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MOTTO 

 

“Berimajinasilah lalu bungkus ia dengan sebuah visi, 

Namun jangan biarkan ia berlabel visi tanpa aksi” 

(Cicilia Rana Latifah) 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Aktivitas social 

media marketing melalui drivers customer equity yaitu value equity, brand 

equity, dan relationship equity berpengaruh terhadap loyalty intentions 

dalam konteks perbankan syariah yaitu PT. Bank BNI Syariah. Sampel pada 

penelitian ini adalah nasabah BNI Syariah yang berpengalaman 

menggunakan social media BNI Syariah dan menggunakan internet banking 

BNI Syariah sejumlah 100 responden. Data pada penelitian ini diolah 

menggunakan PLS SEM dengan software Smart PLS 3.0. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa aktifitas social media marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap value equity, aktifitas social media marketing 

berpengaruh positif signifikan terhadap brand equity, aktifitas social media 

marketing berpengaruh positif signifikan terhadap relationsship equity, 

sedangkan aktifitas social media marketing tidakberpengaruh signifikan 

terhadap loyalty intentions. Value equity, brand equity, dan relationship 

equity juga tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalty intentions. 

 

Kata Kunci: Aktifitas Social Media Marketing, Social Media, Value  

Equity, Brand Equity, Relationship Equity, Loyalty Intentions. 
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ABSTRACT 

The objective of this research is to study whether social media 

marketing activities though customer equity such as value equity, brand 

equity, and relationship equity have significant effects on loyalty intentions, 

in the context of Syaria Banking, which is PT. Bank BNI Syariah. The 

respondents for this research are customers of  Syaria BNI who have 

experienced using social media and internet banking of Syaria BNI in the 

number of 100 respondents. The data was processed through PLS SEM using 

Smart PLS 3.0. The resukt show that social media marketing have a 

significant positive effect on value equity, social media marketing have a 

significant positive effect on brand equity, social media marketing have a 

significant positive effect on relationship equity, but social media marketing 

is not proven having a  significant effect on loyalty intentions. value equity, 

brand equity and relationship equity are not proven having a  significant 

effect on loyalty intention. 

 

Key words: Social Media Marketing Activities, Social Media, Value 

Equity, Brand Equity, Relationship Equity, Loyalty Intentions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Perkembangan teknologi di era digitalisasi saat ini menyebabkan 

peningkatan yang cukup signifikan bagi pengguna internet.Di tahun 

2017 lalu, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 143,26 juta 

jiwa atau setara dengan 54,68 persen dari total penduduk Indonesia 

(kominfo.go.id). Jumlah tersebut  mengalami peningkatan sebesar 10,56 

juta jiwa dari hasil survei di tahun 2016. Peningkatan penggunaan 

internet tersebut diikuti dengan pertumbuhan social media.Social media 

kini sudah menjadi suatu trend yang banyak digunakan untuk 

menyebarkan pengetahuan dan informasi secara real time kepada 

pengguna internet (Fadhila & Soesanto, 2016).Fenomena tumbuh 

pesatnya penggunasocial media membuat perusahaan mulai memasarkan 

produk atau jasanya melalui social media. 

Bagi organisasi atau perusahaan, social media banyak digunakan 

sebagai alat atau media untuk melakukan komunikasi pemasaran 

(Whiting & Williams. 2013).Pengguna social media yang responsif 

membuat perusahaan dapat menjalin komunikasi dua arah atau lebih 

melalui social media.Social media saat ini menjadi tempat yang efektif 

untuk mengetahui keinginan konsumen.Memasuki era human centric, 

aktivitas pemasaran tidak lagi mengikuti keinginan perusahaan 

melainkan sesuai dengan keinginan konsumen. Konsumen saat ini 

menuntut perusahaan untuk tidak hanya sekedar berhubungan, 

memuaskanatau menyenangkan mereka namunkonsumen menuntut 

perusahaan mendengarkan mereka dan dapat memenuhi apa yang 

mereka butuhkan (Kotler dan Keller, 2009).  
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Begitu pentingnya peran pelanggan dipertegas oleh ahli 

