseluruhan. 

Bank Syariah di Indonesia mendapatkan kemungkinan dapat berdiri setelah 

adanya deregulasi sektor perbankan pada tahun 1983 yang berisikan tentang Bank 

berkemungkinan mengeluarkan tingat bunga 0%. Disamping hal tersebut posisi 

perbankan syariah semakin diperkuat setelah disahkan Undang-Undang No.10 tahun 

1998, yang mengakui keberadaan bank syariah dan bank konvensional serta 

memperkenankan bank konvensional membuka kantor cabang syariah (dual 

banking). 

Bank Muamalat Indonesia merupakan bank syariah yang pertama kali 

beroperasi di Indonesia dan menjadi satu-satunya bank syariah yang berekspansi ke 

luar negeri dengan membuka kantor cabang di Kuala Lumpur, Malaysia. Nasabah 
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dapat memanfaatkan jaringan Malaysia Electronic Payment System (MEPS) dengan 

jangkauan akses  luas di Malaysia.
7
 

Bank Muamalat Indonesia sebagai pelopor perbankan syariah ini selalu 

berkomitmen untuk menghadirkan layanan perbankan syariah yang kompetitif dan 

mudah dijangkau bagi masyarakat hingga ke berbagai pelosok nusantara. Tentunya 

dengan keyakinan untuk memajukan perbankan berbasis syariah yang beroperasi di 

Indonesia.  

Lokasi Bank Muamalat Indonesia Kantor Cabang Pembantu Curup terletak di 

Jalan Merdeka No. 732 Kelurahan Pasar Baru Kecamatan Curup Kabupaten Rejang 

Lebong.
8
 Posisi ini sangat strategis yakni terletak di pusat kota Curup dan tidak jauh 

dari sumber aktivitas masyarakat Curup yaitu Lapangan Setia Negara dan Pasar 

Tengah Curup. Bank Muamalat Indonesia KCP Curup juga tidak jauh dari instansi-

instansi publik lainnya seperti Sekolah-sekolah, Kantor Telkom, Kantor Pos, dan 

tempat ibadah. 

Dengan melihat potensi dari tempat yang dipilih sebagai kantor cabang 

pembantu ini maka akses menuju Bank Muamalat Indonesia KCP Curup sangat 

mudah dijangkau oleh masyarakat Curup baik dengan menggunakan transportasi 

umum maupun transportasi pribadi. Bank Muamalat KCP Curup dengan lokasi yang 

strategis memiliki peluang dalam akses nasabah yang mudah ditambah dengan 

kondisi kantor yang ditata rapi baik dari banking hall hingga pantry, dengan 

                                                 
7
 Ibid. 

8
 Ibid. 
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demikian para karyawan pun sangat nyaman saat bekerja dan diharapkan pula 

kenyamanan yang nasabah dapatkan baik dari pelayanan bank dan kondisi tata 

ruang.  

C. Visi dan Misi  Bank Muamalat Indonesia  

1. Visi  

       Bank Muamalat adalah menjadi bank syariah utama di Indonesia, dominan 

di pasar spiritual, dikagumi di pasar rasional.
9
  

2. Misi 

       Bank Muamalat yaitu menjadi role model lembaga keuangan syariah dunia 

dengan penekanan pada semangat kewirausahaan, keunggulan manajemen dan 

orientasi investasi yang inovatif untuk memaksimalkan nilai kepada pemegang 

saham (stockholder).
10

 

Tujuan pendirian Bank Muamalat Indonesia adalah sebagai berikut:
11

 

1. Meningkatkan kualitas kehidupan sosial ekonomi masyarakat muslim 

Indonesia, sehingga kesenjangan sosial ekonomi semakin berkurang dan 

semakin melestarikan pembangunan nasional, dengan: 

a. Meningkatkan kualitas dan kuantitas kegiatan usaha 

b. Meningkatkan kesempatan kerja 

c. Meningkatkan penghasilan masyarakat 

2. Mengembangkan lembaga bank dan sistem perbankan yang sehat 

berdasarkan efisiensi dan keadilan, mampu meningkatkan partisipasi rakyat 

banyak sehingga dapat menggalakan usaha-usaha ekonomi rakyat. 

3. Mendidik dan membimbing masyarakat untuk berpikir secara ekonomis 

serta berperilaku bisnis dan meningkatkan kualitas hidup masyarakat. 

 

                                                 
9
 Ibid. 

10
 Ibid. 

11
 Ibid. 
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D. Tugas dan Fungsi 

Di Bank Muamalat Indonesia KCP Curup memiliki beberapa bagian bidang 

pekerjaan. Berikut adalah bagian bidang pekerjaan beserta tugas dan fungsinya:
12

 

1. Sub Branch Manager 

Fungsi utamanya adalah memimpin dan mengkoordinir kelancaran tugas-

tugas bank. Diantara tugas-tugasnya adalah sebagai berikut:  

a. Bertanggung jawab atas kelancaran tugas-tugas bank baik dalam lingkup 

operasional bank dan kegiatan diluar  bank secara efektif dan efisien. 

b. Membuat perencanaan untuk kemajuan dan pengembangan bank. 

c. Mengambil dan membuat keputusan yang harus dijalankan oleh bank demi 

untuk kemajuan bank. 

d. Mengadakan evaluasi atas realisasi rencana kerja dan anggaran yang telah 

ditetapkan secara berkala. 

2. Marketing Funding 

Fungsi utamanya adalah penghubung nasabah dengan bank dalam bidang 

penghimpunan dana. Dengan tugas-tugasnya adalah sebagai berikut: 

a.  Memperkenalkan produk bank, terkhusus produk penghimpunan dana kepada 

calon nasabah atau nasabah 

b. Mengumpulkan atau menghimpun dana tabungan, giro dan deposito 

c. Mencari calon nasabah 

                                                 
12

 M.Yudha Busara (Back Office BMI KCP Curup), Wawancara, 23 Oktober 2015 
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3. Marketing Financing  

Fungsi utamanya adalah bertanggung jawab atas pengelolaan kredit 

komersial nasabah. Dengan tugas-tugasnya adalah sebagai berikut: 

a. Memperkenalkan produk bank, terkhusus produk pembiayaan kepada calon 

nasabah atau nasabah. 

b. Survey lapangan untuk mensosialisasikan produk-produk pembiayaan 

c. Menghubungi nasabah apabila pencairan sukses 

d. Menagih tunggakan nasabah 

4. Back Office 

Fungsi utamanya adalah membantu pimpinan dalam mengelola dan 

mengkoordinir kegiatan kantor khususnya bidang operasional. Di Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup hal ini diberi tanggungjawab kepada back office. Dengan 

tugas-tugas sebagai berikut:  

a. Memelihara inventaris kantor 

b. Memelihara gedung kantor 

c. Mengurus pembelian keperluan kantor  

d. Mengurus tamu pimpinan 

Back Office juga memiliki tugas yaitu pendukung dari bagian front office, 

selain itu secara umum tugas back office adalah melanjutkan (follow up) atas 

suatu transaksi bank yang dilakukan nasabah pada front office. 
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5. Teller 

Fungsi utamanya adalah melayani nasabah. Dengan tugas-tugasnya adalah 

sebagai berikut: 

a. Menerima setoran tunai nasabah atas pembukuan rekening 

b. Menerima setoran deposito yang telah diregistrasi oleh CS (Customer 

Service) 

c. Melakukan proses penutupan rekening dengan mendebet rekening nasabah 

dan membukukan pendapatan atas biaya tutup rekening 

d. Menerima setoran tabungan haji 

e. Menerima dan melakukan pembayaran 

f. Melakukan verifikasi tanda tangan 

g. Menerima penarikan serta transfer yang dibutuhkan nasabah 

6. Customer Service 

Fungsi utamanya adalah melayani dan memberikan pusat informasi kepada 

nasabah baru maupun nasabah lama. Dengan tugas-tugasnya adalah sebagai 

berikut: 

a. Melayani nasabah membuka rekening tabungan, rekening giro, dan deposito 

muamalat 

b. Menginput data nasabah yang membuka rekening 

c. Membuat transaksi dan membukukan ke rekening masing-masing 

d. Memonitor aktifitas rekening nasabah 

e. Memberikan penjelasan dan informasi kepada nasabah 
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f. Serta melayani complain nasabah yang berkaitan dengan produk bank. 

7. Driver  

Driver yang bertugas untuk mengantar atau menjemput karyawan bank 

yang sedang melaksanakan tugas. 

8. Office Boy  

Office boy yang bertugas untuk membersihkan ruangan dan menjaga 

kebersihan ruang kantor selama aktivitas bank berjalan selama hari kerja serta 

memastikan keadaan ruang kantor rapi dan tertata. 

9. Security  

Security yang memiliki tugas yaitu menjaga keamanan kantor agar tidak 

terjadi sesuatu yang tidak diinginkan baik pada saat jam operasional maupun 

tidak pada saat jam operasional. 

E. Produk-Produk Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

Adapun produk-produk pendanaan dan pembiayaan pada Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup adalah sebagai berikut:
13

 

1. Produk Penghimpunan Dana (Funding) 

a. Tabungan 

1) Tabungan Muamalat iB,  

Tabungan Muamalat iB, merupakan produk tabungan regular dari 

Bank Muamalat Indonesia. Tabungan ini memiliki dua akad, yang mana 

                                                 
13

 Indah Eka Yulida (Customer Service BMI KCP Curup), Wawancara, 13 Oktober 2015  
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nasabah diberi pilihan untuk menentukan akad dari tabungan yang akan 

dibuat, akadnya ialah mudharabah dan wadi’ah, yang memberikan 

kemudahan akses oleh nasabah. Tabungan Muamalat iB ini 

difasilitasikan dengan kartu ATM/Debit yaitu Shar-e Regular atau Shar-

e Gold. 

