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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis berbagai faktor yang memengaruhi 

niat Generasi Z untuk menjadi nasabah Bank Syariah Indonesia (BSI) di 

wilayah Yogyakarta. Teori yang digunakan Theory of Planned Behavior (TPB) 

yang mencakup tiga variabel utama, yakni attitudes towards behavior, 

subjective norm, dan perceived control behavior. Pendekatan ini kemudian 

diperluas dengan penambahan tiga variabel lain: digital marketing, brand 

image, dan electronic word of mouth (e-WOM). Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif melalui metode survei, sample menggunakan Non 

Probability Sampling dengan instrumen berupa kuesioner. Responden 

penelitian berjumlah 407 responden dari kalangan Generasi Z yang berdomisili 

di Yogyakarta. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik regresi 

linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 22. Penelitian 

menunjukkan bahwa variabel attitudes towards behavior, subjective norm, 

perceived control behavior, digital marketing, brand image, dan e-WOM 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi Generasi Z dalam 

menjadi nasabah BSI. Hal ini menunjukkan bahwa niat Generasi Z dalam 

menggunakan layanan BSI lebih banyak dipengaruhi oleh sikap yang positif, 

tekanan sosial, serta faktor eksternal berbasis digital, dibandingkan dengan 

persepsi mereka terhadap kemampuan pribadi. Penelitian ini memberikan 

kontribusi praktis bagi BSI dan institusi keuangan syariah lainnya dalam 

merancang strategi komunikasi dan pemasaran yang lebih relevan bagi segmen 

generasi muda. Selain itu, hasil studi ini juga dapat dijadikan rujukan bagi 

penelitian lanjutan mengenai perilaku konsumen syariah dalam konteks digital. 

 

Kata Kunci: Theory Planned of Behavior, Digital Marketing, Brand Iamge, 

e-WOM, Intention, Generasi Z, Bank Syariah Indonesia. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze various factors that influence Generation Z's 

intention to become a customer of Bank Syariah Indonesia (BSI) in the 

Yogyakarta region. The theory used is the Theory of Planned Behavior (TPB) 

which includes three main variables, namely attitudes towards behavior, 

subjective norms, and perceived control behavior. This approach is then 

expanded by the addition of three other variables: digital marketing, brand 

image, and electronic word of mouth (e-WOM). This study uses a quantitative 

approach through a survey method, the sample uses Non-Probability Sampling 

with an instrument in the form of a questionnaire. The research respondents 

numbered 407 respondents from among Generation Z domiciled in 

Yogyakarta. The collected data were analyzed using multiple linear regression 

techniques with the help of SPSS software version 22. The research findings 

show that the variables attitudes towards behavior, subjective norms, 

perceived control behavior, digital marketing, brand image, and e-WOM have 

a positive and significant influence on Generation Z's intention to become a 

customer of BSI. This indicates that Generation Z's intention to use BSI 

services is more influenced by positive attitudes, social pressure, and external 

digital-based factors, compared to their perception of personal abilities. This 

research provides practical contributions to BSI and other Islamic financial 

institutions in designing more relevant communication and marketing 

strategies for the younger generation. Furthermore, the results can serve as a 

reference for further research on Islamic consumer behavior in a digital 

context. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Dunia Islam telah mengalami kebangkitan setelah masa ketidak stabilan 

sejak awal abad ke-20. Kesadaran untuk menerapkan hukum syariah dalam 

berbagai bagian kehidupan semakin meningkat, termasuk di bidang ekonomi. 

Gagasan tentang bank syariah, yang telah muncul sejak lama dan mendapat 

perhatian dari banyak pemikir muslim (Sultoni & Basuki, 2020). Salah satu 

institusi keuangan yang menerapkan prinsip syariah dalam operasinya adalah 

bank syariah. Perkembangan di bidang keuangan syariah pada awal tahun 

1900-an sangat erat dengan sejarah pembentukan Bank Syariah. Sejak saat itu, 

Bank Syariah terus berkembang dan menjawab masalah yang dihadapi industri 

keuangan syariah, baik di dalam negeri maupun di seluruh dunia (Rabbanie et 

al., 2023). Dalam beberapa dekade terakhir, perbankan syariah telah 

berkembang pesat dan menjadi salah satu komponen penting dalam sistem 

keuangan global.  