pemasaran Peppers dan Rogers (2004) yang menyatakan bahwa satu-

satunya nilai yang diciptakan perusahaan adalah nilai yang berasal dari 

pelanggan. Hal tersebut adalah semua nilai yang perusahaan miliki 

sekarang dan nilai yang akan perusahaan miliki di masa depan. Suatu 

bisnis dianggap sukses jika berhasil mendapatkan, mempertahankan, dan 

menumbuhkan pelanggan. Pelanggan merupakan satu-satunya alasan 

perusahaan membangun pabrik, mempekerjakan karyawan, 

menjadwalkan rapat, atau melibatkan diri dalam aktivitas bisnis apapun. 

Itulah mengapa tanpa pelanggan, perusahaandapat dikatakan tidak 

mempunyai bisnis (Kotler dan Keller 2009). 

Untuk mempertahankan pelanggan dan menciptakan loyalitas 

pelanggan, perusahaan perlu mempelajari perilaku konsumen. Tujuan 

mempelajari perilaku konsumen adalah untuk mengimplementasikan 

konsep pemasaran sebagai rencana untuk mempengaruhi calon 

konsumen,  memahami pengaruh yang kompleks ketikakonsumen 

mengkonsumsi produk yang dibeli, meningkatkan kepercayaan diri 

manajer (pemasaran) untuk memprediksi respon konsumen setelah 

strategi pemasaran ditetapkan dan dilaksanakan, dan menghindari 

kriteria rujuk-diri (self-reference criterion).  

Peter dan Olson (2008) juga menambahkan pentingnya 

mempelajari perilaku konsumen adalah agar bisa mendapatkan beberapa 

informasi mengenai orientasi konsumen, fakta-fakta perilaku konsumen, 

dan teori yang membimbing proses berfikirkonsumen.Menurut Mowen 

dan Minor (2002), penerapan atau aplikasi perilaku konsumen 

berdampak pada strategi pemasaran, kebijakan atau peraturan-peraturan 

publik, pemasaran sosial (social marketing) dan perilaku individu 

(Sangadji dan Sopiah 2013). 
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Melihat besarnya pengaruh konsumen untuk masa depan 

perusahaan, maka perusahaan harus berupaya untuk menciptakan 

konsumen yang loyal. Oliver (2010) mendefinisikan loyalitas (loyalty) 

sebagai komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau 

mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski 

pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan 

pelanggan beralih. Konsumen akan loyal pada perusahaan tertentu  

ketika konsumen merasakan bahwa mereka menerima  nilai lebih besar 

dibandingkan dengan pesaing perusahaan (Hasan, 2013).  

Konsumen adalah aset finansial perusahaan yang harus diukur, 

dikelola dan dimaksimalkan oleh perusahaan.Lemon et al (2001) 

menjelaskan bahwa terdapat tiga penggerak yang mempengaruhi 

customer equity.Ketiga driver tersebut adalahvalue equity, brand equity, 

dan relationship equity.Customer equity  adalah pengukuran variabel 

behavior yang digunakan untuk melihat pembelian aktual. Customer 

equity ini erat kaitannya dengan purchase intentions.  

Purchase intentions itu sendiri dapat didefinisikan sebagai 

kombinasi dan ketertarikan pelanggan dengan kemungkinan pelanggan 

membeli suatu produk. Purchase intentions adalahvariabel attitude 

untuk mengukur masa depan kontribusi pelanggan untuk sebuahbrand. 

Dalam hal purchase intentions, konsumen akan melakukan pembelian 

kedua atau pembelian selanjutnya pada penjual yang sama dengan ketika 

pelanggan melakukan pembelian sebelumnya, walaupun penjual yang 

lain menawarkan keuntungan yang sama. Hal inilah yang disebut 

denganloyalty intentions. 