2) Tabungan Muamalat iB Dollar  

Tabungan Muamalat iB Dollar adalah tabungan syariah dalam 

denominasi valuta asing US Dollar (USD) ditujukan untuk melayani 

kebutuhan transaksi dan investasi yang lebih beragam, khususnya yang 

melibatkan mata uang USD. 

3) Tabungan Rencana Muamalat iB 

Tabungan ini didesain agar setiap orang yang memiliki keinginan 

untuk melakukan perencanaan dapat mewujudkan niatnya sesuai dengan 

kemampuan. Tabungan ini memiliki nisbah bagi hasil yang kompetetitif, 

mempercepat penambahan saldo dana anda secara optimal, sehingga 

perencanaan yang dibuat Insya Allah akan sesuai dengan target yang 

telah ditentukan, dan tabungan berencana ini menggunakan akad 

mudharabah (bagi hasil). Tabungan Rencana Muamalat iB, dapat 

digunakan untuk, Pendidikan, Wisata, Pernikahan, Umroh dan lain 

sebagainya. 
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4) Tabungan Umroh iB 

Tabungan Umroh iB adalah jenis simpanan dana pihak ketiga 

pada bank muamalat bagi nasabah perorangan yang berminat untuk 

melaksanakan ibadah umroh secara terencana sesuai dengan 

kemampuan dan jangka waktu yang disepakati. Adapun akad yang 

digunakan  dalam produk tabungan umroh iB adalah mudharabah. 

5) Tabungan Haji Arafah iB 

Tabungan Haji Arafah iB adalah jenis simpanan dana pihak ketiga 

pada bank muamalat bagi nasabah perorangan yang berminat untuk 

melaksanakan ibadah haji secara terencana sesuai dengan kemampuan 

dan jangka waktu yang disepakati akad yang digunakan adalah wadi’ah. 

6) Tabungan Sahabat 

Tabungan Muamalat Sahabat merupakan tabungan yang bebas 

biaya administrasi karena diperuntukkan khusus bagi mitra aliansi 

Bank  Muamalat. Adapun akad yang digunakan dalam produk tabungan 

sahabat adalah mudharabah. 

7) TabunganKU 

TabunganKU adalah tabungan untuk perseorangan dengan 

persyarakat mudah dan ringan yang diterbitkan secara bersama oleh 

bank-bank di Indonesia guna menumbuhkan budaya menabung serta 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Adapun akad yang digunakan 

adalah wadi’ah atau titipan.  
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8) Tabungan Muamalat Prima iB 

Tabungan dengan bagi hasil besar yang hampir setara dengan 

deposito. Tabungan ini bisa di ambil setiap saat seperti layaknya 

tabungan. Adapun akad yang digunakan adalah mudharabah mutlaqah. 

b. Giro 

1) Giro Muamalat Ultima iB 

Giro Muamalat Ultima iB adalah produk giro berbasis akad 

mudharabah yang memberikan kemudahan bertransaksi dan bagi hasil 

yang kompetitif. Sarana bagi nasabah perorangan maupun non-

perorangan untuk memenuhi kebutuhan transaksi bisnis sekaligus 

memberikan imbal hasil yang optimal. 

2) Giro Muamalat Attijary iB 

Giro Muamalat Attijary iB adalah produk giro berbasis akad 

wadi’ah yang memberikan kemudahan dan kenyamanan dalam 

bertransaksi dan merupakan sarana untuk memenuhi kebutuhan 

transaksi bisnis nasabah perorangan maupun non-perorangan yang 

didukung oleh kebutuhah fasilitas cash management. Adapun bukti 

kepemilikan muamalat berupa cek atau bilyet giro. 

c. Deposito Mudharabah 

Deposito Mudharabah adalah deposito atau simpanan berjangka yang 

terdapat pilihan jangka waktu 1 bulan, 3 bulan, 6 bulan dan 12 bulan, 

minimal pembukaan deposito sebesar Rp 5.000.000,- dengan tingkat bagi 
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hasil deposito yang kompetitif, adapun bukti kepemilikan deposito berupa 

bilyet deposito. 

2. Produk Penyaluran Dana/Pembiayaan (Lending) 

a. KPR Muamalat iB 

KPR (Kredit Pembiayaan Rumah) Muamalat adalah produk 

pembiayaan yang akan membantu nasabah untuk pembelian property ready 

stock ataupun indent, berupa  rumah tinggal, rumah susun, apartemen, 

condotel, pembangunan rumah, renovasi rumah, maupun pengalihan take-

over KPR dari bank lain (bank konvensional maupun bank syariah). 

b. Pembiayaan Multiguna 

Pembiayaan multiguna adalah fasilitas pembiayaan consumer 

berdasarkan akad murabahah atau akad ijarah multijasa atau akad kafalah, 

yang: 

1) Didukung oleh jaminan/agunan (collateral) berupa: hunian yaitu rumah, 

rumah susun (apartemen/flat/kondominium), kios, rumah toko (ruko), 

atau rumah kantor (rukan), kendaraan bermotor, serta deposito. 

2) Tidak diwajibkan adanya agunan jika payroll di BMI (collateral) untuk 

nominal pembiayaan iB Muamalat Multiguna maksimal Rp 50.000.000,- 

c. Pembiayaan Konsumer Duo 

Pembelian property berupa rumah tinggal dan rumah susun 

(flat/apartemen/kondominium) sekaligus pembelian kendaraan bermotor 

(mobil atau motor). 
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d. Automuamalat 

Automuamalat adalah produk pembiayaan yang akan membantu 

nasabah untuk memiliki kendaraan bermotor. Produk ini adalah kerjasama 

Bank Muamalat dengan Al-Ijarah Indonesia Finance (ALIF). 

e. Pembiayaan Umroh Muamalat 

Pembiayaan Umroh Muamalat adalah produk pembiayaan yang akan 

membantu mewujudkan impian nasabah untuk beribadah Umroh dalam 

waktu yang segera. 

f. Pembiayaan kepada Anggota Koperasi Karyawan/Guru/PNS 

Pembiayaan konsumtif yang diperuntukkan bagi beragam jenis 

pembelian konsumtif kepada karyawan/guru/PNS (selaku end user) melalui 

koperasi. 

g. Pembiayaan Modal Kerja 

Pembiayaan Modal Kerja adalah produk pembiayaan yang akan 

membantu kebutuhan modal kerja usaha nasabah sehingga kelancaran 

operasional dan rencana pengembangan usaha akan terjamin. 

h. Pembiayaan Investasi 

Pembiayaan Investasi adalah produk pembiayaan yang akan 

membantu kebutuhan investasi usaha nasabah sehingga mendukung rencana 

ekspansi yang telah nasabah susun. 
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i. Pembiayaan Hunian Syariah Bisnis 

Pembiayaan Hunian Syariah Bisnis adalah produk pembiayaan yang 

akan membantu usaha nasabah untuk membeli, membangun ataupun 

merenovasi properti maupun pengalihan take-over pembiayaan properti dari 

bank lain untuk kebutuhan bisnis. 

3. Jasa Layanan (Services) 

a. ATM  (Automatic Teller Machine) Muamalat 

Layanan ATM memudahkan nasabah melakukan penarikan dana tunai, 

pemindahbukuan antara rekening, pemeriksaan saldo, pembayaran Zakat, 

Infaq, Sedekah (hanya pada ATM Muamalat), tagihan telepon, serta 

pembayaran seperti: 

1) PLN Persero 

2) Asuransi : Takaful dan Sinarmas 

3) Virtual Account 

4) Telkom Indonesia 

5) Telcom Speddy 

6) ZIS (Zakat, Infaq, Shadaqah) 

7) Tiket Pesawat: Garuda Indonesia 

8) TV Berlangganan: Indovision digital, Orange TV, Top TV, Yes TV, 

Nex Media. 

9) PDAM: PDAM Banyumas, PDAM Cilacap, PDAM Banjarmasin 

10) Selular 
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ATM muamalat sudah terintegrasi dengan ATM PRIMA dan ATM 

Bersama, dapat digunakan untuk transfer maupun tarik tunai. Dengan 

bekerja samanya Bank Muamalat indonesia dengan MEPS (Malaysia 

Electronic Payment System) sehingga kartu ATM Bank Muamalat dapat 

digunakan secara luas di Malaysia.  

b. SalamMuamalat 

Merupakan layanan Phone Banking 24 jam dan call center yang 

memberikan kemudahan bagi nasabah, setiap saat dan di manapun nasabah 

berada untuk memperoleh informasi mengenai produk, saldo dan informasi 

transaksi, serta transfer antara rekening menggunakan SalamMuamalat dapat 

menghubungi 021-1500016. 

c. Pembayaran Zakat, Infaq dan Sedekah (ZIS) 

Jasa yang memudahkan nasabah dalam membayar ZIS, baik ke 

lembaga pengelola ZIS Bank Muamalat maupun ke lembaga-lembaga ZIS 

lainnya yang bekerjasama dengan Bank Muamalat, melalui Phone Banking 

dan ATM Muamalat di seluruh cabang Bank Muamalat. 

d. Internet Banking Muamalat 

Layanan perbankan elektronik melalui akses internet dengan 

menggunakan sms token yang dapat beroprasi 24 jam 7 hari seminggu 

dengan mudah, kapan saja, dan dimana saja. Nasabah bisa melakukan 

monitoring atas transaksi keuangan pribadi maupun bisnis dari seluruh 

rekening anda di Bank Muamalat dalam CIF (Customer Information File). 



