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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador, brand
image, electronic word of mouth (E-WOM), dan literasi keuangan terhadap
keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by BSI di Provinsi DIY. Metode
penelitian kuantitatif dengan jumlah responden sebanyak 232 responden dan
menggunakan pendekatan regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis
data dengan menggunakan alat analisis SPSS versi 27. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand ambassador, brand image, electronic word of mouth (E-
WOM) memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
nasabah. Sedangkan literasi keuangan tidak memiliki pengaruh secara signifikan
terhadap keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by BSI. Penelitian ini
diharapkan memberikan wawasan bagi perbankan syariah untuk meningkatkan
strategi pemasaran digital dan memperkuat citra merek dengan melibatkan brand
ambassador dalam menarik minat nasabah.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Brand Image, E-WOM, Literasi Keuangan,
Keputusan Nasabah, BYOND by BSI.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of brand ambassadors, brand image,
electronic word of mouth (E-WOM), and financial literacy on customer decisions
in using BYOND by BSI in the Province of DIY. Quantitative research methods with
232 respondents and using a multiple linear regression approach were used to
analyze data using the SPSS version 27 analysis tool. The results of this study
indicate that brand ambassadors, brand image, electronic word of mouth (E-WOM)
have a positive and significant influence on customer decisions. While financial
literacy does not have a positive influence on customer decisions in using BYOND
by BSI. This study is expected to provide insight for Islamic banking to improve
digital marketing strategies and strengthen brand image by involving brand
ambassadors in attracting customer interest.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, E-WOM, Financial Literacy,
Customer Decision, BYOND by BSI.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi menjadi pondasi utama untuk
mempermudah berbagai aktivitas mulai dari ekonomi digital, komunikasi,
perdagangan, hingga transaksi keuangan secara online melalui mobile
banking (Mutiasari A, 2020). Dalam penelitiannya (Rolando & Mulyono,
2025) mengatakan perkembangan teknologi ini dipacu oleh luasnya proses
digitalisasi serta meningkatnya permintaan terhadap solusi teknologi yang
efektif di berbagai bidang ekonomi (Versal et al., 2022).

Dalam sektor perbankan perkembang teknologi digital telah
mendorong transformasi besar, khususnya melalui pemanfaatan layanan
mobile banking. Layanan yang diberikan tidak hanya memberikan
kemudahan akses bagi nasabah, tetapi juga menjadi bagian dari startegi
digitalisasi yang lebih luas dalam sistem keuangan nasional. Melalui mobile
banking yang didukung oleh Al, bank mampu meningkatkan efisiensi
operasional serta menghadirkan pengalaman digital yang lebih responsif
bagi nasabah (OJK, 2025). Temuan ini diperkuat oleh data yang
menggambarkan tingginya penggunaan mobile banking sebagai aktivitas

utama dalam layanan digital perbankan di Indonesia.



Gambar 1. 1 Data pengguna mobile banking tahun 2024
Sumber: GoodStats, 2024

Pada Gambar 1.1 perkembangan penggunaan mobile banking
semakin berkembang pesat. Mobile banking memudahkan nasabah dalam
melakukan berbagai transaksi keuangan secara praktis melalui perangkat
seluler. Berdasakan data dari we are social, (2023) tercatat sebanyak 68,9%
pengguna internet di Indonesia yang menggunakan layanan mobile banking,
Trend ini menunjukkan adanya pergeseran perilaku masyarakat ke arah
digitalisasi layanan keuangan yang lebih cepat, praktis, dan efisien.
Tingginya angka penggunaan mobile banking tersebut menunjukkan
potensi besar bagi lembaga keuangan, termasuk bank syariah, dalam
mengembangkan produk dan layanan digital yang inovatif. Salah satu
contohnya adalah aplikasi BYOND by BSI, sebagai upaya Bank Syariah

Indonesia untuk menjawab kebutuhan nasabah di era digital.
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Gambar 1. 2 Jumlah pengguna internet di Indonesia
Sumber: APJII, 2024

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) melaporkan
bahwa pada tahun 2024 jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai
221.563.479 orang dari total populasi 278.696.200 jiwa pada tahun 2023.
Berdasarkan survey penetrasi internet Indonesia 2024 yang diterbitkan
APIJII, tingkat penetrasi internet kini mencapai 79,5%. Dibandingkan
periode sebelumnya, terjadi peningkatan sebesar 1,4% (APJII, 2024).