Perkembangan lebih lanjut ditandai dengan berdirinya Islamic Development 

Bank (IDB), atas prakarsa sidang menteri luar negeri negara OKI (Organisasi 

Konferensi Islam) tahun 1970 di Pakistan, Libiya (1973), dan Jeddah (1975). 

Dalam sidang tersebut diusulkan penghapusan sistem keuangan bunga dan 

menggantinya dengan sistem bagi hasil. Maka berdirinya IDB memotivasi 

negara Islam untuk mendirikan LKS (Lembaga Keuangan Syariah). Seperti di 
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Phillipine Amanah Bank, yang berlokasi di Asia-Pasifik, didirikan dengan 

dekrit presiden pada tahun 1973. Untuk IDB, yang didirikan oleh negara yang 

telah tergabung dalam OKI pada tahun 1974, kemudian didirikan sebagai 

lembaga keuangan diberbagai negara bukan OKI. Pada awalnya, bank tersebut 

berfungsi sebagai bank antar pemerintah dengan tujuan menyediakan dana 

untuk proyek pembangunan di negara anggotanya; namun, IDB menawarkan 

layanan finansial berbasis pajak dan pembagian keuntungan untuk negara 

anggotanya yang telah disebutkan dan dideklarasikan sebagai dasar dari hukum 

Islam. Perkembangan sistem perbankan syariah di berbagai negara 

menunjukkan dinamika yang menarik, di mana beberapa negara mengambil 

langkah-langkah awal yang signifikan dalam implementasinya. Dubai Islamic 

Bank, merupakan bank Islam pertama yang bersifat swasta, didirikan oleh 

sekelompok usahawan muslim dari berbagai negara pada tahun 1975. 

Seiring dengan perkembangan zaman dan perubahan kebutuhan pasar, 

perbankan syariah telah berkembang dengan cepat di negara-negara dengan 

mayoritas penduduk muslim, selain itu juga di negara Barat seperti Denmark, 

Inggris, dan Australia, yang bersaing untuk menjadi pusat keuangan Islam 

global dengan mendirikan bank Islam dan layanan keuangan syariah. dan telah 

menjadi bagian penting dari sistem keuangan global (Umida et al., 2024).  

Banyaknya bank-bank yang ada di Indonesia bahkan dunia telah melakukan 

berbagai macam inovasi, mulai dari perbaikan kualitas, fasilitas, kecanggihan 

teknologi, serta memberikan pelayanan yang terbaik. Salah satu perkembangan 

yaitu bank yang berlandaskan dengan prinsip syariah, sehingga membuat 
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orang-orang muslim yang tadinya tidak menggunakan bank karena takut 

mendapatkan riba dari bunga yang mereka setorkan. Perbankan Syariah  sendiri 

terdiri dari praktik-praktik yang didasarkan pada hukum Islam (syariah). Bunga 

sepenuhnya dilarang dalam perbankan Islam. Bunga merupakan pembiayaan 

berbasis aset di mana perdagangan unsur-unsur yang dilarang oleh Islam tidak 

diperbolehkan (Pertiwi et al., 2020), sekarang banyak orang muslim yang 

menggunakan bank syariah sebagai tempat penyimpanan uang kerana 

menggunakan sistem bagi hasil. Dengan kata lain  adanya bank syariah dapat 

dijadikan sebagai solusi alternatif terhadap persoalaan tentang adanya 

pertentangan antara bunga dengan riba (Fikriyah et al., 2024). Sehingga 

menarik bagi masyarakat yang ingin mengelola keuangannya sesuai aturan 

Islam (Zulhikam et al., 2024). Namun, agar tetap relevan dan kompetitif dalam 

perekonomian global yang semakin berkembang, perbankan syariah harus 

terus melakukan inovasi (Nurhalisah, 2025). 