86 

 

 

e. Mobile Banking Muamalat 

Layanan perbankan untuk melakukan transaksi financial dan non-

financial yang dapat diakses dengan mengunduh aplikasi melalui ponsel 

android atau ponsel yang telah didukung oleh javaplatform versi MIDP 2.0. 

f. DPLK (Dana Pensiun Lembaga Keuangan) Muamalat    

Dana Pensiun Lembaga Keuangan (DPLK) Muamalat adalah 

penyelenggara Program Pensiun Iuran Pasti (PPIP) yang didirikan oleh Bank 

Muamalat Indonesia yang disahkan berdasarkan SK Menteri Keuangan No. 

KEP-485/KM.17/1997 tanggal 10 Oktober 1997. PT Bank Muamalat 

Indonesia, Tbk sebagai pendiri adalah perusahaan yang bergerak dalam 

bidang perbankan dengan pengelolaan berdasarkan syariat Islam. Bank 

Muamalat menunjukkan kinerja yang senantiasa terus meningkat, baik dari 

aspek peningkatan aset maupun perluasan jaringan.  

Dengan dukungan jaringan Bank Muamalat tersebar di 34 provinsi di 

Indonesia, DPLK Muamalat siap memberikan layanan di setiap outlet baik 

untuk pendaftaran, setoran, maupun pembayaran manfaat pensiun di 

kemudian hari.  

g. Jasa-jasa lain 

Bank Muamalat juga menyediakan jasa-jasa perbankan lainnya 

kepada masyarakat luas, seperti transfer, collection, standing instruction, 

bank draft, virtual account, cash management, gerai muamalat, referensi 

bank. 
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F. Struktur Organisai PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup mempunyai struktur organisasi sebagai 

berikut:
14

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 

G. Implementasi Konsep Pemasaran Bank: Experiential-Marketing pada PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup 

Kegiatan pemasaran pada Bank Muamalat Indonesia (BMI) KCP Curup 

dilakukan oleh pelaku marketing serta bank sebagai instansi secara umum yang juga 

melakukan pemasaran. Adapun tujuan dari pemasaran Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup sebagai bank syariah pertama di Indonesia adalah merubah paradigma 

masyarakat secara luas untuk mampu memahami riba yang dilarang dan mengerti 
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  Arsip, Op. Cit. 
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konsep syariah yang dibenarkan dalam ajaran Islam. Selain itu juga Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup sebagai bank komersial atau bisnis juga berorientasi pada 

keuntungan atau profit oriented, hanya saja tetap mengedepankan cara dan proses 

mendapatkan keuntungan sesuai dengan konsep syariah. 

Pemasaran pada Bank Muamalat Indonesia KCP Curup dilakukan dengan 

beberapa cara diantaranya dengan mengadakan promosi masal (massive) yang mana 

dilakukan pada instansi-instansi dan organisasi tertentu, promosi yang dilakukan 

dengan persentasi antar personal, serta melalui media periklanan (seperti televisi, 

radio, rubrik pada surat kabar, brosur, spanduk). Periklanan menggunakan radio dan 

televisi dilakukan pada waktu-waktu tertentu, hanya ketika ada peringatan-

peringatan khusus seperti hari raya, bulan ramadhan. Kegiatan periklanan pada Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup memiliki tujuan yang secara umum merupakan 

tujuan dari kegiatan promosi yaitu memberikan informasi kepada masyarakat dan 

stakeholder, dan memberikan dampak persuasif kepada masyarakat maupun nasabah 

untuk menggunakan produk dari perusahaan sesuai dengan kebutuhan masing-

masing. 

Proses Pemasaran yang dilakukan Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

dengan melakukan promosi khususnya melalui media periklanan memiliki ciri khas 

tersendiri yakni pada pesan yang ingin disampaikan, ciri khas logo, brand 

image/warna khas.  

Pesan yang disampaikan oleh Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

adalah dengan seiring motto “Pertama Murni Syariah” yang merupakan 

kebanggaan dari Bank Muamalat Indonesia menurut sejarah adalah bank 
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syariah pertama yang memulai operasionalnya di Indonesia pada 1 Mei 1992, 

dengan ketentuan-ketentuan yang berbasis syariat Islam dalam semua aktifitas 

perbankan. Bank Muamalat Indonesia juga memiliki ciri khas yang akan 

membedakan dari perbankan lainnya. Bank Muamalat Indonesia 

menggunakan logo yang merupakan susunan dari huruf arab yang membentuk 

sebuah kata (دين) yang artinya “Agama”.
15

  

Bank Muamalat Indonesia juga menggunakan warna dominan sebagai 

ciri khasnya yaitu ungu dan beberapa terdapat warna hijau. Kedua warna 

tersebut melambangkan warna spritual yang membuat Bank Muamalat 

Indonesia mengedepankan aspek spritual didalamnya yaitu berlandasan agama 

Islam. Warna dan penggunaan logo tersebut digunakan disetiap media 

periklanan cetak maupun penyiaran (televisi) yang menjadikan hal itu 

merupakan ciri khas dari Bank Muamalat Indonesia.
16

  

 

Pada proses pemasaran yang merupakan kegiatan menjual produk, maka pihak 

marketing harus terlebih dahulu paham akan produk, alur ataupun ketentuan produk, 

serta manfaat dan kerugian atas produk yang ditawarkan baik untuk produk funding 

ataupun lending. Bank Muamalat Indoensia KCP Curup menerapkan konsep yang 

tidak melebih-lebihkan atas manfaat produk dan ketentuan produk. Selanjutnya 

marketing harus mampu untuk mengetahui apa yang dibutuhkan nasabah dan yang 

terpenting mampu memahami karakter nasabah ataupun calon nasabah (knows your 

customers, and know your products). Hal tersebut bagi marketing merupakan yang 

terpenting yakni mampu memahami karakter nasabah atau calon nasabah, oleh sebab 

itu marketing pada Bank Muamalat Indonesia KCP Curup dibekali dengan 

pendekatan emosional dan negotiation skill. 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup dalam upaya pemasaran yang 

dilakukan lebih menekankan pada keuntungan yang dapat diperoleh nasabah seperti 

                                                 
15

 Dadang Muhammad Soleh (Relationship Manager (RM) Funding BMI KCP Curup), 

Wawancara, 21 Maret 2016 
16

 Ibid. 
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bagi hasil yang kompetitif serta proses cepat dan murah pada pembiayaan. Dengan 

demikian proses promosi dapat dilakukan secara massive atau antar personal dengan 

menyesuaikan situasi dan kondisi. Cara untuk melakukan promosi berbeda-beda dari 

satu marketer dan marketer lainnya, menyesuaikan teknik dan karakter nasabah. 

Dalam proses pemasaran Bank Muamalat Indonesia KCP Curup tidak membatasi 

terhadap nasabah yang dituju apakah muslim atau non muslim namun tetap 

mempertimbangkan karakter dan perekonomian baik. 

Adapun kriteria nasabah dapat dibagi menjadi empat, yakni bentuk 

usaha, seberapa lama usaha tersebut dijalankan, jenis pekerjaan, dan status 

pekerjaan. Dilain sisi dengan mempertimbangkan resiko yang ada maka Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup lebih mengutamakan nasabah yang memiliki 

penghasilan tetap serta memiliki double job (usaha).
17

 

 

Dalam pemasaran secara umum Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

memperhatikan berbagai aspek yang tentunya merupakan penerapan experiential 

marketing. Bank Muamalat Indonesia KCP Curup memperhatikan tampilan yang 

tentunya bertujuan untuk memberikan rasa nyaman untuk nasabah melalui panca 

indera (sense). Tampilan yang dimaksud adalah banking hall yang rapi, tataan vas 

bunga hidup yang indah, disiapkannya permen ataupun minuman untuk nasabah, 

serta tampilan para karyawan. Adapun tampilan karyawan yang dimaksud ialah rapi 

diposisinya, pelayanan yang cepat dan cekatan dari satu nasabah ke nasabah yang 

lain, kemudian sapa salam santun yang dihanturkan kepada nasabah, serta 

penampilan yang menarik dan sopan dari para karyawan yang didukung pula dengan 

good looking para karyawan Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

                                                 
17

 Dadang Muhammad Soleh, Op.Cit., 24 Maret 2016 
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Bank Muamalat Indonesia KCP Curup selanjutnya juga memperhatikan aspek 

pengalaman yang dihadirkan melalui sisi perasaan (feel) yang mana hal ini dilakukan 

oleh marketing dengan cara membangun hubungan emosional. Menciptakan 

hubungan tersebut dengan cara masuk ke dunia nasabah dengan artian turut larut 

dalam apa yang digarap nasabah baik itu mengenai pekerjaan, usaha yang 

dijalankannya, dan hal lainnya. Dengan demikian akan memunculkan hubungan 

emosional dan tujuan inti yang berupa pemasaran dapat dilakukan oleh marketing. 

Hal penting dalam proses ini, Bank Muamalat Indonesia KCP Curup memiliki 

konsep bahwa antara marketing dan nasabah tidak terlalu dekat seperti keluarga dan 

tidak jauh seperti musuh, yang pada intinya tetap dengan pemahaman terdapat jarak 

diantara marketing dengan nasabah. 

Dalam experiential-marketing yang diterapkan Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup pada aspek yang ketiga yakni menghadirkan pengalaman bagi nasabah 

melalui pikiran (think). Konsep ini ditujukan agar nasabah mampu mendapatkan 

pengalaman dengan cara berfikir yang berkaitan dengan Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup baik mengenai produk atau pelayanannya. Salah satunya dilakukan 

melalui media periklanan seperti brosur, brosur yang diciptakan pada Bank 

Muamalat Indonesia diharapkan mampu menimbulkan pertanyaan bagi nasabah 

dengan demikian konsep berfikir dan penasaran akan menjadikan pengalaman bagi 

nasabah. Apabila menimbulkan pertanyaan bagi nasabah maka nasabah akan berfikir 

dengan cara atau metode masing-masing. Seperti salah satunya konsep bagi hasil 

yang hanya ada pada bank syariah. 
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Pada penerapan experiential marketing selanjutnya ialah aspek tindakan (act) 

yang dituju adalah menghadirkan pengalaman bagi nasabah melalui tindakan. 