Dalam kajian mengenai generasi, pada konsep ini sering dipahami
sebagai suatu kontraksi sosial yang mencerminkan kelompok individu
dengan kesamaan wusia dan pengalaman historis. Manheim (1952)
mengemukakan bahwa generasi adalah kelompok atau individu yang lahir
dalam rentang waktu sekitar 20 tahun dari berbagai dimensi sosial serta
sejarah yang serupa. Hal ini menunjukkan bahwa generasi tidak hanya
ditentukan oleh faktor biologis akan tetapi juga dipengaruhi oleh lingkungan
dan peristiwa sejarah yang akan membentuk karakteristik mereka. Seiring

waktu, definisi mengenai generasi mengalami perkembangan.



Kupperschmidt (2000) mendefinisikan generasi sebagai sekelompok
individu yang mengidentifikasi diri berdasarkan kesamaan tahun kelahiran,
usia, lokasi, serta peristiwa penting dalam kehidupan mereka yang
memberikan dampak signifikan terhadap pertumbuhan dan perkembangan

mereka (Putra, 2017). Berikut merupakan tabel pembagian kalangan

generasi:
Tabel 1. 1 Persentase pengguna Internet

No Kriteria Tahun Kelahiran | Persentase
1. | Pre boomer 1945 0,24%

2. | Baby Boomers 1946-1964 6,58%

3. |GenX 1965-1980 18,98%

4. | Millennial 1981-1996 30,62%

5. |GenZ 1997-2012 34,40%

6. | PostgenZ <2023 9,17%

Sumber: APJII, 2024

Pada tabel 1.1 menunjukkan bahwa tingginya jumlah populasi
generasi Z menjadikannya sebagai pangsa pasar yang potensial pada
aktivitas penggunaan internet di sosial media. Hal ini menunjukkan bahwa
sudah menjadi kebutuhan utama yang tidak dapat terpisahkan dari
kehidupan setiap individu maupun kelompok. Sehingga kondisi ini
dimanfaatkan oleh setiap perusahaan sebagai peluang untuk memperluas
konsumen serta membangun citra merek dengan memasarkan produk yang

dihasilkan melalui p/atform media sosial (Amanina & Indana, 2022).



Kehadiran teknologi ini membawa dampak yang signifikan dan
progresif bagi generasi Z sebagai contoh penggunaan media sosial untuk
memperbaiki kualitas hidup, melalui pendekatan yang kritis dan kreatif
mereka dapat menghindari pengaruh negatif dan memanfaatkan
perkembangan  teknologi sebagai peluang untuk berkembang.
Meningkatnya penggunaan internet dalam dunia pemasaran merupakan
peluang akses tanpa batas, cepat, interaktif untuk mencari dan mendapatkan
produk serta lebih efektif dalam mengetahui serta menggunakan produk-
produk yang ada di industri perbankan syariah (Simangunsong & Rozaini,

2023).

Per Agustus 2024, industri perbankan syariah terdiri dari 14 BUS,
19 UUS, dan 173 BPRS. Saat ini, perkembangan perbankan syariah di
Indonesia ditandai dengan mergernya tiga bank syariah milik BUMN, yakni
BRI Syariah, BNI Syariah, dan Bank Syariah Mandiri yang menjadi Bank
Syariah Indonesia (BSI) pada awal 2021. Selain itu, layanan digital Bank
Syariah Indonesia pada saat ini semakin diminati. Per Juni 2024 jumlah
pengguna BSI Mobile mengalami pertumbuhan yang signifikan meningkat
12,72% secara year-to-date (ytd), sehingga total pengguna BSI Mobile
mencapai 7,12 juta orang, sedangkan pada tahun 2023 yang memiliki
jumlah pengguna sebanyak 6,3 juta. Selama periode yang sama BSI Mobile
berhasil mencatatkan 247,32 juta transaksi dengan nilai total Rp 298,82

triliun. Peningkatan ini mencerminkan tingginya antusiasme dan



kepercayaan masyarakat terhadap layanan digital yang disediakan oleh
Bank Syariah Indonesia (BSI, 2024).

