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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of customer engagement, human-centric marketing,
omnichannel, and word of mouth marketing on increasing sales of credit products at PT
Bank Negara Indonesia (Persero) Thk, Melawai Raya Branch Office. The research was
motivated by the gap between the target and realization of the distribution of People's
Business Credit (KUR) and BNI Wirausaha, despite an increase after the implementation of
the BNIMove innovation. The research method used is a quantitative approach with a survey
design, where primary data was obtained through questionnaires to respondents who are
active customers using BNI credit products. Data analysis was carried out using multiple
linear regression using SPSS software to test the simultaneous and partial effects of
independent variables on the dependent variable. The results showed that all four
independent variables had a positive and significant effect on sales increase, with customer
engagement and human-centric marketing proving to have a dominant influence compared to
other variables. These findings emphasize the importance of a marketing strategy that
focuses on consumer experience and needs, the utilization of integrated digital channels, and
the role of word of mouth as an effective organic promotional tool. This research provides
practical implications for BNI to optimize digital-based marketing strategies and service
personalization in an effort to increase the number of new debtors and support the
achievement of credit distribution targets in the future.

Keywords : Customer Engagement, Human-Centric Marketing, Omnichannel, Word of
Mouth, Sales.

ABSTRAK
Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh keterlibatan pelanggan (customer
engagement), human-centric marketing, omnichannel, dan word of mouth marketing terhadap
peningkatan penjualan produk kredit di PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk, Kantor
Cabang Melawai Raya. Penelitian dilatarbelakangi oleh adanya kesenjangan antara target dan
realisasi penyaluran Kredit Usaha Rakyat (KUR) dan BNI Wirausaha, meskipun telah terjadi
peningkatan setelah penerapan inovasi BNIMove. Metode penelitian yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan desain survei, di mana data primer diperoleh melalui kuesioner
kepada responden yang merupakan nasabah aktif pengguna produk kredit BNI. Analisis data
dilakukan dengan regresi linier berganda menggunakan perangkat lunak SPSS untuk menguji
pengaruh simultan maupun parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel independen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap peningkatan penjualan, dengan customer engagement dan human-centric
marketing terbukti memiliki pengaruh dominan dibanding variabel lainnya. Temuan ini
menegaskan pentingnya strategi pemasaran yang berfokus pada pengalaman dan kebutuhan
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nasabah, pemanfaatan kanal digital yang terintegrasi, serta peran word of mouth sebagai
sarana promosi organik yang efektif. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi BNI
untuk mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis digital dan personalisasi layanan dalam
upaya meningkatkan jumlah debitur baru serta mendukung pencapaian target penyaluran
kredit di masa mendatang

Kata Kunci: Customer Engagement, Human-Centric Marketing, Omnichannel, Word
of Mouth, Penjualan Kredit

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang pesat dalam beberapa tahun terakhir telah
mengubah berbagai sektor industri secara signifikan, termasuk sektor perbankan (Pamungkas,
2023:34). Digitalisasi tidak hanya memperkenalkan efisiensi operasional, tetapi juga
membuka peluang untuk inovasi dalam strategi pemasaran dan distribusi produk perbankan.
Salah satu pendekatan pemasaran modern yang mencakup transformasi digital ini adalah
Inovasi pemasaran, sebuah konsep yang menggabungkan pemasaran tradisional dengan
pemasaran digital yang berpusat pada pelanggan, melibatkan interaksi multi-kanal,
personalisasi, serta pengalaman nasabah yang lebih holistik (Maulidya & Afifah, 2021:278).
Di sektor perbankan, tantangan terbesar dalam meningkatkan penjualan adalah bagaimana
menarik nasabah agar tertarik menggunakan produk-produk kredit yang ditawarkan. Salah
satu produk penting adalah kredit program, seperti Kredit Usaha Rakyat (KUR) dan Kredit
Komersial seperti BNI Wirausaha. Kredit program ini berperan krusial dalam mendukung
sektor usaha kecil dan menengah (UMKM) di Indonesia. Namun, dalam prakteknya, banyak
bank, termasuk PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Melawai Raya,
menghadapi kesulitan dalam memasarkan produk ini secara efektif, terutama di tengah
persaingan yang ketat dan perubahan perilaku nasabah yang semakin berorientasi digital.