Tindakan yang berupa usaha yang bertujuan untuk mempengaruhi pengalaman 

hidup, gaya hidup, dan interaksi. Cara untuk menghadirkan pengalaman bagi 

nasabah melalui tindakan yakni dilakukan dengan melakukan proses marketing yang 

handal dengan ideologi pemikiran syariah. Adapun tindakan yang dilakukan dapat 

melalui proses promosi dengan memberikan masukan, pemahaman mengenai 

perbandingan antara konsep riba yang dilarang dengan konsep berbasis syariah yang 

dihalalkan. Dengan demikian diharapkan akan mengubah pola tindakan nasabah 

berdasarkan pengalaman yang diberikan melalui proses marketing dari Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup. 

Aspek experiential marketing yang terakhir ialah hubungan (relate), yang 

berupa usaha penciptaan pengalaman yang berkaitan dengan hubungan sosial antara 

nasabah dan pihak Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. Dalam rangka 

menciptakan pengalaman dengan menggabungkan keempat aspek sebelumnya 

hingga mampu menghadirkan aspek hubungan. Dalam menerapkan konsep 

pemasaran yang berkaitan dengan relate maka Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup menghadirkan suatu program yang menciptakan adanya hubungan sosial. 

Adapun program ini khusus, yang hanya ada pada bulan ramadhan yang berupa 

program “Saur Berbuka Lebaran (SBL)” yang ditujukan pada duafa. Program ini 

diadakan melalui ank perusahaan Bank Muamalat Indonesia yakni Baitul Mal 

Muamalat (BMM), yang perolehan dananya merupakan pengelolaan dana dari 
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selisih dana teller setiap hari untuk setiap cabang Bank Muamalat di seluruh 

Indonesia. Kedua, berupa program Bantuan Infrastruktur Masjid yang juga 

merupakan pengelolaan melalui BMM. Dan yang ketiga ialah turut berkontribusi 

berupa bantuan dana atas program yang diadakan mitra bisnis, seperti dalam 

kegiatan-kegiatan instansi atau organisasi tertentu sebagai mitra Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup. 

Dalam penerapan konsep pemasaran dan pola pemasaran yang telah dilakukan 

beberapa pertimbangan atas nasabah juga dipengaruhi oleh beberapa aspek berikut 

ini:
18

 

1. Brand/merk sebagai Bank Muamalat Indonesia adalah sebagai tolak ukur 

bank syariah yang pertama murni syariah 

2. Pelayanan yang telah dipercaya, baik dan memuaskan serta pelayanan yang 

terus dijaga agar konsisten memberikan pelayanan yang terbaik 

3. Citra Bank Muamalat Indonesia itu sendiri, dibuktikan dengan tidak 

mengalami collapse dan merugikan nasabah 

4. Personal maker yang memberi kontribusi positif, dengan menekankan 

bahwa marketing sebagai ujung tombak perusahaan. 

 

Terdapat beberapa faktor pendorong dalam proses pemasaran yang dilakukan 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup, yang berupa: 

1. Anggaran yang ada, Bank Muamalat Indonesia KCP Curup memiliki anggaran 

khusus dalam melakukan berbagai aktifitas pemasaran dalam menopang semua 

aktifitas tersebut 

                                                 
18

 Ibid. 
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2. Media yang digunakan, khususnya pada kegiatan periklanan semua media yang 

digunakan sangat mendukung dan sasaran yang dituju tercapai sesuai dengan 

tujuan secara efektif dan efisien 

3. Team work yang terjalin, untuk melakukan semua kegiatan yang menunjang 

perkembangan perusahaan diperlukannya kerjasama yang baik antar karyawan 

maupun pimpinan dengan karyawan disemua bidang. Hal ini juga akan terjalin 

dikarenakan adanya kemauan bekerja secara profesional dari karyawan itu 

sendiri. 

Selain faktor pendorong tersebut juga terdapat faktor penghambat yang timbul 

dalam melakukan kegiatan pemasaran pada Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

yaitu: 

1. Usia bank, usia bank yang tergolong masih muda dibandingkan dengan bank-

bank konvensional yang telah lama berdiri. Hal ini akan memicu kekurangan 

kepercayaan dari masyarakat terhadap bank 

2. Minim pengetahuan masyarakat tentang bank syariah, masyarakat yang telah 

lama dibesarkan dengan bank konvensional sering menyamakan bank syariah 

dengan bank konvensional, menyamakan prinsip bagi hasil dengan prinsip bunga 

3. Masyarakat selalu mempertimbangkan keuntungan yang akan didapatkan dari 

segi pembagian hasil dan kecepatan proses transaksi pembiayaan yang dilakukan 

antara bank lain dan Bank Muamalat Indonesia sendiri 

4. Faktor ekonomi, faktor ini terjadi secara global seperti kurs mata uang, harga 

komoditas dan krisis global yang terjadi 
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5. Faktor wilayah, faktor ini dikarenakan perbedaan demografi dari satu tempat ke 

tempat lain yang memiliki kebiasaan, sifat dan tingkat penghasilan yang berbeda-

beda pula sehingga target pasar pun berbeda pada setiap cabang pada Bank 

Muamalat Indonesia. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini terkumpul data primer yang diambil dari 60 responden 

untuk mengetahui tanggapan mereka mengenai experiential-marketing pada PT 

Bank Muamalat Indonesia Tbk. KCP Curup terhadap keputusan nasabah. Profil 

responden digunakan untuk mengetahui karakteristik responden sebagai sampel 

dalam penelitian ini, yang mana menggambarkan secara utuh karakteristik 

responden yang diambil dalam penelitian ini. 

Karakteristik responden digolongkan pada 4 (empat) kategori yang berupa 

jenis kelamin, umur, tingkat pendidikan, dan pekerjaan. Berdasarkan karakteristik 

tersebut maka dapat dianalisis sebagai berikut: 

1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Tabel 4.1 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frequensi Persentase 

Laki-laki 34 57% 

Perempuan 26 43% 

Total  60 100% 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tabel 4.1 dapat dijelaskan karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin dengan frekuensi berjenis kelamin laki-laki sebanyak 34 orang, 

sedangkan frekuensi berjenis kelamin perempuan sebanyak 26 orang. 

Berdasarkan hasil output tersebut maka kesimpulan yang didapat yaitu 
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karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin didominasi laki-laki, dengan 

jumlah frekuensi sebanyak 34 orang. Dari hasil tersebut, maka dapat 

digambarkan dalam diagram pie sebagai berikut: 

Diagram 4.1 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Hasil analisis deskriptif yang berhasil didapatkan dari diagram pie 

tersebut yakni berupa karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dimana 

mayoritas ialah responden laki-laki yang diwakili oleh lingkaran dengan huruf 

“A” sebesar 57%, sedangkan pada bagian lingkaran dengan huruf “B” ialah 

responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 43%. 

2. Karakteristik responden berdasarkan umur 

Tabel 4.2 

Responden Berdasarkan Umur 

Umur Frequensi Persentase 

< 20 2 3% 

20 - 29 33 55% 

30 - 39 13 22% 

Laki-laki; 
57% 

Perempuan; 
43% 

A 

B 
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40 - 49 9 15% 

> 50 3 5% 

Total  60 100% 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa responden didominasi oleh umur 

antara 20-29 tahun dengan persentase 55% atau berjumlah 33 orang. Kemudian 

dilanjutkan dengan responden yang berumur diantara 30-39 tahun dengan 

persentase 22 % atau yang berjumlah sebanyak 13 orang, responden dengan 

umur diantara 40-49 tahun dengan persentase 15% dengan jumlah 9 orang dan 

dilanjutkan pula dengan umur > 50 tahun berjumlah 3 orang dengan persentase 

5%, responden berikutnya merupakan persentase paling kecil yakni 3% atau 

berjumlah 2 orang dengan kategori umur < 20 tahun. Dari hasil tersebut, maka 

dapat digambarkan dalam diagram Pie sebagai berikut: 

Diagram 4.2 

Responden Berdasarkan Umur 

 

< 20 
tahun; 

3% 

20-29 
tahun ; 

55% 

30-39 
tahun; 

22% 

40-49 tahun; 
15% 

> 50 tahun; 5% 

A 

B 

C 

D 

E 



99 

 

 

Hasil analisis deskriptif yang berhasil didapatkan dari gambar diagram 

karakteristik responden berdasarkan umur juga serupa dengan bentuk tabel, 

dimana mayoritas berumur 20-29 tahun yang diwakili oleh lingkaran dengan 

huruf “B” sebesar 55%, sedangkan pada bagian lingkaran dengan huruf “C” 

diantara umur 30-39 tahun sebanyak 22%. Kemudian pada bagian lingkaran 

dengan huruf “D” dengan persentase 15% serta dengan persentase 5% dengan 

responden yang berumur > 50 tahun. Dan yang paling sedikit yakni umur < 20 

tahun dengan persentase 3% dari total keseluruhan persentase atau berjumlah 2 

orang yang diwakili dengan bagian lingkaran dengan huruf “A”. 

3. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan 

Tabel 4.3 

Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Pendidikan Frequensi Persentase 

Dibawah SMU 4 7% 

SMU 17 28% 

S1 26 43% 

S2 2 3% 

dll 11 18% 

Total  60 100% 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tabel 4.3 dapat dilihat bahwa responden didominasi oleh tingkat 

pendidikan terakhir S1 dengan persentase 43% atau berjumlah 26 orang. 