Untuk menciptakan loyalty intentions tersebutdanmelihat 

pentingnya peran pelanggan, saat ini perbankan syariah sudah 

menggunakan social media sebagai alat komunikasi pemasarannya 
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dengan nasabah. Salah satu bank syariah yang menggunakan social 

media adalah BNI Syariah.BNI Syariahmulai menggunakan strategi 

social media marketing menggunakan jejaring sosial melalui platform 

media berupa twitter, facebook, dan Instagram.Jika dibandingkan 

dengan bank syariah lainnya, maka BNI Syariah lebih unggul dalam 

jumlahfollower di akun instagram dengan jumlah followers sebanyak 

37,8 ribu followers(instagram.com/bni.syariah). Hal ini lebih unggul 

dibandingkan denggan Bank Syariah Mandiridengan 36,4 ribu followers, 

BRI Syariah dengan 32,5 ribu followers dan bank Muamalat dengan 25,7 

followers. Selain followers di akun instagram, saat ini BNI Syariahjuga 

memiliki 272 ribu followers twitter (twitter.com/BNISyariah), dan 50 

ribu fanspagedi akun facebook (facebook.com/BNISyariah). 

Melalui social media ini pihak bank dan nasabah dapat saling 

berinteraksi dan berbagi konten (Kaplan dan Haenlein, 2010).Hasil 

penelitian Afimanya (2013) yang melakukan penelitian di PT. Bank BNI 

menyatakan bahwa aktivitas social media marketing yang dilakukan 

oleh BNI terhadap nasabah BNI pengguna social media BNI memiliki 

pengaruh positif terhadap loyalty intention yaitu keinginan untuk 

melakukan pembelian ulang dimana nasabah kembali melakukan 

investasi dan transaksi.  

Setelah aktif menggunakan social media marketing, 

eksistensiBNI Syariahdalam melakukan social media marketing tersebut 

membawa perusahaan dalam banyak penghargaan. Penghargaan-

penghargaan yang pernah diterima oleh BNI Syariahantara lain, Digital 

Marketing award 2017-great performing website kategori bank syariah. 

Top brand award 2017-category sharia bank-majalah marketing. 

Infobank 6th digital brand award 2017-the best digital brand 2012-2017 

katagori KPR bank umum syariah, Indonesia digital popular brand 
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award 2017-katagori tabungan syariah. 

Selain itu masih banyak lagi penghargaan yang didapat oleh BNI 

Syariahseperti penghargaan dari, Infobank 6 th digital award 2017-

peringkat I digital brand KPR bank umum syariah, Infobank 6th digital 

award 2017- peringkat II digital brand deposito bank umum syariah, 

Infobank 6th digital award 2017- peringkat III digital brand kartu debit 

bank umum syariah. Social media award 2016-great performing brand 

in Social Category sharia savings. Digital marketing award 2016- great 

performing website kategori bank syariah. Anugrah perbankan indonesia 

2015- peringkat I marketing-econoimc review. Customer loyalty award-

net promoter score good for sharia banking. Digital brand bank umum 

syariah-infobank digital brand of the year 2013-majalah infobank, 

danBanking service excellence award (2009). 

Aktivitas pemasaran melalui social media digunakan industri 

perbankan lebih dari sekedar sebagai media promosi melainkan platform 

yang dapat memberikan pengalaman lebih dan menjadi strategi bisnis 

yang baru bagi bank (republika.co.id). Kim &Ko (2011) pada 

penelitiannya memperlihatkan bahwa aktivitas social media marketing 

memiliki pengaruh positif terhadap driver customer equity. Dalam 

penelitian Helmi (2018) juga menyatakan bahwa social media marketing 

mempunyai pengaruh positif terhadap value equity, brand equity, dan 

relationship equity.Social media marketing inilah yang tujuannya akan 

meningkatkan driver customer equity dengan memperkuat hubungan 

dengan pelanggan dan menciptakan purchase intention. Hubungan 

purchase intention dan customer equity adalah signifikan yang dapat 

diartikan bahwa aktivitas social media marketing mempengaruhi 

customer equity melalui driver customer equity terhadap purchase 

intention. 
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Pada penelitian Kim &Ko 2011 mengenai aktivitas social media 

marketingdalam konteks luxury fashion brand memperlihatkan bahwa 

dalam hal purchase intention, value equity dan brand equity 

memperlihatkan pengaruh positif terhadap purchase intention sedangkan 

relationship equity tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Dalam 

penelitian ini hubungan purchase intention dan customer equity adalah 

signifikan yang dapat diartikan bahwa aktivitas social media marketing 

mempengaruhi customer equity melalui drivers customer equity yaitu 

brand equity dan value equity. 