Data terkini dari BNI menunjukkan bahwa pada tahun 2024, baki debet kredit
program di Kantor Cabang Melawai Raya mencapai Rp 402,79 miliar dari total target kredit
sebesar Rp 420 miliar, menunjukkan bahwa ada kesenjangan yang signifikan antara realisasi
penjualan dan target yang ditetapkan (Ngamal & Maximus Ali Perajaka, 2021:345). Data ini
menunjukkan perlunya strategi yang lebih efektif untuk menarik nasabah baru dan
meningkatkan partisipasi UMKM dalam program kredit yang ditawarkan. Sementara itu,
berdasarkan studi internal, lebih dari 60% nasabah BNI kini memanfaatkan platform digital
dalam berinteraksi dengan bank, mulai dari penggunaan aplikasi mobile banking hingga
media sosial untuk mendapatkan informasi terkait produk perbankan. Namun, penetrasi
produk kredit melalui platform digital masih relatif rendah, yang menandakan potensi besar
untuk mengembangkan strategi digital yang lebih personal dan terarah. Pada tahun 2022, PT
Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk meluncurkan sebuah inovasi baru untuk percepatan
proses kredit dengan nama produk BNIMove. BNIMove disini memiliki keunggulan dapat
menginput data, verifikasi data hingga Analisa data dengan handphone yang sudah
dimodifikasi softwarenya sehingga analis dapat melakukan proses kredit dimana saja.
Pengembangan strategi inilah yang dapat mendongkrak pencapaian kredit dimana setelah
peluncuran BNIMove, Peningkatan penjualan kredit program khususnya pada BNI KCU
Melawai Raya justru meroket.

Selain itu, pemanfaatan data nasabah melalui pemasaran berbasis data (data-driven
marketing) menjadi faktor penting dalam menganalisis perilaku dan kebutuhan mereka. BNI
memiliki data yang kaya dari transaksi harian, histori kredit, dan demografi nasabah, namun
pengelolaan data tersebut masih belum optimal. Sebagai contoh, analisis laporan tahun 2023
menunjukkan bahwa hanya 30% data nasabah yang digunakan untuk pengembangan strategi
pemasaran. Padahal, penelitian Gartner (2022) menunjukkan bahwa perusahaan yang
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memanfaatkan analisis data secara maksimal dapat meningkatkan efektivitas pemasaran
hingga 60%. Dengan mengelola data secara efektif, BNI dapat menciptakan kampanye yang
lebih relevan dan sesuai dengan preferensi nasabah. Melalaui inovasi pemasaran, bank dapat
lebih efektif menjangkau segmen UMKM melalui strategi digital seperti pemasaran media
sosial, iklan digital yang tertarget, serta penggunaan kecerdasan buatan (Al) untuk
mempersonalisasi pengalaman nasabah (Rafidah & Maharani, 2024:12).

Berdasarkan laporan saldo list dari Divisi Teknologi PT Bank Negara Indonesia
(Persero) Tbk per 31 Desember 2023, baki debet dari kredit program (KUR dan BWU)
mencapai Rp 184,79 miliar, jauh di bawah target maksimum kredit yang ditetapkan sebesar
Rp 393,01 miliar (Rahayu et al., 2022:93). Hal ini menunjukkan bahwa ekspansi kredit
program tidak berjalan sesuai harapan, terutama karena masih mengandalkan debitur lama
untuk menjaga baki debet. Rendahnya jumlah debitur baru mempertegas tantangan dalam
pemasaran produk kredit program, dan di sinilah Inovasi pemasaran memiliki peran besar
dalam meningkatkan daya tarik produk kepada calon debitur baru.

Berikut kami tampilkan data portapel baki debet dari PT Bank Negara Indonesia
(Persero) Thk, Kantor Cabang Utama Melawai Raya guna untuk mendapatkan perbandingan
peningkatan penjualan dari produk KUR & BWU.