Kemudian dilanjutkan dengan responden yang tingkat pendidikannya SMU 

dengan persentase 28% atau yang berjumlah sebanyak 17 orang. Kemudian 

responden dengan tingkat pendidikan diantara Diploma 2 dan 3 dengan 

persentase 18% dengan jumlah 11 orang dan responden berikutnya merupakan 
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persentase hingga yang paling kecil yakni 7% dan 3% atau berjumlah 4 orang 

dengan kategori tingkat pendidikan dibawah SMU dan 2 orang Strata 2. 

Dengan demikian total responden dengan karakteristik tingkat pendidikan, 

secara keseluruhan dalam penelitian ini berjumlah 60 responden. Dari hasil 

tersebut, maka dapat digambarkan dalam diagram pie sebagai berikut: 

Diagram 4.3 

Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

 

Hasil analisis deskriptif yang berhasil didapatkan dari gambar diagram 

karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dimana mayoritas 

responden dengan tingkat pendidikan Strata 1 (satu) yang diwakili oleh 

lingkaran dengan huruf “C” sebesar 43%, sedangkan pada bagian lingkaran 

dengan huruf “B” sebanyak 28% ialah responden dengan tingkat pendidikan 

terakhir SMU. Kemudian pada bagian lingkaran dengan huruf “E” dengan 

persentase 18% ialah responden dengan tingkat pendidikan terakhir diantara 

Diploma dan lainnya. Serta dengan persentase 7% dengan responden yang 

Dibawah SMU; 
7% 

SMU; 28% 

S1; 43% 

S2; 3% 

dll; 18% 

A 

B 

C 

D 

E 
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tingkat pendidikan terakhirnya dibawah SMU yang diwakilkan dengan bagian 

lingkaran dengan huruf “A”. Responden yang berkontribusi paling sedikit yakni 

dengan persentase 3% atau berjumlah 2 orang yang diwakili dengan bagian 

lingkaran dengan huruf “D”. 

4. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 

Tabel 4.4 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frequensi Persentase 

Belum Bekerja 4 7% 

Pegawai Negeri/ABRI 4 7% 

Pegawai Swasta 38 63% 

Lainnya 14 23% 

Total  60 100% 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tabel 4.4 dapat dijelaskan bahwa responden didominasi oleh 

pekerjaan pegawai swasta dengan persentase 63% atau berjumlah 38 orang. 

Kemudian dilanjutkan dengan responden yang memiliki pekerjaan lainnya 

seperti pedagang, wiraswasta dengan persentase 23% atau yang berjumlah 

sebanyak 14 orang, responden yang belum bekerja dengan persentase 7% 

dengan jumlah 4 orang dan sama dengan persentase responden yang bekerja 

sebagai pegawai negeri. Dengan demikian total responden keseluruhan dalam 

penelitian ini berjumlah 60 responden dengan rincian klasifikasi yang telah 

dipaparkan dilihat dari kategori jenis pekerjaan. Dari hasil tersebut, maka dapat 

digambarkan dalam diagram Pie sebagai berikut: 
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Diagram 4.4 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

Hasil analisis deskriptif yang berhasil didapatkan dari gambar diagram 

karakteristik responden berdasarkan pekerjaan juga serupa dengan bentuk tabel, 

dimana mayoritas responden bekerja sebagai pegawai swasta yang diwakili 

oleh lingkaran dengan huruf “C” sebesar 63%, sedangkan pada bagian 

lingkaran dengan huruf “D” ialah responden yang bekerja lainnya seperti 

pedagang, wiraswasta serta lainnya sebanyak 23%. Kemudian pada bagian 

lingkaran dengan huruf “A” dan “B” dengan persentase sama 7% ialah 

responden yang bekerja sebagai pegawai negeri dan responden yang belum 

bekerja. 

B. Hasil Penelitian 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Belum Bekerja; 
7% 

Pegawai 
Negeri/ABRI; 

7% 

Pegawai 
Swasta; 

63% 

Lainnya; 
23% 

A 

B 

C 

D 
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Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

analisis SPSS, yang menghitung koefesien korelasi antara skor masing-

masing item dengan skor totalnya yakni menggunakan prosedur pearson 

product moment correlation. Uji validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel, untuk degree of freedom (df) = 

n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel dalam penelitian. Jumlah sampel 

dalam penelitian ini adalah 60 responden. Maka besarnya df dapat dihitung 

dengan (df) = 60-2 = 58, dengan df = 58 dan α = 5%, di dapat nilai r tabel = 

0,2542. Hasil pengukuran validitas dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Validitas Variabel X dan Y 

Variabel Varibel 

Pertanyaan 

r hitung r tabel Keterangan 

Sense (X1) S1 0,475 0,2542 Valid 

 S2 0,532 0,2542 Valid 

 S3 0,869 0,2542 Valid 

 S4 0,465 0,2542 Valid 

 S5 0,783 0,2542 Valid 

Feel (X2) F1 0,670 0,2542 Valid 

 F2 0,578 0,2542 Valid 

 F3 0,764 0,2542 Valid 

 F4 0,809 0,2542 Valid 

 F5 0,679 0,2542 Valid 

Think (X3) T1 0,674 0,2542 Valid 

 T2 0,747 0,2542 Valid 

 T3 0,567 0,2542 Valid 

 T4 0,738 0,2542 Valid 

 T5 0,766 0,2542 Valid 

Act (X4) A1 0,725 0,2542 Valid 

 A2 0,830 0,2542 Valid 

 A3 0,869 0,2542 Valid 

 A4 0,601 0,2542 Valid 
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 A5 0,0662 0,2542 Valid 

Relate (X5) R1 0,487 0,2542 Valid 

 R2 0,776 0,2542 Valid 

 R3 0,783 0,2542 Valid 

 R4 0,786 0,2542 Valid 

 R5 0,796 0,2542 Valid 

Keputusan 

Nasabah (Y) 

K1 0,825 0,2542 Valid 

 K2 0,783 0,2542 Valid 

 K3 0,696 0,2542 Valid 

 K4 0,641 0,2542 Valid 

 K5 0,640 0,2542 Valid 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari uji validitas yang dilakukan penulis menunjukkan bahwa 

seluruh item pernyataan yang digunakan dalam kuesioner telah memenuhi 

kriteria validitas karena masing-masing item memiliki r hitung lebih besar 

dari r tabel yaitu 0,2542 dengan tarif signifikan α = 5%. Maka dapat penulis 

simpulkan bahwa item pada setiap pernyataan untuk masing-masing variabel 

dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan ketepatan atau consistency atau dapat 

dipercaya. Artinya instrumen yang akan digunakan dalam penelitian tersebut 

akan memberikan hasil yang sama meskipun diulang-ulang dan dilakukan 

oleh siapa dan kapan saja. Hasil reliabilitas ini memperlihatkan ketepatan 

instumen yang dinyatakan reliabel. Adapun hasil uji reliabilitas pada uji 

relibilitas ini dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.6 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel X dan Y 

Variabel Cronbach Alpha r tabel Keterangan 

Sense (X1) 0,641 0,60 Reliabel 

Feel (X2) 0,709 0,60 Reliabel 

Think (X3) 0,682 0,60 Reliabel 

Act (X4) 0,770 0,60 Reliabel 

Relate (X5) 0,715 0,60 Reliabel 

Keputusan 

Nasabah (Y) 

0,735 0,60 Reliabel 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tabel diatas dapat terlihat bahwa berdasarkan uji reliabilitas yang 

dilakukan penulis, menunjukkan nilai cronbach alpha masing-masing 

variabel memiliki nilai koefesien alpha diatas 0,60. Maka dapat disimpulkan 

bahwa semua variabel dalam penelitian ini reliabel dan kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan cukup baik. 

2. Analisis Data Kuantitatif 

a. Uji Asumsi Klasik 

Untuk mendapatkan model regresi yang baik harus terbebas dari 

penyimpangan data yang terdiri dari multikolinearitas, heterokedastisitas, 

dan autokolerasi. Berdasarkan hasil pengujian segala penyimpangan uji 

asumsi klasik terhadap data penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut:  

e) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. 
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Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya 

variance inflation factor (VIF). Kriteria pengujian multikolonieritas 

diukur berdasarkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) lebih dari 10 

dan nilai tolerance lebih besar dari nilai standar yang ditentukan sebesar 

0,10.
1
 Berikut hasil pengujian multikolinieritas: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Hasil uji multikolinearitas pada tabel 4.7 pada perhitungan nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) menunjukkan nilai VIF sense adalah 

1.340, nilai VIF feel adalah 1.340, nilai VIF think adalah 1.331, nilai 

VIF act adalah 2.176, dan nilai VIF relate adalah 1.708. Ini 

                                                 
1
 Moh Yudi Mahadianto & Adi Setiawan, Analisis Parametrik Dependensi dengan Program 

SPSS, (Jakarta: Rajawali Pers, 2013), h. 58 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 13.354 2.653  5.033 .000   

Sense .000 .083 .000 .003 .997 .746 1.340 

Feel .134 .087 .178 1.536 .130 .746 1.340 

Think -.145 .094 -.179 -1.548 .128 .751 1.331 

Act .464 .108 .632 4.282 .000 .459 2.176 

Relate .015 .103 .020 .149 .882 .586 1.708 

a. Dependent Variable: Keputusan_Nasabah 
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menunjukkan tidak ada satu variabel independen yang memiliki nilai 

VIF lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multikoliniearitas antara variabel independen dalam model regresi. Hasil 

perhitungan juga menunjukkan nilai tolerance masing-masing variabel 

yaitu sense sebesar 0.746, feel sebesar 0.746, think sebesar 0.751, act 

sebesar 0.459, dan relate sebesar 0.586. Ini menunjukkan tidak ada 

variabel independen yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0.1. 

