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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menilai peran upaya pemasaran media sosial (SMM)
dalam meningkatkan loyalitas nasabah online terhadap penggunaan layanan digital
banking syariah di D.I. Yogyakarta, dan memadukan komponen social media
marketing dalam satu konstruk dengan komponen model TAM, persepsi kegunaan,
persepsi kemudahan penggunaan dan niat berperilaku untuk memahami loyalitas
pelanggan. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner online dengan sampel 104
responden, yang disebar melalui media sosial. Pengujian penelitian ini
menggunakan pendekatan SEM yang menunjukkan hasil Fitur media sosial (SMF),
Electronic word of mouth (EWOM) dan Keinformatifan (INF) berpengaruh
terhadap persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan pengguna, namun pengaruh
persepsi kemudahan terhadap persepsi kegunaan tidak ditemukan. Niat berperilaku
juga sangat di pengaruhi oleh persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan, serta
niat berperilaku berpengaruh positif akan terciptanya loyalitas pelanggan.
Berdasarkan model yang diusulkan tersebut, pentingnya pemasaran online melalui
media sosial telah berdampak akan terbangunnya loyalitas pelanggan dalam
menggunakan layanan perbankan digital syariah.

Kata Kunci: Digital Marketing, Pemasaran Media sosial, Loyalitas Nasabah,
Digital Banking Syariah, TAM.
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ABSTRACT

This study aims to assess the role of social media marketing (SMM) efforts in
increasing online customer loyalty to the use of Islamic digital banking services in
Yogyakarta D.1., and integrate social media marketing components in one construct
with TAM model components, perceived usefulness, perceived ease of use and
behavioral intentions to understand customer loyalty. Data was collected using an
online questionnaire with a sample of 104 respondents, which was distributed
through social media. Testing this research using the SEM approach shows the
results of social media features (SMF), Electronic word of mouth (EWOM) and
Informativeness (INF) have an effect on perceived usefulness and perceived ease of
use, but the effect of perceived ease of use on perceived usefulness was not found.
Behavioral intention is also strongly influenced by perceived usefulness and ease
of use, and behavioral intention has a positive effect on creating customer loyalty.
Based on the proposed model, the importance of online marketing through social
media has an impact on building customer loyalty in using Islamic digital banking
services.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Customer Loyalty, Islamic
Digital Banking, TAM.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Era modern di dorong oleh kemajuan teknologi dan informasi, akibatnya
pesatnya teknologi informasi telah mengubah berbagai aspek kehidupan, tidak
hanya itu ada banyak industri yang terdampak akan pesatnya kemajuan teknologi
informasi salah satunya ialah industri perbankan. Perkembangan teknologi
sendiri menciptakan peluang yang besar akan kelangsungan hidup berbagai
industri dan juga bisnis, serta pemanfaatanya menjadi peluang besar bagi
industri perbankan terutama dalam memperkenalkan layanan perbankan digital
yang efisien serta mudah diakses (Tartila, 2022).

Perbankan digital sendiri merupakan salah satu buah hasil dari
pemanfaatan teknologi informasi yang semakin berkembang. Digital banking di
definisikan sebagai sebuah inovasi perbankan dalam memberikan pelayanan
yang cepat serta efisien sehingga nasabah bisa mengaksesnya kapan saja dan
dimana saja (Jannah, 2020). Dengan demikian layanan digital banking yang di
maksud dapat mempermudah nasabah dari mulai pembukaan rekening,
transaksi, registrasi serta layanan lainnya yang juga dilakukan secara online.

Di Indonesia, Popularitas bank digital mulai meningkat dari waktu
kewaktu, banyak lapisan Masyarakat yang sudah menggunakan bank digital.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh www.finder.com, Indonesia berada

pada posisi kedua sebagai pemilik akun bank digital terbanyak di dunia dengan



total 47.722.913 atau setara dengan 25% dari penduduk yang tercatat memiliki

akun bank digital pada tahun 2021 (Katadata.co.id, 2022)".

@ Datalndonesia.id

Nilai Transaksi Perbankan Digital di Indonesia
(2017-2022%)

Rpribu triliun
o

2017 2018 2018 2020 2021*

Gambar 1. 1 Nilai Transaksi Perbankan Digital di Indonesia.