Tabel 1 : Ringkasan Baki Debet dan Jumlah Debitur Kredit Program BNI KCU

Melawai Raya

| Total Baki Jumlah
ahun | Debet (Rp) Debitur

Z 186.390.629.65 2.494
020 1

. 149.094.325.74 2.165
021 6

. 277.487.804.69 1.580
022 1

. 333.781.643.26 3.198
023 0

. 402.934.857.33 3.848
024 5

Sebelumnya, pada tahun 2020 dan 2021 proses kredit pada kredit program di PT Bank
Negara Indonesia (Persero) Tbhk, Kantor Cabang Utama Melawai Raya dilakukan dengan
metode manual. Dalam hal ini, seluruh hal yang berkaitan dengan Verifikasi dan Analisa
kredit akan dilakukan di Kantor pemroses masing masing sehingga membutuhkan waktu dari
pengajuan awal hingga kredit cair dengan waktu kurang lebih 2 minggu. Pada tahun 2022, PT
Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk meluncurkan sebuah inovasi baru untuk percepatan
proses kredit dengan nama produk BNIMove. BNIMove disini memiliki keunggulan dapat
menginput data, verifikasi data hingga Analisa data dengan handphone yang sudah
dimodifikasi softwarenya sehingga analis dapat melakukan proses kredit dimana saja.
Tampak pada data portapel baki debet PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk, Kantor
Cabang Utama Melawai Raya adanya peningkatan jumlah debitur dan baki debet hamper
50%. Hal tersebut dapat terjadi dikarenakan dengan adanya BNIMove proses kredit yang
awalnya membutuhkan waktu 2 minggu dapat diringkas hingga 2 s/d 7 hari saja. Hal itu tentu
dapat meningkatkan penjualan kredit program pada PT Bank Negara Indonesia (Persero)
Tbk, Kantor Cabang Utama Melawai Raya. Selanjutnya pada tahun 2023 dan 2024 PT Bank
Negara Indonesia (Persero) Thk, Kantor Cabang Utama Melawai Raya selalu mendapatkan
peningkatan penjualan pada kredit program. Hal ini membuktikan bahwa variable penilitian
kita yaitu content marketing, omnichannel dan data-driven marketing yang terkandung dalam
produk BNIMove dapat meningkatkan penjualan berdasarkan data portapel.
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Urgensi penelitian ini terletak pada perlunya optimalisasi strategi pemasaran berupa
inovasi pemasaran yang terdiri dari Customer Engagement, Human-Centric Marketing,
Omnichannel dan Word of Mouth (WOM) Marketing dalam meningkatkan penetrasi produk
kredit program seperti Kredit Usaha Rakyat (KUR) dan BNI Wirausaha (BWU), khusus
nya di tengah persaingan yang semakin ketat. Meskipun program KUR dan BWU telah
menjadi salah satu instrumen utama pemerintah untuk mendukung UMKM, realisasi target
penyalurannya masih jauh dari optimal, yang ditandai dengan tertinggalnya BNI dalam
urusan kredit program dengan competitor walaupun terdapat peningkatan signifikan setelah
BNIMove dilaunching. Penelitian ini menjadi penting untuk mengeksplorasi bagaimana
pendekatan digital dan integrasi kanal online-offline dapat membantu bank menjangkau lebih
banyak pelaku usaha yang berpotensi, memperluas akses ke pembiayaan, dan pada akhirnya
mendukung pertumbuhan sektor UMKM yang lebih inklusif di Indonesia. ldentifikasi
Masalah Penelitian

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis
bagaimana keempat variabel (customer engagement, human-centric marketing, omnichannel,
dan word of mouth marketing) berpengaruh terhadap peningkatan penjualan produk kredit di
PT Bank Negara Indonesia (Persero) Thk, Kantor Cabang Melawai Raya.

KAJIAN LITERATUR

Penelitian mengenai peran customer engagement, human-centric marketing, content
marketing, omnichannel, dan word of mouth marketing terhadap peningkatan penjualan telah
banyak dilakukan oleh peneliti sebelumnya, baik di dalam maupun luar negeri. Kajian-kajian
tersebut memberikan landasan empiris bagi penelitian ini, sekaligus menunjukkan adanya
ruang pengembangan pada konteks perbankan di Indonesia, khususnya di PT Bank Negara
Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang Melawai Raya. So et al. (2020) meneliti keterlibatan
pelanggan (customer engagement) dalam konteks industri jasa dan menemukan bahwa
interaksi pelanggan yang melibatkan aspek kognitif, emosional, serta perilaku memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat keterlibatan pelanggan, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk tetap
setia dan melakukan pembelian ulang. Penelitian ini relevan dengan penelitian saat ini karena
customer engagement menjadi salah satu variabel independen utama yang dihipotesiskan
berkontribusi pada peningkatan penjualan produk kredit.