Maka menurut tolerance tidak terjadi multikolinearitas dalam model 

regresi penelitian ini. 

f) Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Adapun uji yang digunakan pada uji heterokedastisitas 

adalah uji Glejser dan metode Scatter Plot sehingga diperoleh dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

Tabel 4.8 

Uji Statistik Glejser 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.222 1.600  2.639 .011 

Sense .018 .050 .053 .360 .721 

Feel -.044 .053 -.123 -.834 .408 
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Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari hasil uji Statistik Glejser yang dilakukan oleh penulis 

diketahui bahwa nilai Sig kelima variabel independen, yaitu sense 

sebesar 0.721, feel sebesar 0.408, think sebesar 0.671, act sebesar 

0.355dan relate sebesar 0.227. Kelima nilai tersebut lebih besar dari 

0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa antara variabel independen 

tidak terjadi heteroskedastisitas (Sig > 0.05). Hasil uji heterokedastisitas 

dapat juga dilihat pada tampilan garfik scatterplot berikut ini: 

Gambar 4.9 

Metode Grafik Scatterplot 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Think .024 .057 .063 .427 .671 

Act -.061 .065 -.175 -.933 .355 

Relate -.076 .062 -.203 -1.221 .227 

a. Dependent Variable: RES2 
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Berdasarkan tampilan gambar 4.9 dapat diketahui dari grafik 

scatterplot terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak serta tidak 

teratur dan tidak membentuk pola tertentu diatas maupun dibawah angka 

0 pada sumbu Y hal ini dapat disimpulkan bahwa pada uji ini tidak 

terjadi problem heterokedastisitas pada model regresi pada penelitian 

ini. 

g) Uji Autokolerasi 

Uji autokorelasi bertujuan mengetahui ada tidaknya korelasi 

antara variabel pengganggu (ei) pada periode tertentu dengan variabel 

pengganggu periode sebelumnya (et-1). Jika nilai DW (Durbin Watson) 

terletak di antara dU dan (4-dU), berarti bebas dari autokolerasi.
2
 Uji 

statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji Durbin Watson, 

sebagaimana dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.10 

Uji Durbin Watson 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tampilan hasil tabel 4.10 diatas dapat dilihat bahwa nilai 

                                                 
2
 Ibid., h. 57  

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .678
a
 .459 .409 2.062 1.787 

a. Predictors: (Constant), Relate, Think, Sense, Feel, Act 

b. Dependent Variable: Keputusan_Nasabah 
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DW sebesar 1.787. Sedangkan dari tabel Durbin Watson dengan taraf 

sign 5%, n = 60 dan K = 5 didapat  nilai dU sebesar 1.767 dan 4-dU 

sebesar 2.233 dari nilai-nilai tersebut dapat disimpulkan nilai DW 

(Durbin Watson) sebesar 1.787 terletak di antara dU (1.767 ) dan 4-dU 

(2.233) sehingga terbebas dari autokolerasi. 

h) Uji Normalitas 

Uji normalitas tujuannya untuk menguji apakah model regresi 

variabel terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi 

normal atau tidak. Cara untuk mendeteksi apakah residual terdistribusi 

normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik P-Plot atau garfik 

histogram dan uji statistik.  

a) Analisis grafik pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan 

melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik 

atau dengan melihat histogram dari residual. Adapun dasar 

pengambilan keputusan:
3
  

i) Jika data menyebar disekitar garis diagonal atau grafik 

histogram menunjukkan pola distribusi normal, maka model 

regresi memenuhi asumsi normalitas.  

ii) Jika data menyebar jauh dari diagonal dan tidak mengikuti arah 

garis diagonal atau grafik histogram, hal ini tidak menunjukkan 

                                                 
3
 Ibid., h. 61-62  
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pola distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi 

asumsi normalitas. 

Adapun hasil uji data normalitas dengan grafik P-Plot yang 

dilakukan penulis adalah sebagai berikut: 

Gambar 4.11 

Uji Normalitas Data Grafik P-Plot 

 Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Berdasarkan gambar 4.11 diketahui bahwa dalam grafik normal P-

Plot titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal, dan 

penyebarannya tidak terlalu jauh dan melebar dari garis diagonal. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi sesuai dengan 

asumsi normalitas dan layak digunakan. 

b) Untuk diperlukannya pengujian lebih akurat yaitu dengan metode 
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non parametrik one sample kolmogrov-smirnov (one sample K-S). 

Jika nilai K-S tidak signifikan maka residual tidak normal, tetapi 

jika K-S tidak signifikan maka residual terdistribusi normal. Jika 

signifikansi α berdasarkan perhitungan lebih besar (>) dari 0.05 

maka residual terdistribusi normal.
4
 Berikut hasil uji Kolmogrov-

Smirnov: 

Tabel 4.12 

Uji Kolmogrov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized Residual 

N 60 

Normal Parameters
a,,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.97246994 

Most Extreme Differences Absolute .078 

Positive .076 

Negative -.078 

Kolmogorov-Smirnov Z .607 

Asymp. Sig. (2-tailed) .855 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dari tabel 4.12 diketahui bahwa hasil uji kolmogrov-smirnov 

dengan nilai sebesar 0.607 pada signifikansi 0.855 (Asymp. Sig. 

(2-tailed)), artinya dapat disimpulkan bahwa residual terdistribusi 

secara normal. 

                                                 
4
 Fo’arota Telaumbanua, Pengolahan Data Penelitian Perbandingan dan Hubungan,  (Jakarta: 

FKIP-UKI , 2005), h. 68 
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b. Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis ini berguna untuk mengetahui pengaruh antar variabel 

terikat atau dependen terhadap variabel bebas atau independen. Dengan uji 

regresi linier berganda dapat diketahui hubungan antara experiential-

marketing terhadap keputusan nasabah pada PT Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup. Analisis ini juga untuk mengetahui variabel manakah yang 

paling berpengaruh diantara variabel-variabel lain, sebagaimana dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.13 

Hasil Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.354 2.653  5.033 .000 

Sense -.047 .083 -.045 -.734 .497 

Feel .134 .087 .178 1.536 .130 

Think -.145 .094 -.179 -1.548 .128 

Act .464 .108 .632 4.282 .000 

Relate .015 .103 .020 .149 .882 

a. Dependent Variable: Keputusan_Nasabah 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat diperoleh persamaan regresi 

linier berganda sebagai berikut: 
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Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Nilai -0.047 pada variabel sense (X1) adalah bernilai negatif sehingga 

dapat dikatakan bahwa semakin tinggi sense yang diberikan PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup, tidak berarti bahwa akan semakin 

tinggi pula keputusan nasabah untuk memilih bank tersebut. 

2) Nilai 0.134 pada variabel feel (X2) adalah bernilai positif sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi feel yang diberikan PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup maka akan semakin tinggi pula 

keputusan nasabah untuk memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup. 

3) Nilai -0.145 pada variabel think (X3) adalah bernilai negatif sehingga 

dapat dikatakan bahwa semakin tinggi think yang diberikan PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup, tidak berarti bahwa akan semakin 

tinggi pula keputusan nasabah untuk memilih PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup. 

4) Nilai 0.464 pada variabel act (X4) adalah bernilai positif sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi act yang diberikan PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup maka akan semakin tinggi pula 

keputusan nasabah untuk memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup. 
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5) Nilai 0.015 pada variabel relate (X5) adalah bernilai positif sehingga 

dapat dikatakan bahwa semakin tinggi relate yang diberikan PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup maka akan semakin tinggi pula 

keputusan nasabah untuk memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP 

Curup. 

c. Analisis Koefesien Determinasi 

Tabel 4.14 

Koefesien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .678
a
 .459 .409 2.062 

a. Predictors: (Constant), Relate, Think, Sense, Feel, Act 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Regresi dengan lebih dari dua variabel bebas digunakan Adjusted R 

Square sebagai koefesien determinasi. Uji koefesien determinasi yang 

bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen 

menjelaskan variabel dependennya.
5
 Dari tabel 4.14 diatas koefesien 

determinasi dapat dilihat dari nilai Adjusted R Square yang menunjukkan R
2
 

(Adjusted R Square) adalah 0.409. Hasil ini menunjukkan bahwa 40.9% 

variabel keputusan nasabah dapat dijelaskan oleh kelima variabel 

independen yang dalam hal ini ialah experiential-marketing (sense, feel, 

                                                 
5
 Muh Yudi Mahadianto & Adi Setiawan, Op. Cit., h. 59 
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think, act, dan relate). Sedangkan selisihnya 59.1% (100% - 40.9%) yakni 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

d. Uji Hipotesis 

1) Uji F (Simultan) 

Uji simultan digunakan untuk menguji hipotesis tentang 

pengaruh masing-masing experiential-marketing (sense, feel, think, act, 

dan relate) PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup terhadap 

keputusan nasabah dalam memilih bank tersebut secara bersama-sama, 

berikut hasil pengujian data secara simultan: 

Tabel 4.15 

Uji F Hitung (Simultan) 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 194.852 5 38.970 9.168 .000
a
 

Residual 229.548 54 4.251   

Total 424.400 59    

a. Predictors: (Constant), Relate, Think, Sense, Feel, Act 

b. Dependent Variable: Keputusan_Nasabah 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Adapun hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 

a) H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel sense, feel, think, 

act dan relate secara simultan terhadap keputusan nasabah memilih 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 
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b) Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel sense, feel, think, act dan 

relate secara simultan terhadap keputusan nasabah memilih Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup. 

Dalam pengujian ini, dilakukan dengan menetapkan tingkat 

signifikan 0.05 atau 5%. Berdasarkan tabel statistik diatas, F hitung 

sebesar 9.168, sedangkan F tabel ditentukan dengan menggunakan 

tingkat keyakinan 95%, α = 5%, dfl = k – 1, dan df2 = n – k – 1 (n = 

jumlah responden, k = jumlah variabel dependen). Sehingga, df = 5 – 1 

= 4, df2  = 60 – 5 – 1 = 54, didapat nilai F tabel sebesar 2.543.  