Menurut (Lufna Salsabila & Rozza, 2022) salah satu faktor ang
menyebabkan nasabah memilih menggunakan mobile banking yaitu
electronic word of mouth. Sehingga, dalam penelitian ini dikembangkan
menjadi empat faktor yang menyebabkan nasabah menggunakan BYOND
by BSI antara lain, brand ambassador, brand image, electronic word of
mouth, dan literasi keuangan. Brand Ambassador merupakan individu yang
bertugas untuk mempromosikan produk dari suatu perusahaan dan
menyebarkan informasi terkait produk tersebut secara luas serta
memberikan kontribusi secara signifikan terhadap peningkatan penjualan
(Ardhani et al., 2024). Brand Ambassador digunakan oleh perusahaan
sebagai strategi untuk melakukan pemasaran produk. Secara keseluruhan,
masyarakat akan lebih percaya dan mudah menerima segala pesan yang
disampaikan oleh para ahli di bidangnya. Sehingga peran reputasi serta
penyampaian pesan yang dilakukan oleh pakar akan lebih persuasif bagi
masyarakat.

Pada setiap perusahaan brand ambassador sangat dibutuhkan
perannya untuk menjadi fokus media pemasaran dan menjadi aset hubungan
sosial yang dapat dikolaborasikan. Perusahaan memanfaatkan brand
ambassador sebagai alat komunikasi untuk membangun dengan publik dan
meningkatkan penjualan produk. Industri jasa lainnya tidak luput dari

penggunaan media sosial, salah satunya Bank Syariah Indonesia yang



menggunakan platform TikTok, Youtube, dan Instagram sebagai bentuk

media pemasaran yang efektif untuk menjangkau konsumen.
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Untuk mempengaruhi keputusan nasabah dalam menggunakan
BYOND by BSI tidak lepas dari pengaruh brand ambassador. Dapat dilihat
pada Gambar 1.3 dan akun resmi sosial media Bank Syariah Indonesia
berhasil menggaet brand ambassador dari kalangan selebriti dan pemain
timnas Indonesia yaitu Atta Halilintar, Aurel Hermansyah, dan Ragnar
Oratmangoen. Keterlibatan brand ambassador menjadikan langkah BSI
dalam mengenalkan konsumen kepada layanan dan produk yang lebih
efisien pada BYOND by BSI, hal ini dapat meningkatkan kesadaran,
kepercayaan serta membangun citra Bank Syariah Indonesia terhadap
masyarakat luas. Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Ghadani et
al., (2022) mengatakan brand ambassador memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Hubungan ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi peran brand ambassador, semakin tinggi pula keputusan pembelian.

Selain pengaruh dari brand ambassador yang terdapat pada sosial
media, keputusan nasabah dalam menggunakan produk bank syariah juga
dipengaruhi oleh brand image (citra merek). Menurut kevin Kotler et al.,

(2019) brand image (citra merek) adalah cara pandang konsumen dari



ekspresi suatu merek, yang menciptakan asosiasi psikologis atau emosional
untuk mempertahankan merek pada pikiran konsumen. Bank syariah
Indonesia sebagai bank syariah terbesar di Indonesia memiliki brand image
(citra merek) yang sejalan dengan ajaran nilai-nilai Islam, keunggulan
produk Bank Syariah Indonesia dalam kepatuhan syariah serta layanan
digital yang responsif membuat daya tarik untuk menguatkan citra positif
Bank Syariah Indonesia. Dalam hal ini, brand image (citra merek)
merupakan keyakinan, gagasan, dan loyalitas konsumen dalam
menggunakan produk Bank Syariah Indonesia secara konsisten.

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sari &
Hutagalung, 2023) brand image (citra merek) berpengaruh secara parsial
terhadap keputusan nasabah dalam memilih menggunakan tabungan Smart
1B di PT. Bank SUMUT Syariah. Penelitian tersebut membuktikan bahwa
brand image (citra merek) yang baik akan meningkatkan keputusan nasabah
untuk memilih produk yang dimiliki oleh Bank Syariah Indonesia. Sehingga
nasabah perlu memperhatikan citra merek sebuah perusahaan, semakin baik
citra merek (brand image) produk yang dimiliki oleh suatu perusahaan
tersebut maka konsumen akan semakin tertarik untuk membeli atau
menggunakan produk tersebut.