Oleh karena itu, penelitian ini mencoba mengisi kesenjangan tersebut dengan
menganalisis pengaruh customer engagement, human-centric marketing, content marketing,
omnichannel, dan word of mouth marketing terhadap peningkatan penjualan produk kredit di
PT Bank Negara Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang Melawai Raya. Dengan
memadukan temuan penelitian terdahulu dan menguji kembali variabel-variabel tersebut pada
konteks perbankan nasional, diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi akademis
maupun praktis dalam pengembangan strategi pemasaran perbankan

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, karena
penelitian berfokus pada pengujian hipotesis mengenai pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen secara empiris. Variabel independen dalam penelitian ini terdiri
dari Customer Engagement (X1), Human-Centric Marketing (X2), Omnichannel (X3), dan
Word of Mouth Marketing (X4), sedangkan variabel dependen adalah Peningkatan Penjualan
Produk Kredit (Y). Penelitian ini dirancang dengan menyebarkan kuesioner terstruktur
menggunakan skala Likert 1-5 kepada responden yang merupakan nasabah aktif pengguna
produk kredit di PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbhk Kantor Cabang Melawai Raya.
Data yang terkumpul kemudian diolah menggunakan analisis regresi linier berganda dengan
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bantuan software SPSS versi 25. Analisis dilakukan melalui serangkaian uji instrumen
(validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas), serta uji hipotesis (uji t, uji F, dan koefisien determinasi R?). Variabel
dalam penelitian ini terdiri dari empat variabel independen (X1-X4) dan satu variabel
dependen (). Definisi operasional disusun berdasarkan teori yang telah dibahas pada
tinjauan pustaka, sehingga setiap variabel dapat diukur melalui indikator yang terukur.
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan memadukan sumber data
primer dan sekunder, dengan metode utama berupa penyebaran kuesioner. 1) Kuesioner:
Instrumen utama penelitian berupa kuesioner terstruktur dengan skala Likert 1-5, mulai dari
“sangat tidak setuju” (1) hingga “sangat setuju” (5). Pertanyaan dalam kuesioner disusun
berdasarkan indikator variabel penelitian, yaitu Customer Engagement, Human-Centric
Marketing, Omnichannel, Word of Mouth Marketing, serta Peningkatan Penjualan.
Kuesioner ini disebarkan kepada responden yang merupakan nasabah aktif pengguna produk
kredit di PT Bank Negara Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang Melawai Raya. 2) Studi
Dokumentasi: Studi dokumentasi digunakan sebagai data pendukung, berupa laporan tahunan
BNI, data internal terkait penyaluran kredit, serta literatur akademik mengenai strategi
pemasaran digital dan inovasi perbankan. Data ini membantu memberikan konteks terhadap
hasil survei yang diperolen. 3) Wawancara Terbatas (Opsional): Untuk memperkuat
pemahaman mengenai implementasi strategi pemasaran, peneliti melakukan wawancara
singkat dengan pihak manajemen cabang. Namun wawancara ini hanya bersifat tambahan
(complementary) dan tidak digunakan sebagai sumber utama data penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan langkah penting setelah pengujian validitas, dengan tujuan
menilai konsistensi internal instrumen penelitian. Reliabilitas mencerminkan sejauh mana
instrumen menghasilkan hasil yang stabil ketika digunakan dalam kondisi yang sama. Dalam
penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha, yang menurut
Ghozali (2018) dinyatakan memadai jika nilainya > 0,60. Berdasarkan Tabel Uji Reliabilitas
Kuesioner Variabel X1 hingga Tabel 6. Uji Reliabilitas Kuesioner Variabel Y, seluruh
variabel (Customer Engagement, Human-Centric Marketing, Omnichannel, Word of Mouth
Marketing, dan Peningkatan Penjualan) memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60, yaitu
berkisar antara 0,692 hingga 0,847. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen kuesioner yang
digunakan memiliki konsistensi internal yang baik. Artinya, responden menjawab item
pernyataan dengan pola yang relatif konsisten, sehingga data dapat dipercaya untuk
digunakan dalam analisis lebih lanjut. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya oleh
Wijoyo et al. (2020) yang menekankan pentingnya instrumen yang reliabel dalam mengukur
keterlibatan pelanggan pada konteks perbankan digital.