Hasil penelitian Hong (2017) yang melakukan penelitian di 

pakistan dengan mengambil responden dari dua sektor yaitu perbankan 

dan supermarket menunjukkan bahwa ketiga driver customer equity 

yaituvalue equity, brand equity dan relationship equity berpengaruh 

positif terhadap loyalty intentions.Hal ini sedikit berbeda dengan 

penelitian Kim &Ko (2011) karena terdapat perbedaan dalam sektor 

penelitiannya. Selain itu, dalam penelitian Rust et al (2004) mengatakan 

bahwa Pengaruh drivesr customer equity yaitu value equity, brand equity 

dan relationship equityterhadap loyalty intentions memiliki kepentingan 

yang bervariasi tergantung pada perusahaan dan industri. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penyusun tertarik untuk 

melakukan penelitian yang akan fokus pada temuan dalam konteks 

industri jasa bidang perbankan yakni perbankan syariah dengan studi 

kasus pada PT. Bank BNI Syariahuntuk social media facebook,twitter, 

dan instagram pada nasabah bank BNI Syariahdi Indonesia. Penelitian 

ini diberi judul “ANALISIS PENGARUH AKTIVITAS SOCIAL 

MEDIA MARKETING MELALUI DRIVER CUSTOMER EQUITY 

TERHADAP LOYALTY INTENTIONS (Studi Pada PT. Bank BNI 

Syariah)” 
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B. RumusanMasalah 

Mengacu pada latar belakang penelitian di atas, maka penulis 

merumuskan penelitian yang akan dibahas adalah: 

1. Apakah aktivitas social media marketing berpengaruh signifikan 

terhadapvalue equity pada PT. Bank BNI Syariah? 

2. Apakah aktivitas social media marketing berpengaruh signifikan 

terhadap brand equity pada PT. Bank BNI Syariah? 

3. Apakah aktivitas social media marketing berpengaruh signifikan 

terhadap relationship equity pada PT. Bank BNI Syariah? 

4. Apakah aktivitas social media marketing berpengaruh signifikan 

terhadap loyalty intentions pada PT. Bank BNI Syariah? 

5. Apakah value equity berpengaruh signifikan terhadap loyalty 

intentions pada PT. Bank BNI Syariah? 

6. Apakah brand equity berpengaruh signifikan terhadap loyalty 

intentions pada PT. Bank BNI Syariah? 

7. Apakah relationship equity berpengaruh signifikan terhadap loyalty 

intentions pada PT. Bank BNI Syariah? 

C. TujuanPenelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjawab 

pertanyaan penelitian sesuai dengan perumusan masalah yang telah 

dirumuskan dalam penelitian, yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh aktivitas social media marketing 

terhadap value equity pada PT. Bank BNI Syariah. 

2. Untuk mengetahui pengaruh aktivitas social media marketing 

terhadap brand equity pada PT. Bank BNI Syariah.  

3. Untuk mengetahui pengaruh aktivitas social media marketing 

terhadap relationship equity pada PT. Bank BNI Syariah. 

4. Untuk mengetahui pengaruh aktivitas social media marketing 
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terhadap loyalty intentions pada PT. Bank BNISyariah. 

5. Untuk mengetahui pengaruh value equity terhadap loyalty intentions 

pada PT. Bank BNI Syariah. 

6. Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap loyalty intentions 

pada PT. Bank BNI Syariah. 

7. Untuk mengetahui pengaruh relationship equity terhadap loyalty 

intentions pada PT. Bank BNI Syariah. 

D. ManfaatPenelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

berbagai pihak yang berkepentingan yaitu, antara lain: 

1. Bagi pihak akademisi adalah sebagai sarana pembelajaran untuk 

menambah wawasan dan pengetahuan mengenai penerapan strategi 

social media marketing sebagai media pemasaran pada BNISyariah. 

2. Bagi pihak praktisi khususnya BNI Syariahdiharapkan dapat berguna 

dalam penerapan strategi social media marketing terhadap loyalty 

intentions. 