Berdasarkan Gambar 1.1, Terlihat bahwa Bank Indonesia (BI)
memprediksi, transaksi bank digital semakin tumbuh seiring berjalannya waktu.
Pada tahun 2022 nilainya tumbuh sebesar Rp 48,6 ribu Triliun yaitu sekitar
21,8% dari tahun sebelumnya. Secara trend, nilai traksasi dari bank digital terus
tumbuh dalam lima tahun terakhir. Pada tahun 2017 saja nilai transaksinya sudah
tercatat Rp 17,1 ribu Triliun. Kemudian, nilai tarnsaksi bank digital bertambah
28,07% yaitu menjadi Rp 21,9 ribu triliun pada tahun 2018, di tahun berikutnya,
tarnasaksinya naik lagi senilai Rp 27,3% ribu triliun atau jika di persenkan
bertambah sekitar 24,66%. Namun pertumbuhan transaksinya melambat hanya

0,37% menjadi Rp 27,4 ribu triliun pada tahun 2020, meskipun demikian

1 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/10/07/penggeuna-bank-digital-di-indonesia-
diproyeksi-capai-748-juta-pada-2026 di akses pada 28, September 2023




angkanya kembali melesat pada tahun 2021 yaitu 46,1% menjadi Rp 40 ribu
triliun. Menurut bank sentral, kecepatan pertumbuhan transaksi bank digital
sejalan dengan perluasan digitalisasi sistem pembayaran. Dengan kata lain,
digitalisasi sistem pembayaran tersebut memberikan dampak kamudahan kepada
para pelanggan dalam menggunakan metode pembayaran sehingga di nilai lebih
efisien dan praktis (Dataindonesia.id, 2023)?. Di samping itu digitalisasi sistem
pembayaran juga telah di terapkan oleh bank syariah di Indonesia sehingga Hal
ini membuka peluang yang sangat besar bagi umat Islam industri perbankan
digital untuk memperluas pangsa pasarnya, khususnya di bidang perbankan
komunitas Muslim (Kumparan.com, 2022)?

Sebagai informasi, di lansir dari www.financial.bisnis.com (2023)

sejumlah bank digital telah menorehkan hasil kinerjanya sepanjang paruh
pertama tahun 2023, senior faculty lembaga pengembangan perbankan syariah
(LPPI) Amin Nurdin (2023) menyoroti tren menjamurnya bank digital di
Indonesia ini berasal dari dampak digitaliasi serta kamudahan transaksi yang
membuatnya semakin menarik di dalam negeri, sehingga ada kesempatan untuk
industri perbankan syariah seperti Bank Aladin Syariah, Bank Jago Syariah, dan
Bank Hijra telah muncul untuk menawarkan layanan layanan bank digital

syariah?. Di lansir menurut website resmi www.aladin.com (2022) Bank Aladin

Syariah hadir untuk menjadi bank syariah nasional pertama yang bank syariah

2 https://dataindonesia.id/internet/detail/bi-proyeksi-transaksi-bank-digital-tumbuh-218-pada-2022
di akses pada 29, September 2023.

3 https://kumparan.com/nabiljm/bank-digital-syariah-dan-peluangnya-pada-industri-perbankan-
1xfolwNSNaD di akses pada 29, September 2023.

4 https://finansial.bisnis.com/read/20230813/90/1684353/daftar-7-bank-digital-dengan-laba-
terbesar-per-semester-i2023 di akses pada 30, September 2023.




murni nasional pertama, saham Perusahaan Bank Aladin Syariah juga meningkat
karena investor menilai prospek perbankan digital syariah semakin baik. Di sisi
lain, Bank Syariah Indonesia, bank syariah terbesar di Indonesia,
mengungkapkan bahwa 95% nasabahnya nasabahnya melakukan transaksi
melalui e-channel, dengan hanya hanya 5% yang mengunjungi kantor
cabangnya (Berita Media BSI, 2021). Berdasarkan keterangan yang diberikan
oleh Direktur Utama PT Bank Syariah Indonesia Tbk, Hery Gunardi®, dalam

www.detikfinance.com, pada tahun 2021 terdapat 107 bank umum dengan

jumlah kantor cabang tercatat sebanyak 32.366 kantor cabang. Namun, pada Mei
2022, jumlah kantor cabang yang tercatat sebanyak 25.695 kantor cabang
dengan jumlah bank umum bank umum tetap sama yaitu 107 bank. Hal ini
berarti jumlah kantor cabang kantor cabang mengalami penurunan sebesar
6.671. Hal ini merupakan indikasi adanya pergeseran perilaku nasabah dalam
bertransaksi. Data tersebut juga menunjukkan pergeseran perilaku nasabah
dalam bertransaksi serta pergeseran perilaku nasabah dari fisik ke tren digital
atau mobile.