Tabel 2 : Uji Reliabilitas Kuesioner Variabel X1

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items
0.692 4

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)

Berdasarkan uji reliabilitas pada Tabel 2 nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel
Customer Engagement adalah sebesar 0,692, lebih tinggi dari ambang batas minimum 0,60.
Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner
mampu mengukur konsep keterlibatan pelanggan secara konsisten. Konsistensi instrumen ini
penting, sebab variabel Customer Engagement merupakan salah satu faktor yang sangat
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menentukan loyalitas pelanggan dan pada akhirnya berdampak pada peningkatan penjualan
(Primyastanto, 2014). Hasil ini menguatkan penelitian Wijoyo et al. (2020) yang menegaskan
bahwa keterlibatan pelanggan tidak hanya sebatas interaksi, melainkan juga keterlibatan
emosional dan kognitif nasabah dengan merek perbankan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang digunakan sudah sesuai secara metodologis,
dan data yang diperoleh dapat diandalkan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 3 : Uji Reliabilitas Kuesioner Variabel X2
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items
0.758 6

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)

Berdasarkan uji reliabilitas pada tabel 3, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,758 dengan jumlah item sebanyak 6 butir pernyataan. Nilai Cronbach’s Alpha tersebut
telah melewati ambang batas minimum reliabilitas yang ditetapkan, yaitu sebesar 0,60. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel X2
Human-Centric Marketing bersifat reliabel, artinya item-item dalam kuesioner memiliki
konsistensi internal yang baik dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengukuran
penelitian ini.

Tabel 4 : Uji Reliabilitas Kuesioner Variabel X3

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items
0.697 5

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)

Berdasarkan uji reliabilitas pada tabel 4, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,697 dengan jumlah item sebanyak 5 butir pernyataan. Nilai Cronbach’s Alpha tersebut
telah melewati ambang batas minimum reliabilitas yang ditetapkan, yaitu sebesar 0,60. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel X3
Omnichannel bersifat reliabel, artinya item-item dalam kuesioner memiliki konsistensi
internal yang baik dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengukuran penelitian ini.

Tabel 5 : Tabel Uji Reliabilitas Kuesioner Variabel X4

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of ltems
0.847 5

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)

Berdasarkan uji reliabilitas pada tabel 5, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,847 dengan jumlah item sebanyak 5 butir pernyataan. Nilai Cronbach’s Alpha tersebut
telah melewati ambang batas minimum reliabilitas yang ditetapkan, yaitu sebesar 0,60. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel X4
Word of Mouth (WOM) Marketing bersifat reliabel, artinya item-item dalam kuesioner
memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam
pengukuran penelitian ini.

Tabel 6 : Uji Reliabilitas Kuesioner Variabel Y

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items
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0.731 5

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)
Berdasarkan uji reliabilitas pada tabel 6, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,731 dengan jumlah item sebanyak 5 butir pernyataan. Nilai Cronbach’s Alpha
tersebut telah melewati ambang batas minimum reliabilitas yang ditetapkan, yaitu sebesar
0,60. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur
variabel Peningkatan Penjualan bersifat reliabel, artinya item-item dalam kuesioner memiliki
konsistensi internal yang baik dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengukuran
penelitian ini.
Analisis Data
Uji Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai
kecenderungan jawaban responden pada tiap variabel. Berdasarkan Tabel 4.6-4.10, dapat
dilihat bahwa seluruh variabel memiliki nilai rata-rata yang relatif tinggi (berada di atas titik
tengah skala). Misalnya, Customer Engagement memiliki mean 15,83 dari skala maksimal
20, menunjukkan bahwa responden cenderung setuju terhadap adanya keterlibatan pelanggan
yang aktif. Demikian pula Human-Centric Marketing (mean = 19,63) dan Omnichannel
(mean = 19,69), yang mengindikasikan penerapan strategi pemasaran berfokus manusia dan
layanan multikanal cukup baik menurut nasabah. Namun demikian, WOM Marketing
meskipun memiliki rata-rata tinggi (19,73), justru memperlihatkan standar deviasi paling
besar (2,72). Artinya, terdapat perbedaan pendapat responden terkait efektivitas WOM.
Sebagian besar menilai positif, tetapi ada pula yang menilai WOM belum maksimal. Temuan
ini menarik karena memperlihatkan potensi variasi persepsi yang perlu diperhatikan
manajemen. dan hasil pengolahan data disajikan dalam tabel statistik deskriptif berikut ini:
Tabel 7 : Hasil Uji Statistik Deskriptif Customer Engagement
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
Customer Engagement | 100 | 10.00 20.00 15.8300 | 1.89126