Sehingga dapat disimpulkan bahwa F hitung sebesar 9.168 > F 

tabel 2.543 dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05, artinya bahwa H0 

ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian dapat dijelaskan bahwa 

variabel bebas yang berupa experiential-marketing (sense, feel, think, 

act, dan relate) secara simultan (bersama-sama) mempunyai pengaruh 

terhadap variabel terikat yakni keputusan nasabah dalam memilih PT 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

2) Uji t (Parsial) 

Uji t dilakukan untuk melihat berapa besarnya pengaruh variabel 

sense, feel, think, act,dan relate secara parsial terhadap keputusan 

nasabah memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. Adapun 

hasil uji t hitung dapat dilihat pada tabel coefficient, nilai uji t dapat 

dilihat pada p-value pada tabel masing-masing variabel independen. 
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Yang mana pengambilan keputusan berdasarkan: apabila probabilitas < 

0.05 maka Ha diterima dan H0 ditolak, begitupun sebaliknya. 

Tabel 4.16 

Uji t Hitung (Parsial) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.354 2.653  5.033 .000 

Sense -.047 .083 -.045 -.734 .497 

Feel .134 .087 .178 1.536 .130 

Think -.145 .094 -.179 -1.548 .128 

Act .464 .108 .632 4.282 .000 

Relate .015 .103 .020 .149 .882 

a. Dependent Variable: Keputusan_Nasabah 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Dengan taraf signifikan 0.05 sehingga diperoleh α = 5% : 2 = 

2.5% atau 0.025 (two-tailed) dan degree of freedom (df) dengan 

ketentuan: df = n - k - 1 (n = jumlah responden).
6
 Sehingga didapat df  = 

60 – 5 – 1 = 54. Dari ketentuan tersebut diperoleh t tabel sebesar 

2.00488 atau 2.005.  

Berikut hasil t hitung pada masing-masing variabel experiential-

marketing secara parsial: 

 

                                                 
6
 Morissan, Metode Penelitian Survei, (Jakarta: Kencana, 2012), h. 335  
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a. Sense 

i) H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel sense secara 

parsial terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup 

ii) Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel sense secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.16, diketahui 

bahwa t hitung untuk variabel sense (X1) sebesar 0.734, t tabel 

sebesar 2.005 dengan nilai signifikansi sebesar 0.497. Berarti H0 

diterima dan Ha ditolak. Dikarenakan t hitung < t tabel (0.734 < 

2.005), dan tidak signifikan karena nilai signifikan 0.497 > 0.05. 

Dengan demikian dapat penulis simpulkan bahwa sense secara 

parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. 

b. Feel 

i) H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel feel secara 

parsial terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup 

ii) Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel feel secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup 
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Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.16, diketahui 

bahwa t hitung untuk variabel feel (X2) sebesar 1.536, t tabel 

sebesar 2.005 dengan nilai signifikansi sebesar 0.130. Berarti H0 

diterima dan Ha ditolak. Dikarenakan t hitung < t tabel (1.536 < 

2.005), dan tidak signifikan karena nilai signifikan 0.130 > 0.05. 

Dengan demikian dapat penulis simpulkan bahwa feel secara parsial 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. 

c. Think 

i) H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel think secara 

parsial terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup 

ii) Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel think secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.16, diketahui 

bahwa t hitung untuk variabel think (X3) sebesar 1.548, t tabel 

sebesar 2.005 dengan nilai signifikansi sebesar 0.128. Berarti H0 

diterima dan Ha ditolak. Dikarenakan t hitung < t tabel (1.548 < 

2.005), dan tidak signifikan karena nilai signifikan 0.128 > 0.05. 

Sehingga dapat penulis simpulkan bahwa think secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. 
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d. Act 

i) H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel act secara 

parsial terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup 

ii) Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel act secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.16, diketahui 

bahwa t hitung untuk variabel act (X4) sebesar 4.282, t tabel sebesar 

2.005 dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. Berarti Ha diterima 

dan H0 ditolak. Dikarenakan t hitung < t tabel (4.282 < 2.005), dan 

tidak signifikan karena nilai signifikan 0.000 > 0.05. Sehingga 

dapat penulis simpulkan bahwa act secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan nasabah. 

e. Relate 

i) H0 = Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel relate secara 

parsial terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup 

ii) Ha = Terdapat pengaruh signifikan variabel relate secara parsial 

terhadap keputusan nasabah memilih Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup 
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Berdasarkan data yang ditampilkan pada tabel 4.16, diketahui 

bahwa t hitung untuk variabel relate (X5) sebesar 0.149, t tabel 

sebesar 2.005 dengan nilai signifikansi sebesar 0.882. Berarti H0 

diterima dan Ha ditolak. Dikarenakan t hitung < t tabel (0.149 < 

2.005), dan tidak signifikan karena nilai signifikan 0.882 > 0.05. 

Sehingga dapat penulis simpulkan bahwa relate secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. 

C. Pembahasan 

Dari hasil data yang telah diuji melalui uji asumsi klasik dan telah dianalisis 

pula dengan menggunakan uji F (simultan), uji t (parsial) dan uji regresi linier 

berganda, adapun hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa experiential-marketing 

secara simultan memiliki pengaruh signifikan sedangkan secara parsial terdapat 

variabel yang berpengaruh dan tidak berpengaruh dalam keputusan nasabah dalam 

memilih bank syariah yang dalam hal ini khususnya ialah PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup. Berikut akan dibahas lebih lanjut mengenai hasil uji 

hipotesis yang telah dilakukan oleh penulis dalam penelitian ini. 

Adapun dari pengujian hipotesis dengan analisis regresi linier berganda dapat 

disimpulkan bahwa berdasarkan coefficient dapat diperoleh persamaan linier 

berganda sebagai berikut: 
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Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

- Nilai -0.047 pada variabel sense (X1) adalah bernilai negatif sehingga dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi sense yang diberikan PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup, tidak berarti bahwa akan semakin tinggi pula keputusan 

nasabah untuk memilih bank tersebut. 

- Nilai 0.134 pada variabel feel (X2) adalah bernilai positif sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi feel yang diberikan PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup maka akan semakin tinggi pula keputusan nasabah untuk 

memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

- Nilai -0.145 pada variabel think (X3) adalah bernilai negatif sehingga dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi think yang diberikan PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup, tidak berarti bahwa akan semakin tinggi pula keputusan 

nasabah untuk memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

- Nilai 0.464 pada variabel act (X4) adalah bernilai positif sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi act yang diberikan PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup maka akan semakin tinggi pula keputusan nasabah untuk 

memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

- Nilai 0.015 pada variabel relate (X5) adalah bernilai positif sehingga dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi relate yang diberikan PT Bank Muamalat 

Indonesia KCP Curup maka akan semakin tinggi pula keputusan nasabah untuk 

memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 
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Dari hasil pengolahan data antara faktor-faktor dalam experiential-marketing 

terhadap keputusan nasabah memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup 

ditunjukkan dengan nilai yang besarnya berupa nilai R yakni 0.678. Sehingga 

artinya korelasi antara faktor-faktor tersebut diatas terhadap keputusan nasabah 

memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup mempunyai hubungan erat dan 

positif sebab nilai koefesien korelasi melebihi 0.5 atau menuju angka +1. Sedangkan 

pengaruh yang diberikan variabel independen atau variabel bebas (X) terhadap 

variabel dependen atau variabel terikat (Y) yang ditunjukkan oleh nilai R
2
 (R 

Square) sebesar 0.409, yang mana artinya 40.9% keputusan nasabah untuk memilih 

PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup dipengaruhi kelima faktor experiential-

marketing. Sedangkan selisihnya 59.1% (100% - 40.9%) yakni dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Dari hasil analisa regresi, dimana batas standar untuk mengetahui apakah 

variabel tersebut berpengaruh signifikan atau tidak adalah sebesar 0.05. Adapun 

hasil uji F menunjukkan signifikansinya sebesar 0.000. Nilai signifikansi yang lebih 

kecil dari 0.05 menunjukkan bahwa variabel tersebut semakin berpengaruh terhadap 

keputusan nasabah sebagai variabel dependen (Y) dalam penelitian ini. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa experiential-marketing mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan nasabah atau disimpulkan hipotesis Ha diterima.  

Berikutnya dari pengujian hipotesis berdasarkan uji t (parsial) dapat dilihat 

bahwa yang pertama dari variabel experiential-marketing yakni sense yaitu sebesar 

0.497, dimana angka tersebut lebih besar dari 0.05 (0.479 > 0.05). Hal ini berarti H0 
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diterima dan Ha ditolak. Dengan demikian untuk hipotesis yang pertama tidak 

diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa sense secara parsial tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan nasabah. Sense dalam experiential-marketing 

merujuk pada pengalaman yang menyentuh emosi nasabah yang berkaitan dengan 

panca indera melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa dan bau yang diciptakan, 

seperti halnya Bank Muamalat KCP Curup memiliki interior kantor terlihat 

menarik, ruang tunggu yang nyaman, kerapian seragam/kostum para karyawan, 

tutur kata yang sopan serta nada bicara yang lembut dan jelas oleh karyawan serta 

suasana ruang tunggu yang sejuk dan wangi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa 

PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup belum memberikan pengalaman yang 

mengesankan kepada nasabah yang berkaitan dengan sense, sehingga disimpulkan 

sense tidak menjadi indikator sebagai pengalaman yang nasabah dapat sehingga 

nasabah memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

Adapun dilihat dari hipotesis untuk variabel feel yang nilai signifikansinya 

0.130 dimana nilai tersebut lebih besar dari 0.05 (0.130 > 0.05). Hal ini berarti H0 

diterima dan Ha ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa feel secara 

parsial tidak berpengaruh signifikan dalam keputusan nasabah. Feel dalam 

experiential-marketing merujuk pada pengalaman yang berkaitan dengan emosional 

yang diciptakan antara nasabah dengan karyawan pada Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup. Seperti meliputi, pelayanan karyawan dengan keramahan, kesopanan, 

dan cara yang Islami, karyawan mampu menanggapi kebutuhan dan mampu 

memberi solusi terhadap keluhan nasabah. Adapun hasil temuan dalam pengujian 
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data bahwa PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup belum memberikan 

pengalaman yang mampu menjadi alasan atau indikator untuk dijadikan sebagai  

dasar pengambilan keputusan nasabah dalam memilih bank tersebut. 