Di samping pergeseran perilaku nasabah, pemasaran juga menjadi salah
satu sebab dari pertumbuhan bank digital yang semakin pesat. Pemasaran
merupakan upaya untuk menginformasikan, menyebarluaskan, membujuk,
menawarkan suatu produk atau jasa kepada pelanggan agar dapat menarik

perhatiannya sehingga kamudian menggunakannya (Marella Vanni & Safirotu

5

https://finance.detik.com/moneter/d-6332618/ungkap-data-6-671 -kacab-bank-lenyap-bsi-siap-

siap-go-digital di akses pada 27 september 2023.



Nadan, 2023). Saat ini pemasaran bisa di bilang menjadi jantung suatu bisnis.
Digital marketing sendiri merupakan kegiatan memasarkan produk ataupun jasa
menggunakan media atau teknologi berbasis digital (Wardhani & Romas, 2022).
Dalam digital marketing pelanggan bisa berintraksi dengan pelanggan secara
langsung melalui internet selain itu digital marketing juga mampu meningkatkan
awareness produk. Pemasaran digital sendiri dapat mempermudah suatu bisnis
ataupun perusahaan dalam mengedarkan produk atau layanannya, dengan hanya
menggunakan situs web, blog, ataupun membuat akun di platform media sosial
seperti Facebook, Instagram, dan Twitter dalam platform lainnya. Dengan
adanya media sosial ini, konsumen dapat melakukan perbandingan antar produk
serta dapat juga berkomunikasi secara dua arah agar lebih efisien. (Pebrianti et

al., 2020).

Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia
(2015-2023)

160
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Gambar 1. 2 Jumlah Pengguna aktif Media Sosial di Indonesia (2015-2023).

Pada gambar 1.2. menurut laporan We Are Social menujukkan, jumlah

pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 167 juta jiwa per januari



2023. Jumlah tersebut setara dengan 60.4% dari populasi di dalam negeri serta
adanya peningakatan dari tahun tahun semenjak 2014-2022. Sedangkan durasi
yang dihabiskan bermain media sosial di Indonesia mecapai rata-rata 3 jam 18

menit per harinya’. Dari laman resmi www.dataindonesia.com menyatakan

bahwa durasi tersebut menjadi yang tertinggi kesepuluh di dunia. Nyatanya
fenomena tersebut bisa di jadikan peluang bagi suatu bisnis terlebih perbankan
digital syariah dalam membangun awareness, meningkatkan popularitas merek,
menarik lebih banyak nasabah dengan beragam prefensi dan karakteristik serta
pada puncaknya dapat membangun loyalitas pelanggan melalui pemanfaatan
social media marketing.

Media sosial dulunya hanya berorentasi pada sebuah wadah yang
menyediakan pengguna bisa terhubung, berkomunikasi serta berinteraksi satu
sama lain secara online tanpa dibatasi ruang dan waktu. Namun Kkini
pemanfaatan media sosial jauh lebih dinamis dari waktu kewaktu, Media sosial
sendiri mempunyai peran penting dalam digital marketing, yaitu sebagai alat
yang bisa digunakan oleh berbagai Perusahaan dalam memasarkan produknya,
tak terkecuali bank digital. Bank biasanya menggunakan berbagai macam
platform media sosial untuk berkomunikasi dan menanggapi permintaan serta
pertanyaan pelanggan mereka, faktanya situs media sosial yang sifatnya
interaktif telah banyak membuat bank mencapai tingkat pemasaran yang tinggi

melalui pemasaran media sosial atau biasa di kenal dengan SMM (Elareshi et

6

https://dataindonesia.id/internet/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia-sebanyak-167-juta-

pada-2023 di akses pada 2 oktober 2023



al., 2023). Social media marketing sendiri adalah bentuk pemasaran internet
yang menggunakan aplikasi media sosial seperti facebook, Instagram tiktok dan
lain-lain, hal tersebut juga berfungsi sebagai promosi merek, penargetan pasar,
sebagai lalu lintas situs web dan memungkinkan bank bisa terhubung dengan
mudah terhadap pelanggan mereka (Evans, et al, 2021).

Penggunaan Pemasaran melalui media sosial adalah sebuah taktik
pemasaran yang memanfaatkan platform-platform media sosial sebagai sarana
untuk menjalankannya. Terdapat beragam jenis konten yang bisa diposting
melalui media sosial, seperti konten berupa informasi umum, promosi produk,
dan juga panduan-panduan lainya yang bermanfaat bagi konsumen dan calon
konsumen (Fadli, et al. 2023). Pada saat ini akan sulit bagi perbankan digital
untuk beroperasi serta bertahan hidup tanpa mengadopsi social media marketing,
karena bisa dibilang proses tersebut menjadi bagian dari setiap bisnis dalam
menjaga kelangsungan hidupnya (Zoubi, 2019). Selain itu, dalam SMM ada
banyak pertimbangan yang perlu di perhatikan bank dalam pengaplikasiannya
agar sesuai dengan visi misi bank seperti menjaga hubungan jangka Panjang
dengan pelanggan yang diharapkan bisa meningkatkan loyalitas mereka untuk
terus menggunakan produk serta layanan bank digital kedepannya.