3. Bagi pihak peneliti diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi 

penelitian selanjutnya yang sedang atau akan melakukan penelitian 

terkait dengan social media marketing dan loyaltyintentions. 

E. SistematikaPenulisan 

 

Sistematika pembahasan merupakan urutan logis yang bersifat 

sementara menyangkut hubungan urutan suatu bab dengan bab lainnya. 

Dalam penulisan tugas akhir ini sistematika dibagi menjadi beberapa 

bagian seperti berikut: 
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Bab I Pendahuluan 

Pada bab pendahuluan ditulis latar belakang mengenai BNI 

Syariahmenggunakan social media marketing yang dapat mempengaruhi 

loyalty intention, rumusan masalah yang merupakan permasalahan yang 

timbul dalam penelitian tersebut, tujuan penelitian, manfaat teoritis, dan 

sistematika penulisan skripsi. 

Bab II Landasan Teori 

Pada bab II dituliskan teori-teori yang relevan dengan topik 

penelitian ini yang menjadi acuan dalam pengolahan data dan analisis, 

telaah pustaka yang merupakan hasil penelitian terdahulu, 

pengembangan hipotesis, dan model penelitian atau kerangka berfikir. 

Bab III Metodologi Penelitian 

Bab ini berisikan metode yang digunakan untuk menyelesaikan 

penelitian.Bab ini menjelaskan rencana dan prosedur penelitian yang 

dilakukan penulis untuk menjawab hipotesis penelitian. 

Bab IV Hasil dan Pembahasan  

Pada bab ini menjelaskan hasil analisis data yang telah dilakukan 

serta pembahasan secara mendalam hasil temuan dan menjelaskan 

implikasinya. 

Bab V Penutup 

Pada bagian akhir ini berisikan kesimpulan yang berisi simpulan 

atas pengujian hipotesis serta diskusi singkat atas hasil yang diperoleh, 

implikasi, dan saran yang menjelaskan keterbatasan penelitian dan saran 

untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian tentang analisis pengaruh aktivitas social 

media marketing  melaluidrivers customer equity terhadap loyalty 

intentions pada bank BNI Syariah, maka dihasilkan kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Aktivitas social media marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap value equity pada bank BNI Syariah. 

2. Aktivitas social media marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand equity pada bank BNI Syariah. 

3. Aktivitas social media marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap relationship equity pada bank BNI Syariah. 

4. Aktivitas social media marketing tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalty intentions pada bank BNI Syariah. 

5. Value equity tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalty intentions 

pada bank BNI Syariah. 

6. Brand equity tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalty intentions 

pada bank BNI Syariah. 

7. Relationship equity tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalty 

intentions pada bank BNI Syariah. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, penulis dapat 

menyampaikan beberapa keterbatasan penelitian sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya melibatkan 100 responden pengguna social 

media dan internet banking BNI Syariah. 

2. Penelitian ini hanya berhenti melihat pengaruh aktivitas social media 
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marketing terhadap loyalty intentions.  

3. Penelitian ini kebanyakan hanya melibatkan nasabah yang kurang 

lebih baru setahun menjadi nasabah BNI Syariah. 

C. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan saran kepada 

beberapa pihak terkait antara lain: 

1. PT. Bank BNI Syariah 

BNI Syariahperlu membuat program loyalitas untuk anak 

muda. Untuk program yang sudah ada maka BNI Syariahharus 

meningkatkan promosi melalui social media tersebut sehingga 

program tersebut melekat di benak nasabah pengguna social media 

BNI Syariahdan menarik perhatian mereka untuk terus berinvestasi 

dan bertransaksi di BNI Syariah. 

2. Untuk Penelitain Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya perlu melibatkan lebih banyak 

responden dan dapat melibatkan responden yang sudah lama menjadi 

nasabah di bank BNI Syariahyang mempunyai eksperimen lebih di 

bank BNI Syariah.Selain itu dalam pembuatan kuesioner, disarankan 

untuk membuat kuesioner yang tepat sehingga dapat 

merepresentasikan hasil yang diharapkan. 
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