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden pada tabel 7
diperoleh informasi karakteristik variabel Customer Engagement memiliki nilai minimum
sebesar 10,00 dan maksimum sebesar 20,00, dengan nilai rata-rata sebesar 15,83, dengan
nilai standar deviasi sebesar 1,89126.
Tabel 8 : Hasil Uji Statistik Deskriptif Human Centric Marketing
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
Human Centric Marketing | 100 | 12.00 25.00 19.6300 | 2.28148

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden pada tabel 8
diperoleh informasi karakteristik variabel Human Centric Marketing memiliki nilai minimum
sebesar 12,00 dan maksimum sebesar 25,00, dengan rata-rata 19,63, dengan nilai standar
deviasi sebesar 2,28148.

Tabel 9 : Hasil Uji Statistik Deskriptif Omnichannel
’ Descriptive Statistics ‘
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N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
Omnichannel | 100 | 14.00 25.00 19.6900 | 2.14944

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden pada tabel 4.8
diperoleh informasi karakteristik variabel Omnichannel memiliki nilai minimum pada
variabel ini adalah 14,00 dan maksimum 25,00, dengan rata-rata 19,69 dan standar deviasi
sebesar 2,14944.
Tabel 10 : Hasil Uji Statistik Deskriptif Word of Mouth (WOM) Marketing
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
Word of Mouth (WOM) Marketing | 100 | 8.00 25.00 19.7300 | 2.72606

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden pada tabel 4.9
diperoleh informasi karakteristik variabel Word of Mouth (WOM) Marketing menunjukkan
rentang nilai dari 8,00 hingga 25,00, dengan rata-rata sebesar 19,73 dan standar deviasi
sebesar 2,72606.
Tabel 11 : Hasil Uji Statistik Deskriptif Peningkatan Penjualan
Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
Peningkatan Penjualan | 100 | 13.00 25.00 19.7700 | 2.28237

Sumber: Data Primer, Hasil Uji SPSS V.23, 2025 (data diolah)
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden pada tabel 11
diperoleh informasi karakteristik variabel Peningkatan Penjualan memiliki nilai minimum
13,00 dan maksimum 25,00, dengan rata-rata 19,77 serta standar deviasi sebesar 2,28237.

Pembahasan
Pengaruh Customer Engagement terhadap Peningkatan Penjualan

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden yang disajikan
dalam Tabel 4.1, diketahui bahwa variabel Customer Engagement memiliki nilai minimum
sebesar 10,00 dan maksimum 20,00, dengan rata-rata sebesar 15,83 dan standar deviasi
sebesar 1,89126. Nilai rata-rata yang relatif tinggi dan standar deviasi yang rendah
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian positif dan konsisten
terhadap upaya keterlibatan pelanggan yang dilakukan oleh PT Bank Negara Indonesia
(Persero) Tbk Kantor Cabang Melawai Raya. Hasil penelitian membuktikan bahwa Customer
Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan ($=0.906,
p<0.05). Temuan ini sejalan dengan teori pemasaran modern yang menekankan pentingnya
interaksi dua arah antara perusahaan dengan pelanggan (Primyastanto, 2014). Nilai korelasi
yang tinggi (0.740-0.799) menunjukkan bahwa strategi keterlibatan pelanggan melalui
platform digital di BNI Melawai Raya telah berhasil menciptakan hubungan yang kuat
dengan nasabah. Hal ini diperkuat oleh penelitian Wijoyo et al. (2020) yang menyatakan
bahwa customer engagement dalam perbankan digital mampu meningkatkan loyalitas dan
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transaksi nasabah. Implementasi fitur mobile banking yang interaktif dan program loyalitas
berbasis poin diduga menjadi faktor pendorong utama efektivitas strategi ini.