Beberapa pertimbangan tersebut mecakup kompenen penting dalam SMM
salah satunya ialah Fitur media sosial, menurut (Constantinides, 2014) platform
media sosial memiliki beberapa fitur seperti Antar muka, metode berbagi konten,
sistem pemesanan, lalu lintas web serta notifikasi waktu dan juga beberapa fitur

lainya yang canggih dan cerdas. Selain fitur, komponen lainya ialah Electronict



word of mouth atau EWOM yaitu pelanggan online saat ini cenderung memilih
dan mencari informasi berdasarkan ulasan ataupun feedback dari pengguna lain
sebelumnya (Salsabila, 2021). Keinformatifan juga merupakan salah satu
komponen SMM, keinformatifan sendiri merupakan salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi keputusan pelanggan dari banyaknya informasi yang relevan,
penting dan juga tersedia tentang barang dan jasa(Wu et al., 2020).

Dalam digital banking, Sebagian besar layanan bank menggunakan
aplikasi mobile banking dan media sosial digunakan untuk berkomunikasi
dengan pelanggan, aksesibilitas dan interaksi tersebut dinilai dapat
mempengaruhi niat perilaku nasabah yang kaitannya dengan penggunaan
komunikasi dan informasi secara online untuk manfaat keberlanjutan yang
berhubungan dengan loyalitas pelanggan (Elareshi et al., 2023). Interaksi
semacam itu mempengaruhi hubungan jangka Panjang antara bank dan
nasabahnya, pelanggan online menggunakan media sosial lebih dari sekedar
informasi, mereka juga bisa berinteraksi, mengevaluasi serta berkontribusi
dalam lingkungan online pada saat yang bersamaan (Alzahmi, 2020).

Meskipun hubungan tersebut sangat penting, beberapa penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa ada kesenjangan dalam pemahaman hubungan
social media marketing (SMM) dan loyalitas pelanggan. Penelitian yang
dilakukan oleh (Priansa & Suryawardani, 2020). Mengungkapkan bahwa social/
media marketing telah menjadi platform penghasil pendapatan utama bagi
pemasar dan pengiklan, meskipun hubungan tersebut dapat di pengaruhi oleh

kurangnya kepercayaan dan keandalan di kedua belah pihak, karena komunikasi



yang cepat dan praktis ini, pelanggan online Sebagian besar memiliki pendapat
mereka sendiri, negatif ataupun positif terhadap merek atau bisnis manapun.
Sedangkan dalam popularitas media sosial di Indonesia sama halnya dengan
kebanyakan negara, memungkinkan bisnis ataupun Perusahaan untuk
memberikan layanan dan konten yang menarik bagi penggunanya dengan cara
yang cerdas. Selanjutnya seperti yang di jabarkan pada gambar 1.2 diatas bahwa
jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 167 juta jiwa per
januari 2023. Jumlah tersebut setara dengan 60.4% dari populasi di dalam negeri
serta adanya peningakatan dari tahun tahun semenjak 2014-2022 dengan durasi

penggunaan mecapai rata-rata 3 jam 18 menit per harinya (www.katadata.com,

2022)’. Angka-angka tersebut menujukkan peluang besar yang dapat di
manfaatkan oleh perbankan digital di Indonesia khususnya perbankan digital
syariah. Sehingga pangsa pasar (perbankan digital syariah) harus mencari tahu
kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui strategi yang konsisten serta dapat
diandalkan untuk mendapatkan loyalitas mereka (Ebrahim, 2020).

Terdapat bukti pentingnya social media marketing dalam peranan
pemasaran online yang bertujuan untuk mencapai loyalitas pelanggan menurut
penelitian yang dilakukan oleh (Cao et al., 2022) dalam situs jejaring sosial,
(Ramanathan et al., 2017) dalam E-Commerce, (Habes et al., 2023) dalam m-
banking konvensional dan (Elareshi et al, 2023) dalam bank online

konvensional. Namun penelitian tentang social media marketing dan kaitannya

7

https://dataindonesia.id/internet/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia-sebanyak-167-juta-

pada-2023 diakses pada 2 oktober 2023
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dengan loyalitas pelanggan digital banking syariah di Indonesia masih terbilang
sedikit. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi keterbatasan penelitian yang di
lakukan oleh (Elareshi et al., 2023) yang meneliti tentang social media
marketing terhadap loyalitas pelanggan bank konvensional online di yordania,
demikian juga penelitian yang dilakukan oleh (Habes et al., 2023) dalam hal
kaitanya faktor e-marketing terhadap loyalitas pengguna m-banking
konvensional Jordan menggunakan pendekatan TAM, sehubungan dengan
penelitian sebelumnya belum menggunakan objek perbankan digital syariah
sehingga pada penelitian ini ingin melanjutkan dengan memperluas kebaruannya
yaitu berfokus pada perbankan digital syariah.