Keberhasilan PT Bank Syariah Indonesia dalam membangun brand
image dibuktikan dengan data pembiayaan yang telah disalurkan kepada
nasabah. Per triwulan III tercatat pembiayaan BSI yang disalurkan

mencapai total Rp 267,06 triliun tumbuh sebesar 15,28% diatas rata-rata



industri yakni 11,30% per Agustus 2024. Selain pembiayaan terdapat
87,94% transaksi nasabah sudah beralih ke digital atau menggunakan e-
channel mencapai Rp 709 triliun. Sedangkan jumlah user BSI mencapai 7,5
juta nasabah, dengan total transaksi BSI Mobile mencapai Rp 464,8 triliun
dan jumlah frekuensi transaksi sebanyak 387,6 juta transaksi. Hal ini
membuktikan bahwa brand image (citra merek) yang dibangun oleh Bank
Syariah Indonesia memiliki nilai yang positif di mata para konsumen dan
brand image menjadi salah satu strategi marketing Bank Syariah Indonesia.

Konsumen yang merasa puas terhadap brand image (citra merek)
yang dimiliki oleh Bank Syariah Indonesia pada umumnya akan
memperkenalkan produk tersebut kepada pasar baru, dan konsumen juga
akan mempromosikan dari mulut ke mulut atau word of mouth. Menurut
kevin Kotler et al., (2019) Word of Mouth merupakan pemasaran produk
yang dilakukan dari mulut ke mulut dari konsumen satu ke konsumen yang
lain untuk memperkenalkan suatu produk dengan memberikan pengalaman
dan manfaat produk tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Sudarman et al., (2022) bahwa word of mouth berpengaruh
positif terhadap keputusan nasabah dalam memilih produk Bank Syariah
Indonesia.

Dengan kemajuan teknologi saat ini konsumen memberikan
referensi produk dan layanan yang ditawarkan oleh Bank Syariah Indonesia
dapat dilakukan dengan media elektronik, hal ini sering disebut dengan

electronic word of mouth (e-wom) yang memiliki akses lebih mudah,
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efektif, dan efisien dalam penyampaian pesan-pesan. Electronic word of
mouth diminati oleh perusahaan sebagai salah satu strategi pemasaran
produk dan layanan yang ditawarkan, sehingga para calon konsumen
semakin mudah untuk menjangkaunya melalui media sosial.

Pada era digital yang saat ini mengalami kemajuan, peran jaringan
sosial dan word of mouth (WOM) semakin penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian dan penggunaan konsumen. Hal ini sangat relevan
pada produk yang memiliki kategori teknologi, di mana banyak konsumen
mengandalkan rekomendasi dari teman, keluarga, atau komunitas online
sebelum menentukan pilihan untuk menggunakan. Penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Hutapea & Nofrizal, (2023) mengungkapkan bahwa
electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian dan penggunaan produk dari perusahaan ms glow.

Transformasi BSI Mobile ke BYOND by BSI merupakan salah satu
bentuk implementasi dari e-wom. Sejalan dengan pengertian e-wom
menurut Zulkarnain & Merdekawati, (2021) electronic word of mouth
merupakan informasi yang bersifat negatif atau positif yang dibuat oleh
konsumen aktual atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau jasa
dari perusahaan dan informasi yang diberikan melalui media internet.
Electronic word of mouth menjadi perkembangan dari komunikasi
tradisional tatap muka menjadi lebih modern dengan bantuan media

elektronik (Jalilvand & Samiei, 2012).
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Selain ketiga variabel sebelumnya, masyarakat juga perlu
memahami literasi keuangan untuk memilih layanan apa yang ditawarkan
oleh Bank Syariah Indonesia melalui aplikasi BYOND by BSI. Menurut
Otoritas Jasa Keuangan (OJK) literasi keuangan merupakan pemahaman,
kemampuan, dan keyakinan yang mempengaruhi sikap serta perilaku dalam
mengelola dan mengambil keputusan keuangan secara bijak untuk

mencapai kesejahteraan finansial.