Pengaruh Human-Centric Marketing terhadap Peningkatan Penjualan

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden yang tercantum
dalam Tabel 4.13, diketahui bahwa variabel Human-Centric Marketing memiliki nilai
minimum sebesar 12,00 dan maksimum 25,00, dengan rata-rata sebesar 19,63 dan standar
deviasi sebesar 2,28148. Nilai rata-rata yang cukup tinggi mengindikasikan bahwa mayoritas
responden menilai bahwa pendekatan pemasaran yang berfokus pada aspek kemanusiaan
telah diterapkan secara cukup baik oleh PT Bank Negara Indonesia (Persero) Thk Kantor
Cabang Melawai Raya. Sementara itu, nilai standar deviasi yang relatif rendah menunjukkan
bahwa persepsi responden cukup homogen. Human-Centric Marketing terbukti berpengaruh
signifikan terhadap peningkatan penjualan ($=0.269, p<0.05), meskipun dengan koefisien
yang lebih rendah dibanding Customer Engagement. Hasil ini mendukung teori perilaku
konsumen yang menyatakan bahwa pendekatan pemasaran berbasis manusia dapat memenuhi
kebutuhan psikologis dan sosial pelanggan (Dewi et al., 2022). Dalam konteks perbankan,
temuan ini konsisten dengan penelitian Marpaung et al. (2021) yang menemukan bahwa
layanan perbankan yang personal dan empatik mampu meningkatkan kepercayaan nasabah.
Pelatihan customer service yang berkelanjutan dan desain produk kredit yang sesuai
kebutuhan segmen nasabah diduga menjadi faktor penentu keberhasilan strategi ini di BNI
Melawai Raya.

Pengaruh Omnichannel terhadap Peningkatan Penjualan

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden yang disajikan
dalam Tabel 4.3, diketahui bahwa variabel Omnichannel memiliki nilai minimum sebesar
14,00 dan maksimum sebesar 25,00, dengan rata-rata sebesar 19,69 dan standar deviasi
sebesar 2,14944. Nilai rata-rata yang tinggi menunjukkan bahwa sebagian besar responden
mengakui keberadaan dan penggunaan kanal pelayanan yang beragam di PT Bank Negara
Indonesia (Persero) Thk Kantor Cabang Melawai Raya. Namun, standar deviasi yang relatif
rendah mengindikasikan bahwa persepsi responden cukup seragam terhadap implementasi
strategi omnichannel di lingkungan bank tersebut. Berdasarkan hasil analisis regresi parsial,
variabel Omnichannel tidak berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan (f = -
0,029, p > 0,05). Temuan ini menarik karena bertolak belakang dengan sebagian besar
literatur yang menekankan pentingnya strategi omnichannel dalam industri perbankan digital
(Jakti et al., 2022). Beberapa kemungkinan penyebabnya antara lain: 1) Integrasi antar kanal
digital dan layanan cabang belum optimal, sehingga pengalaman pelanggan masih
terfragmentasi. 2) Nasabah cenderung masih mengandalkan layanan tatap muka di cabang
untuk transaksi bernilai tinggi atau produk kredit. 3) Kurangnya promosi dan sosialisasi fitur
omnichannel kepada nasabah menyebabkan rendahnya tingkat pemanfaatan.

Dengan demikian, meskipun secara teori omnichannel dapat meningkatkan
kenyamanan dan pengalaman nasabah, implementasinya di BNI Melawai Raya belum
mampu memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan penjualan. Hal ini memberikan
ruang bagi manajemen untuk melakukan evaluasi strategi dan meningkatkan kualitas
integrasi kanal agar lebih sesuai dengan kebutuhan dan perilaku nasabah.