Daerah Istimewa Yogyakarta dipilih oleh peneliti sebagai tempat yang
akan diteliti dengan mengaca pada beberapa fenomena yang di rasa berhubungan
dengan penelitian yang akan dilakukan. Salah satu pertimbangannya ialah karna
kemampuan Masyarakat DI Yogyakarta dalam menggunakan informasi dan
komunikasi digital paling unggul di antara beberapa provinsi lainnya yang ada

di Indonesia. Menurut survei dari www.databoks katadata.com (2022)8

mengungkapkan bahwa DI Yogyakarta menjadi Provinsi tertinggi /ndeks literasi
digitalnya secara nasional, nilai skor indeks literasi digitalnya yaitu 3,64 poin
dengan responden yang memiliki latar belakang beragam mulai dari ibu rumah

tangga, wiraswasta, pekerja, pelajar/mahasiswa, petani dan lainnya, di samping

itu juga menurut www.cnbcindonesia.com (2023)° DI Yogyakarta berada di

8 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/06/19/di-yogyakarta-raih-indeks-literasi-digital-
tertinggi-nasional-pada-2022 Diakses pada tanggal 09 Desember 2023

9 https://www.cnbcindonesia.com/research/20230410084605-128-428474/ini-wilayah-dengan-
daya-saing-digital-tertinggi-dacrah-kamu Diakses pada tanggal 03 Januari 2024
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posisi ke-3 dalam Indeks daya saing digital tertinggi nasional yaitu dengan
angka 54,2 di bawah DKI Jakarta dan Jawa barat, dengan 9 indikator pengukuran
seperti SDM, penggunaan TIK, perekonomian dan indikator lainnya, hal tersebut
mengindikasikan bahwa DI Yogyakarta mampu bersaing dalam hal digitalisasi
yang menjamur di Indonesia. Oleh sebab itu penelitian ini memiliki
kesinambungan dengan objek yang akan diteliti berhubung dalam penelitian ini
berfokus pada media sosial dan juga bank digital syariah yang semuanya
berbasis pada digitalisasi sehingga DI Yogyakarta di rasa cocok di jadikan
tempat dalam penelitian ini dengan mengacu pada fenomena diatas.

Penelitian ini berpendapat bahwa pengaruh media sosial terhadap loyalitas
nasabahnya dan kontribusinya terhadap digital banking syariah bisa dikatakan
masih ditahap awal dan masih perlu dipahami. Dalam penelitian ini bertujuan
untuk menguji niat perilaku dalam menggunakan media sosial dalam konteks
loyalitas nasabah (Habes et al., 2023) dan (Elareshi et al., 2023) pada pengguna
layanan digital banking syariah dan faktor-faktor yang terdapat dalam social
media marketing seperti Fitur media sosial, Electronict word of mouth (E-WOM)
dan Keinformatifan media sosial terhadap loyalitas nasabah pengguna layanan
digital banking syariah dengan menggunakan konstruk 7echnology Acceptance
Model (TAM) untuk menguji niat perilaku pengguna yang terdiri dari Perceived
Usefulness (Persepsi Kemanfaatan), Perceived Ease of Use (Persepsi
Kemudahan Pengguna) dan Behavioral Intention (Niat Berperilaku). Mengacu
pada penelitian (Habes et al., 2023) dan (Elareshi et al., 2023) Kontruk TAM

juga di pilih sebagai pendekatan dalam penelitian ini karna dinilai model
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penerimaan teknologi ini sangat fundamental dan empiris sehingga bisa di
gunakan dan di rasa mampu menjelaskan niat perilaku (Behavioral Intention)
dalam hubunganya dengan loyalitas nasabah dan dimensi social media
marketing.