Tabel 1. 2 Tingkat literasi keuangan

Tingkat Literasi Keuangan
No Tahun Presentase
1. 2013 21,84%
2. 2016 29,70%
3. 2019 38,03%
4. 2022 49,68%

Sumber: OJK, 2022

Hasil survei yang dilakukan oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK)
membuktikan bahwa tingkat literasi keuangan di Indonesia masih tergolong
rendah hal ini tidak sebanding tingkat inklusi yang meningkat. Artinya
masih banyak individu yang memiliki akses ke produk keuangan akan tetapi
belum memahami penggunaannya dengan bijak. Tingkat literasi keuangan
di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) menunjukkan tren
peningkatan yang sejalan dengan program literasi dan inklusi keuangan

nasional. Hasil Survei Nasional Literasi dan Inklusi Keuangan (SNLIK)
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yang telah dilakukan oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK) di tahun 2022
menunjukkan tingkat literasi masyarakat Yogyakarta sebesar 54,55% dari

total jumlah penduduk provinsi Yogyakarta (OJK, 2022).

Meskipun sejumlah studi telah mengkaji pengaruh brand
ambassadoe, brand image, e-wom, dan literasi keuangan keputusan
konsumen dalam konteks pemasaran produk maupun layanan digital, akan
tetapi masih terbatas penelitian yang menguji keempat variabel tersebut
secara simultan dalam konteks perbankan syariah digital. Khususnya yang

secara spesifik meneliti keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND

by BSI.

Berdasarkan wuraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis “pengaruh brand ambassador, brand image, electronic word
of mouth (E-WOM), dan literasi keuangan terhadap keputusan
nasabah menggunakan Byond by BSI di PROVINSI DIY”. Pemilihan
Provinsi DIY sebagai objek penelitian didasarkan pada karakteristik unik
mereka yang cenderung aktif dalam mengadopsi teknologi dan terpengaruh
oleh tren, serta memiliki potensi besar sebagai segmen pasar perbankan
syariah di masa depan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoritis maupun praktis, baik bagi pengembangan literatur
akademik maupun strategi pemasaran BSI dalam menarik dan

mempertahankan nasabah dari kalangan generasi muda.
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B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka dapat

diperoleh rumusan masalah sebagai berikut:

1.

Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan nasabah

dalam menggunakan Byond by BSI?

. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam

menggunakan Byond by BSI?

. Apakah E-WOM (Electronic Word of Mouth) berpengaruh terhadap

keputusan nasabah dalam menggunakan Byond by BSI?
Apakah literasi keuangan berpengaruh terhadap keputusan nasabah

dalam menggunakan Byond by BSI?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah

dikemukakan, maka tujuan penelitian dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1.

Untuk menguji pengaruh brand ambassador terhadap keputusan
nasabah dalam menggunakan Byond by BSI.
Untuk menguji pengaruh brand image terhadap keputusan nasabah

dalam menggunakan Byond by BSI.

. Untuk menguji pengaruh E-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap

keputusan nasabah dalam menggunakan Byond by BSI.
Untuk menguji pengaruh literasi keuangan terhadap keputusan nasabah

dalam menggunakan Byond by BSI.
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D. Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
sebagai berikut:
1. Bagi Bank Syariah Indonesia
Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi Bank Syariah
Indonesia (BSI) untuk merumuskan strategi pemasaraan yang lebih
efektif, khususnya dalam menarik gen-Z di Yogyakarta. Temuan
mengenai pengaruh brand ambassador dan elemen lainnya dapat
membantu perusahaan mengidentifikasi faktor-faktor utama yang
mempengaruhi keputusan nasabah dalam memilih menggunakan Byond
by BSI.
2. Bagi Akademik
Penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan literatur
akademik mengenai pemasaran, khususnya terkait pengaruh brand
ambassador, brand image, ewom, dan literasi keuangan terhadap
pengambilan keputusan nasabah. Penelitian ini juga memberikan
wawasan tambahan bagi mahasiswa, akademisi, dan peneliti lainnya
yang tertarik pada bidang pemasaran produk perbankan syariah.
3. Bagi Peneliti
Penelitian ini merupakan gambaran dalam menerapkan teori dan
konsep pemasaran produk dan sistem perbankan syariah yang diperoleh

selama kuliah.
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E. Sistematika Penelitian

Sistematika pembahasan dalam penelitian ini secara garis besar
dibagi menjadi lima bab yang saling berkaitan, yaitu pendahuluan, landasan
teori dan kajian pustaka, metode penelitian, hasil dan pembahasan, serta
penutup, dengan rincian sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan hal yang bersifat umum, diantaranya adalah latar
belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan sistematika pembahasan.
BAB I1 LANDASAN TEORI
Bab ini menjelaskan teori-teori yang mendasari masalah yang ingin diteliti.
Selain itu bagian ini menjelaskan penelitian terdahulu, pengembangan
hipotesis, dan kerangka berpikir.
BAB III METODE PENELITIAN
Bab ini berisi tentang jenis penelitian, sumber data penelitian, populasi dan
sampel, teknik pengumpulan data, variabel dan definisi operasional, teknik
analisis data.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian serta hasil analisis data
sekaligus interpretasi hasil sebagai pembahasan penelitian yang diperoleh
dari objek penelitian.