Pengaruh WOM Marketing terhadap Peningkatan Penjualan

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 100 responden sebagaimana
disajikan dalam Tabel 4.4, diketahui bahwa variabel Word of Mouth (WOM) Marketing
memiliki rentang nilai dari 8,00 hingga 25,00, dengan rata-rata sebesar 19,73 dan standar
deviasi sebesar 2,72606. Nilai rata-rata yang tinggi menunjukkan bahwa sebagian besar
responden memberikan penilaian positif terhadap aktivitas WOM marketing di PT Bank
Negara Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Melawai Raya. Namun, standar deviasi yang
relatif besar mengindikasikan adanya variasi persepsi yang cukup tinggi di antara responden
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terkait efektivitas WOM. Word of Mouth Marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan
(B=-0.026, p>0.05), bertentangan dengan teori pemasaran hubungan yang menekankan
kekuatan rekomendasi dari mulut ke mulut (Jan et al., 2023). Beberapa faktor yang mungkin
menjelaskan temuan ini antara lain: (1) kurangnya program insentif bagi nasabah yang
merekomendasikan produk, (2) minimnya kolaborasi dengan influencer atau key opinion
leader di sektor perbankan, atau (3) belum optimalnya pemanfaatan platform digital untuk
mengamplifikasi testimoni nasabah. Hasil ini menyiratkan bahwa BNI Melawai Raya perlu
merevitalisasi strategi WOM-nya dengan pendekatan yang lebih terstruktur dan terukur.
Pengaruh Keterlibatan pelanggan, Human-Centric Marketing, Omnichannel, dan
Word of Mouth Marketing terhadap Peningkatan Penjualan

Uji F menunjukkan bahwa keempat variabel secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap peningkatan penjualan (p<0.05), dengan koefisien determinasi (R?)
mencapai 95.5%. Temuan ini mendukung model pengukuran kinerja pemasaran Sukaatmadja
et al. (2021) yang menekankan pentingnya pendekatan terintegrasi dalam strategi pemasaran.
Hasil ini mengkonfirmasi bahwa kombinasi antara Customer Engagement dan Human-
Centric Marketing telah menjadi penggerak utama peningkatan penjualan, sementara
Omnichannel dan WOM Marketing masih memerlukan optimasi lebih lanjut. Tingginya nilai
R? juga menunjukkan bahwa model penelitian ini telah mencakup sebagian besar faktor
penentu peningkatan penjualan di BNI Melawai Raya. Secara keseluruhan, hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa Customer Engagement dan Human-Centric Marketing merupakan
faktor dominan dalam peningkatan penjualan. Sementara itu, strategi Omnichannel dan
WOM Marketing masih membutuhkan penguatan agar dapat memberikan pengaruh nyata.
Dengan nilai Adjusted R2 sebesar 0,955, model penelitian terbukti mampu menjelaskan
hampir seluruh variasi peningkatan penjualan. Hal ini memperlihatkan bahwa strategi
pemasaran yang terintegrasi, terutama pada aspek keterlibatan pelanggan dan pendekatan
human-centric, merupakan kunci dalam menciptakan pertumbuhan penjualan di sektor
perbankan.
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, penelitian ini
memberikan beberapa kesimpulan penting terkait pengaruh Customer Engagement, Human-
Centric Marketing, Omnichannel, dan Word of Mouth Marketing terhadap peningkatan
penjualan produk kredit di PT Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk, Kantor Cabang
Melawai Raya. 1.Customer Engagement terbukti berpengaruh signifikan terhadap
peningkatan penjualan. Hal ini menegaskan bahwa keterlibatan aktif antara bank dan nasabah
melalui berbagai platform digital mampu membangun kedekatan emosional, meningkatkan
kepercayaan, serta mendorong loyalitas nasabah. 2.Human-Centric Marketing juga
berpengaruh signifikan, artinya pendekatan yang menekankan empati, pelayanan personal,
dan pemahaman kebutuhan nasabah mampu menciptakan hubungan jangka panjang yang
lebih kuat serta meningkatkan kepercayaan dalam pengambilan keputusan pembelian.
3.0mnichannel tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa integrasi layanan multikanal di BNI Melawai Raya
belum sepenuhnya optimal sehingga belum memberikan pengalaman yang konsisten bagi
nasabah. 4.Word of Mouth (WOM) Marketing juga tidak berpengaruh signifikan terhadap
peningkatan penjualan. Hal ini menandakan bahwa strategi promosi dari mulut ke mulut
belum cukup kuat, dan masih membutuhkan dukungan berupa program insentif atau
kolaborasi digital agar lebih efektif. 5.Secara simultan, keempat variabel penelitian
memberikan pengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan dengan nilai Adjusted R?2
sebesar 0,955, yang menunjukkan bahwa model penelitian ini mampu menjelaskan hampir
seluruh variasi peningkatan penjualan. Dengan demikian, strategi pemasaran yang berfokus
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pada keterlibatan pelanggan dan pendekatan human-centric terbukti menjadi kunci utama
dalam meningkatkan kinerja penjualan perbankan.
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