Melihat fenomena yang demikian, maka masuk akal jika penelitian ini
menggunakan judul “Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Loyalitas
Nasabah Pengguna Digital Banking Syariah: Dengan Menggunakan
Technology Acceptance Model (TAM)”. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif deskriptif dengan sampel pengguna digital banking syariah di
Yogyakarta, selain itu Teknik pengambilan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan jenis purposive sampling yaitu responden yang
memenuhi kriteria tertentu sesuai yang diinginkan peneliti. Model TAM dalam
penelitian dipilih karena di rasa bisa dan mampu dalam menjelaskan niat
berperilaku dalam penerimaan dan penggunaan teknologi informasi (Davis,
1989) serta sejalan juga dengan penelitian (Elareshi ez al., 2023). Temuan dari
penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi industry perbankan khususnya
digital banking di Indonesia dalam memahami loyalitas pelanggan serta temuan
ini akan memungkinkan perbankan dalam mengembangkan strategi yang lebih

baik dalam hal kaitanya dengan digital marketing dan social media marketing.
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B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, berikut ini adalah rumusan

masalah yang terdapat dalam penelitian ini:

1.

10.

Apakah Pengaruh Fitur Media sosial Terhadap Perceived Usefulness
Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Apakah Pengaruh Fitur Media sosial Terhadap Perceived Ease of Use

Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

. Apakah Pengaruh FElectronic Word of Mouth Terhadap Perceived

Usefulness Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Apakah Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Perceived Ease of
Use Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Apakah Pengaruh Keinformatifan Terhadap Perceived Usefulness Dalam
Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Apakah Pengaruh Keinformatifan Terhadap Persepsi Perceived Ease of
Use Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Apakah Pengaruh Perceived Ease of Use Terhadap Perceived Usefulness
Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Apakah Pengaruh Perceived Usefulness Terhadap Behavioral Intention
Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Apakah Pengaruh Perceived Ease of Use Terhadap Behavioral Intention
Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Apakah Pengaruh Behavioral Intention Terhadap Customer Loyalty Dalam

Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
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C. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini mengacu pada rumusan masalah dan penjelasan

latar belakang di atas. Tujuannya adalah sebagai berikut:

1.

10.

Untuk Menguji Pengaruh Fitur Media sosial Terhadap Perceived
Usefulness Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Untuk Menguji Pengaruh Fitur Media sosial Terhadap Perceived Ease of

Use Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

. Untuk Menguji Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Perceived

Usefulness Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Untuk Menguji Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Perceived
Ease of Use Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Untuk Menguji Pengaruh Keinformatifan Terhadap Perceived Usefulness

Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

. Untuk Menguji Pengaruh Keinformatifan Terhadap Persepsi Perceived

Ease of Use Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Untuk Menguji Pengaruh Perceived Ease of Use Terhadap Perceived
Usefulness Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
Untuk Menguji Pengaruh Perceived Usefulness Terhadap Behavioral
Intention Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Untuk Menguji Pengaruh Perceived Ease of Use Terhadap Behavioral
Intention Dalam Menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?

Untuk Menguji Pengaruh Behavioral Intention terhadap Customer Loyalty

dalam menggunakan Layanan Digital Banking Syariah?
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D. Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat di peroleh dari pelaksanaan penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Manfaat Teori
Penelitian ini dapat menambah khazanah pengetahuan bagi para
pembaca maupun peneliti mengenai komponen dalam social media
marketing yang mempengaruhi loyalitas nasabah pengguna digital
banking syariah dengan menggunakan Technology Acceptance Model
(TAM).
2. Manfaat Praktis
a) Bagi Nasabah
Diharapkan nasabah bisa mendapatkan sebuah pelayanan yang baik
serta informasi yang relevan dalam social media marketing yang
diterapkan oleh perbankan digital syariah sehingga nantinya dapat
menarik hati nasabah serta membuat mereka merasakan kepuasan
terhadap bank dan juga menumbuhkan niat mereka untuk loyal terhadap
perbankan digital syariah.
b) Bagi Intansi Perbankan Digital Syariah
Untuk memberikan manfaat kepada pihak-pihak yang terlibat dalam
industry perbankan digital melalui analisi yang di sajikan. Selain itu
juga, di harapkan dapat memberikan gambaran kepada para manajer
mengenai strategi bank dalam mengingkatkan loyalitas pelanggannya

sehinggan hasil dari penelitian ini dapat di gunakan untuk Menyusun
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strategi serta mempertimbangkan strategi yang akan di terapkannya
melalui social media marketing kedepannya

E. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan adalah penjelasan tentang struktur penulisan
skripsi, yang bertujuan untuk memudahkan pemahaman dan menjelaskan isi
pembahasan dalam skripsi ini. Untuk itu, peneliti akan menjelaskan secara rinci
struktur pembahasan dari BAB I hingga BAB V. Berikut adalah urutan penulisan
yang akan diikuti:

BAB I PENDAHULUAN
Bab pertama berisi tentang gambaran-gambaran skripsi secara garis besar
dalam bentuk sub bab yang terdiri dari latar belakang, rumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika pembahasa.