Hasil dari pengujian secara parsial terhadap variabel think sebagai indikator 

ketiga dari experiential-marketing didapat bahwa nilai signifikansi sebesar 0.128 

yang artinya angka tersebut lebih besar dari 0.05 (0.128 > 0.05) yang berarti H0 

diterima dan Ha ditolak. Dengan demikian bahwa think secara parsial tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan nasabah. Think dalam 

experiential-marketing merupakan penciptaan pengalaman yang berkaitan dengan 

rangsangan kreatifitas dan rasional yang diberikan oleh Bank Muamalat Indonesia 

KCP Curup. Adapun hal tersebut dapat merujuk pada PT Bank Muamalat KCP 

Curup memiliki  inovasi produk yang beragam bagi nasabah, kegunaan atau fungsi 

produk yang ditawarkan sesuai dengan yang dibutuhkan nasabah, promosi yang 

dilakukan Bank Muamalat KCP Curup yang mampu menarik minat nasabah serta 

lokasi yang dianggap strategis. Adapun hasil temuan melalui pengujian data bahwa 

PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup belum memberikan pengalaman yang 

mengesankan sehingga mampu menjadi alasan khususnya pada indikator think ini 

untuk dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan nasabah dalam memilih PT 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup.  

Selanjutnya pernyataan hipotesis untuk variabel keempat yakni variabel act, 

yang mana nilai signifikansinya sebesar 0.000 tentu nilai tersebut lebih kecil dari 

0.05 (0.000 < 0.05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa act secara parsial 
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berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah dalam menjadikan pengalaman 

act itu sendiri sebagai faktor untuk alasan keputusan tersebut. Act dalam 

experiential-marketing merujuk pada pengalaman yang dimunculkan dari tindakan 

yang berupa usaha yang bertujuan untuk mempengaruhi pengalaman hidup, gaya 

hidup, dan interaksi nasabah pada PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

Adapun tindakan-tindakan tersebut meliputi, simulasi suatu produk berupa 

keterangan, gambar  dan  tabel yang sangat membantu nasabah, pelayanan 

karyawan khusus relationship manager (marketing funding) secara personal kepada 

nasabah sehingga membantu nasabah dalam bertransaksi, karyawan PT Bank 

Muamalat KCP Curup menjelaskan tentang produk dengan baik serta menguasai 

konsep-konsep syariah yang digunakan dalam produk. 

Pernyataan pada hipotesis yang terakhir ialah mengenai variabel relate. 

Variabel ini didapatkan nilai signifikansi sebesar 0.882 yang mana lebih besar dari 

0.05 (0.882 > 0.05) yang artinya H0 diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa relate sebagai variabel terakhir dalam experiential-marketing secara parsial 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Adapun dalam hal ini 

relate ialah pengalaman yang berkaitan dengan hubungan sosial antara nasabah dan 

pihak Bank Muamalat Indonesia KCP Curup baik secara langsung maupun tidak 

langsung yang meliputi kegiatan sosial dengan memberikan bantuan dana, menjaga 

hubungan erat dengan nasabah melalui jalinan silahturahim. Hasil temuan 

menunjukkan bahwa PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup belum mampu 

memberikan pengalaman positif kepada nasabah melalui indikator variabel relate 
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ini, sehingga dampaknya bahwa relate dalam experiential-marketing tidak 

mempengaruhi pengalaman nasabah dalam mengambil keputusan. 

Hasil pengujian yang menunjukkan besarnya pengaruh paling dominan hingga 

yang paling rendah atau bahkan tidak memberi pengaruh terhadap keputusan 

nasabah dapat dilihat dari koefesien beta. Koefesien beta yang menunjukkan angka 

terbesar itulah yang menandakan yang memberi pengaruh paling besar. Adapun 

nilai keofesien beta terbesar dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.17 

Koefesien Beta 

Variabel Nilai Koefesien Beta 

Sense (X1) -0.045 

Feel (X2) 0.178 

Think (X3) -0.179 

Act (X4) 0.632 

Relate (X5) 0.020 

Sumber: data primer yang diolah, 2016. 

Tabel 4.17 diatas menampilkan nilai koefesien beta pada variabel independen 

yang paling dominan dalam menentukan variabel dependen. Dalam tabel tersebut 

menunjukkan bahwa variabel act dengan koefesien beta paling dominan yakni 

0.632. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa dengan karyawan mampu 

menanggapi kebutuhan nasabah melalui tindakan pelayanan yang baik dan tindakan 

lain yang berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan nasabah tersebut dalam hal 

transaksi keuangan mampu membuat nasabah mendapat pengalaman yang dapat 

dipastikan hal tersebutlah yang menjadi alasan dalam keputusannya memilih PT 

Bank Muamalat Indonesia KCP Curup.
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pada analisis dan pembahasan penelitian yang telah dilakukan 

mengenai pengaruh experiential-marketing yang terdiri dari panca indera (sense), 

perasaan (feel), pikiran (think), tindakan (act), hubungan (relate), maka dapat ditarik 

kesimpulan mengenai pengaruh experiential-marketing terhadap keputusan nasabah 

memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup adalah sebagai berikut: 

1. Experiential-marketing yang berupa sense, feel, think, act, dan relate secara 

simultan (bersama-sama) mempengaruhi keputusan nasabah memilih PT Bank 

Muamalat Indonesia KCP Curup, bahwa F hitung sebesar 9.168 > F tabel 2.543 

dengan nilai taraf signifikan sig < α yakni 0.000 < 0.05. Dengan demikian karena 

sig < α mempunyai nilai probabilitas lebih kecil dari 0.05, maka dapat 

disimpulkan H0 ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh variabel sense, 

feel, think, act dan relate secara simultan terhadap keputusan nasabah memilih 

PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

2. Experiential-marketing yang berupa sense, feel, think, act, dan relate secara 

parsial terdapat variabel yang berpengaruh dan tidak berpengaruh terhadap 

keputusan nasabah memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. Hal ini 

dapat dilihat dari variabel yang berpengaruh ialah variabel act bahwa t hitung 

untuk variabel act (X4) sebesar 4.282, t tabel sebesar 2.005 dengan nilai 
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signifikansi sebesar 0.000. Berarti Ha diterima dan H0 ditolak. Dikarenakan t 

hitung < t tabel (4.282 < 2.005), dan tidak signifikan karena nilai signifikan 

0.000 > 0.05. Sehingga dapat penulis simpulkan bahwa act secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Sedangkan pada variabel 

sense (X1) dengan t hitung < t tabel (0.734 < 2.005) dan tidak signifikan sebab 

nilai signifikan 0.497 > 0.05. Dengan demikian dapat penulis simpulkan bahwa 

sense secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. 

Untuk variabel feel (X2) t hitung < t tabel (1.536 < 2.005) dan tidak signifikan 

karena nilai signifikan 0.130 > 0.05. Berarti H0 diterima dan Ha ditolak artinya 

bahwa feel secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

nasabah. Selanjutnya untuk variabel think (X3) t hitung < t tabel (1.548 < 2.005), 

dan tidak signifikan karena nilai signifikan 0.128 > 0.05. Berarti H0 diterima dan 

Ha ditolak. Sehingga dapat penulis simpulkan bahwa think secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Untuk variabel relate (X5) t 

hitung < t tabel (0.149 < 2.005), dan tidak signifikan karena nilai signifikan 

0.882 > 0.05. Sehingga dapat penulis simpulkan bahwa relate secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. 

3. Pengaruh experiential-marketing yang paling dominan terhadap keputusan 

nasabah dalam memilih PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup adalah 

variabel act dengan koefesien beta paling dominan yakni 0.632. Dari hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa act adalah variabel yang merupakan hal paling 
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dipertimbangkan oleh nasabah dalam mengambil keputusannya dalam memilih 

PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan sebelumnya maka penulis mengajukan 

beberapa saran dari hasil penelitian sebagai berikut: 

1. Bagi PT Bank Muamalat Indonesia KCP Curup hasil penelitian ini diharapkan 

dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan untuk mengetahui faktor yang 

mempengaruhi keputusan nasabah, sehingga dapat menjadi kebijakan 

manajemen untuk membuat dan atau memperbaharui konsep pemasaran dengan 

implementasi experiential-marketing sesuai dengan kebutuhan konsep 

pemasaran yang ada. Serta sebagai arah pengembangan bagi bank syariah 

dengan konsep experiential-marketing secara lebih efektif dan efesien guna 

ekspansi usaha perbankan syariah. 

2. Bagi STAIN Curup khususnya untuk lingkup akademik diharapkan penelitian 

ini dapat dijadikan sebagai tambahan literatur pustaka atau referensi guna 

pengembangan ilmu perbankan syariah khususnya dalam konsep 

pemasaran/marketing dengan tema experiential-marketing dan sebagai literatur 

guna penelitian lanjutan dengan domain penelitian yang sama.  

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan bisa menggunakan cakupan populasi yang 

lebih luas dan menggunakan variabel masing-masing untuk menjadi subjek 

penelitian lanjutan guna menemukan hal-hal baru yang berkaitan dengan 

konsep experiential-marketing yang belum dipaparkan dalam penelitian ini.
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