BAB V PENUTUP
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Bab ini berisi tentang kesimpulan dari seluruh penelitian, implikasi dari
hasil penelitian, serta saran-saran dan masukan yang berguna dimasa yang

akan datang.
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BABV
PENUTUP

A. Kesimpulan
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti mengenai
pengaruh brand ambassador, brand image, electronic word of mouth (E-
WOM), dan literasi keuangan terhadap keputusan nasabah menggunakan
BYOND by BSI di Provinsi DIY, maka dapat disimpulkan bahwa ada
beberapa faktor yang memiliki pengaruh secara positif dan signifikan

terhadap keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by BSI.

Brand ambassador memiliki peran penting dalam meningkatkan
kepercayaan dan minat masyarakat dalam menggunakan produk perbankan,
hal ini disebabkan karena tokoh publik yang dikenal luas dan memiliki
reputasi baik oleh masyarakat sehingga memperkuat daya tarik produk
perbankan syariah. Selain itu, brand image atau citra merek yang diciptakan
oleh BSI, mengedepankan nilai-nilai syariah seperti sahabat finansial,
sahabat spiritual, dan sahabat sosial yang turut memberikan upaya

memperkuat keputusan nasabah untuk memilih BYOND by BSI.

Selain itu, strategi pemasaran melalui electronic word of mouth (e-
wom), seperti penyebaran informasi melalui media sosial, ulasan online,
dan testimoni pengguna produk BSI, juga memberikan pengaruh signifikan
terhadap keputusan nasabah. Informasi yang tersebar secara luas dan

kredibel akan menarik calon pengguna layanan yang dimiliki oleh BSI.
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Di sisi lain, literasi keuangan tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by
BSI. Hal ini dikarenakan tingkat literasi keuangan di Provinsi DIY masih
relatif rendah dan belum menjadi faktor utama dalam menentukan pilihan

produk atau layanan yang disediakan oleh BSI.

. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk
penelitian selanjutnya, di antaranya sebagai berikut:

1. Penelitian ini hanya berfokus terhadap masyarakat di Provinsi DIY,
sehingga hasilnya memungkinkan tidak dapat digeneralisasi untuk
wilayah lain yang ada di Indonesia.

2. Pengumpulan data menggunakan kuesioner, sehingga bisa terdapat bias
dalam jawaban responden yang tidak sesuai dengan kriteria penelitian.

3. Pada penelitian ini hanya menggunakan empat variabel independen,
sehingga masih terdapat faktor lain yang lebih berpengaruh terhadap

keputusan nasabah pada penelitian ini.

. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang pada

pembahasan dari bab 1 sampai 5 terdapat beberapa saran yang
dapat dipertimbangkan pada penelitian selanjutnya dan bagi

pihak terkait:
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Bagi Bank Syariah Indonesia (BSI) dapat meningkatkan strategi
pemasaran digital, terutama dalam pemanfaatan brand ambassador dan
EWOM agar lebih efektif digunakan untuk media pemasaran.
Meskipun literasi keuangan tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan penggunaan BYOND by BSI, BSI tetap perlu
meningkatkan edukasi kepada nasabah mengenai manfaat dan
keamanan layanan perbankan syariah agar kepercayaan masyarakat
semakin meningkat.

Bagi peneliti selanjutnya agar memperluas cakupan wilayah penelitian,
sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan nasabah dalam
menggunakan layanan perbankan syariah.

Menambahkan variabel independen dan moderasi pada penelitian, agar
bisa memberikan faktor-faktor lain yang lebih berpengaruh terhadap
keputusan nasabah.

Penggunaan alat analisis yang lebih kompleks seperti SEM-PLS agar

dapat menghasilkan hasil yang lebih mendalam.
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