BAB Il LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Bab dua berisi tentang landasan teori yang akan digunakan dalam
penelitian ini. Bab ini terdiri dari beberapa sub bab, antara lain landasan
teori, kajian Pustaka, pengembangan hipotesis, dan kerangka teoritis.

BAB IIIl METODE PENELITIAN
Bab tiga dalam penelitian ini berisi tentang metode dalam penelitian. Bab
ini terdiri dari beberapa sub bab, yaitu jenis penelitian, populasi dan
sampel, definisi operasional variabel, metode pengumpulan data, Teknik
analisis data, serta analisis dan pengujian hipotesis.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
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Bab ini merupakan isi skripsi yang membahas tentang hasil dan temuan
penelitian. Bab ini membahas mengenai gambaran obyek penelitian,
penyajian data, analisis dan pengujian hipotesis serta pembahasan.

BAB V PENUTUP
Bab ini merupakan bab terakhir dalam penelitian, yang berisi tentang

kesimpulan, dan saran-saran untuk penelitian yang akan mendatang.



BAB YV

KESIMPULAN DAN PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari social media

marketing yang mencakup fitur media sosial, komunikasi online dari mulut

ke mulut dan keinformatifan dalam hubungannya untuk membangun niat

loyalitas pengguna layanan digital banking syariah dengan bantuan

konstruk TAM (persepsi kegunaan, persepsi kemudahan dan niat

berperilaku) dalam memahami penggunaan suatu digital banking syariah.

Hasil dari penelitian ini menujukkan bahwa:

1.

Berdasarkan dari hasil statistik deskriptif variabel Fitur Media sosial,
Electronic Word of Mouth, Keinformatifan, Persepsi Kegunaan,
Persepsi Kemudahan Pengguna, Niat Berperilaku dan Loyalitas
Nasabah menujukkan bahwa konstruk tersebut termasuk kedalam
kategori baik/setuju. Hal demikian menandakan bahwa media sosial
dapat memberikan dampak signifikan dalam membangun niat nasabah
untuk setia dan loyal terhadap perbankan digital syariah yang mereka
gunakan.

Secara keseluruhan penelitian ini mengajukan 10 hipotesis, dari 10
hipotesis yang diajukan 9 diantaranya didukung dan diterima, oleh
sebab itu penelitian ini menemukan bahwa social media marketing
membantu nasabah meningkatkan persepsi kemudahan dan kegunaan

dalam membangun niat mereka untuk loyal terhadap bank digital
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syariah. Penelitian ini juga menemukan akan pentingnya social media
marketing (SMM) dan perannya dalam pemasaran online untuk
mencapai loyalitas nasabah, sehingga hasil penelitian ini menyoroti
bahwa niat perilaku responden sangat dipengaruhi oleh kegunaan yang
dirasakan dan kemudahan pengunaan layanan perbankan digital
syariah, dengan demikian responden menganggap pemasaran media
sosial sebagai platform dan wadah yang berguna dan memudahkan
mereka dalam memilih produk ataupun menggunakan layanan pada
perbankan digital syariah. Disisi lain 1 hipotesis penelitian ini di tolak
karena tidak didukung oleh data dalam penelitian ini, dalam temuan ini
tidak adanya pengaruh antara persepsi kemudahan terhadap persepsi

kegunaan dalam menggunakan perbankan digital syariah.

B. Implikasi Dan Kebijakan
1. Implikasi Teoritis

Hasil dalam penelitian in1 mengidentifikasi bahwa Social Media
Marketing (SMM) mempengaruhi loyalitas nasabah pada pengguna
perbankan digital syariah di DI Yogyakarta dengan bantuan dari
konstruk TAM. Selain itu, penelitian ini merupakan penelitian pertama,
di daerah DI Yogyakarta yang menggabungkan faktor social media
marketing dalam satu kerangka kerja dengan model TAM dalam
memahami perilaku nasabah sehubungan dengan loyalitas mereka.

Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi dalam pada
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literatur penelitian Social Media Marketing (SMM) serta memperkaya
literatur dalam konstruk model TAM.
. Implikasi Praktis

Dalam hal implikasi praktis, penelitian ini memberikan kontribusi
serta rekomendasi terhadap penyedia layanan perbankan digital syariah
untuk meningkatkan loyalitas nasabah dan mendorong mereka untuk
untuk mengadopsi dan menerima lebih banyak layanan online.
Rekomendasi kebijakan yang dapat diimplementasikan oleh penyedia
layanan perbankan digital syariah berdasarkan temuan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:

Pertama, secara umum, temuan penelitian ini mengindikasiskan
adanya pengaruh social media marketing (fitur media sosial, ewom,
keinformatifan) dan bantuan faktor TAM (persepsi kegunaan dan
persepsi kemudahan penggunaan) dapat mempengaruhi peningkatan
loyalitas nasabah, yang berarti bahwa lebih banyak nasabah yang
merasa terbantu akan adanya social media marketing, oleh sebab itu
penyedia layanan digital banking syariah harus fokus pada konten yang
akan mereka gunakan dalam penyampaian informasi kepada nasababh,
serta iklan media sosial yang informatif, relevan dan ekslusif, di
samping itu juga perbankan digital harus menggandeng beberapa
influence dalam penyampaian informasi ataupun produk untuk menarik
hati nasabah, pengembangan fitur dan tampilan juga tak kalah penting

dalam membangun pengalaman nasabah menggunakan layanan sebaik
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mungkin. Hal tersebut mengindikasikan bahwa penyedia layanan
perbankan digital syariah mungkin juga perlu untuk berinvenstasi pada
social media marketing untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
baik tentang kebiasaan konsumsi nasabah (pada media sosial) dan juga
dalam manawarkan konten yang paling menarik, hal tersebut nantinya
akan mengarah pada peningkatan loyalitas nasabah untuk tetap setia
menggunakan layanan perbankan digital syariah.

Kedua, dalam penelitian ini Persepsi Kemudahan Pengguna
(PEU) tidak terdapat pengaruh terhadap Persepsi Kegunaan (PU),
Adapun kebijakan penyedia layanan perbankan digital syariah yang
bisa dilakukan ialah dengan cara penguatan edukasi. Pentingnya untuk
meningkatakan edukasi dan pemahaman nasabah tentang produk dan
layanan perbankan digital syariah. Adapun langkah-langkahnya ialah
dengan cara kampanye penyuluhan, pelatihan dan penegmbangan
materi edukasi yang jelas dan terarah dan selanjutnya bisa juga dengan
pengambangan platform digital yang intuitif, penyedia layanan bank
digital syariah perlu untuk fokus melibatkan perancangan antarmuka
pengguna yang ramah pengguna serta panduan interaktif dan juga
membuat layanan pelanggan yang responsive untuk membantu nasabah
dalam memahami penggunaan fitur yang tersedia dalam aplikasi digital

banking syariah agar lebih mudah dan berguna.



167

C. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini juga memilki bebrapa keterbatasan, yang nantinya
diharapkann dapat diperbaiki dalam penelitian selanjutnya, Adapun
keterbatasan dalam penelitian ini ialah sebagai berikut:

1. Sampel dalam penelitian ini hanyalah nasabah yang menggunakan
perbankan digital syariah di DI Yogyakarta.

2. Penelitian ini hanya menggunakan kuesioner online melalui google
form, sehingga kurangnya interaksi dengan responden dan informasi
yang diperoleh hanya terbatas pada pertanyaan-pertanyaan yang ada
dalam kuesioner.

3. Penelitian ini menggunakan teori TAM yang dasar, sehingga dalam
mengukur penerimaan tekonologi hanya menggunakan 3 faktor saja.

4. Penelitian tidak menggunakan media sosial tertentu dan perbankan
digital syariah tertentu, sehingga kemungkinan data yang diperoleh bisa
berbeda beda tergantung dari media sosial dan perbankan digital
syariah yang digunakan responden.

5. Penelitian ini hanya menggunakan 3 faktor social media marketing,
sehingga kemungkinan ada faktor yang yang bisa dijadikan

pengembangan dalam penelitian ini.
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D. Saran Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah disebutkan, peneliti

dapat memberikan saran yang bermanfaat sebagai berikut:

1.

Penelitian selanjutnya, dapat memperluas sampel dalam penelitian ini
dengan populasi yang lebih luas. Dengan demikian, dapat
menghasilkan penelitian yang lebih baik.

Penelitian selanjutnya, dapat mengembangkan teori yang di pakai
dalam penerimaan teknologi, seperti teori UTAUT atupun TAM versi
terbaru.

Penelitian selanjutnya, dapat memfokuskan objek pada bank digital
syariah yang murni, sehingga akan memperkaya literatur tentang bank
digital syariah.

Penelitian selanjutnya, dapat menambah faktor media sosial lain seperti
trend, promosi, konten dan lainnya. Selain itu peneliti selanjutnya juga
dapat mengembangkan faktor lain yang berpengaruh terhadap loyalitas
seperti faktor psikologis emosional (motivasi, persepsi, emosi, sikap)

dan juga faktor-faktor lainnya.
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