Saat ini, perbankan syariah mulai mengalami perkembangan dan 

pembaharuan yang signifikan, sehingga dapat mempengaruhi pandangan 

masyarakat tentang bank syariah, yang berdampak pada jumlah nasabah 

(Maulidia et al., 2024). Menurut situs resmi PT Bank Syariah Indonesia Tbk 

(BSI), mencatat pertumbuhan asset BSI sebagai berikut: 
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Tabel 1 1  

Asset Pertumbuhan BSI 2020-2025 

Tahun Total Aset (Rp Triliun) 
Pertumbuhan Yoy atau 

CAGR 

2020 Rp239,58 Triliun -(Tahun Dasar Merger) 

2021 Rp265,29 Triliun +11,0 % YoY (Dari 2020) 

2022 Rp305,73 Triliun +15,2 % YoY 

2023 Rp353,63 Triliun +15,7 % YoY 

2024 Rp408,61 Triliun +15,55 % YoY 

CAGR 2020-2024 +14,28 % Pertahun 

Target 2025 Rp500 Triliun 
+22,4 % YoY (Dari 

Rp408,61 Triliun) 

Sumber: bankbsi.co.id 

Pada tabel 1.1 diatas, pertumbuhan total aset Bank Syariah Indonesia (BSI) 

dari tahun 2020 hingga 2024 menunjukkan kinerja yang sangat positif dan 

konsisten, mencerminkan keberhasilan strategi pasca-merger yang dilakukan 

pada awal tahun 2021. Dimulai dari aset sebesar Rp239,58 triliun pada tahun 

2020 yang merupakan data konsolidasi sebelum merger aset BSI terus 

mengalami peningkatan signifikan setiap tahunnya. Pada tahun 2021, aset 

meningkat menjadi Rp265,29 triliun, mencatatkan pertumbuhan sebesar 11 

persen. Pertumbuhan ini kemudian semakin menguat pada tahun-tahun 

berikutnya, dengan kenaikan sebesar 15,2 persen pada 2022 menjadi Rp305,73 

triliun, lalu naik lagi sebesar 15,7 persen pada tahun 2023 mencapai Rp353,62 

triliun. Hingga akhir tahun 2024, total aset BSI tercatat sebesar Rp408,61 triliun, 

mencerminkan pertumbuhan tahunan rata-rata (compound annual growth 

rate/CAGR) sekitar 14,28 persen selama periode 2020–2024. Kenaikan aset ini 

tidak hanya mencerminkan ekspansi bisnis yang agresif dan sehat, tetapi juga 

menunjukkan peningkatan kepercayaan masyarakat terhadap perbankan syariah 
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nasional, khususnya terhadap BSI sebagai bank syariah terbesar di Indonesia. 

Pertumbuhan aset BSI yang stabil dan progresif ini menjadi landasan optimisme 

dalam menatap target tahun 2025, di mana manajemen BSI telah menetapkan 

proyeksi untuk menembus Rp500 triliun. Target ini menuntut pertumbuhan 

tahunan lebih tinggi dibandingkan rata-rata sebelumnya, yakni sekitar 22 persen 

dalam satu tahun. Meskipun cukup ambisius, target ini dinilai realistis dengan 

mempertimbangkan berbagai faktor salah satunya seperti peningkatan 

digitalisasi layanan perbankan syariah. Dengan capaian pertumbuhan aset yang 

konsisten selama empat tahun berturut-turut, BSI dinilai memiliki fundamental 

yang kuat untuk terus berkembang sebagai bank syariah berskala global, 

sekaligus memainkan peran strategis dalam mendorong kemajuan ekonomi 

syariah di Indonesia.  

Seiring dengan perkembangan bank syariah yang semakin pesat, faktor 

demografi juga memainkan peran penting dalam mendorong pertumbuhan 

ekonomi dengan dominasi kelompok usia produktif (15-64 tahun). Ini 

merupakan peluang besar untuk mendorong kemajuan ekonomi melalui 

peningkatan produktivitas dan konsumsi. Generasi Z, yang lahir antara 1995 

hingga 2010 merupakan bagian dari kelompok Generasi Z yang memiliki potensi 

besar sebagai agen perubahan di berbagai sektor ekonomi. Dengan 

memanfaatkan potensi mereka, Indonesia dapat mempercepat kemajuan 

ekonominya. Ini dapat dicapai melalui kebijakan yang tepat, investasi dalam 

pendidikan, teknologi, dan pemberdayaan generasi muda (Isnaini Mawaddah 

2024). Dibandingkan dengan generasi sebelumnya, Generasi Z lebih terbuka dan 
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cenderung menyukai hal-hal cepat. Karena mereka lahir di era internet, budaya 

global yang memengaruhi kepribadian, pandangan, dan tujuan hidup mereka, 

mereka menganggap teknologi informasi sebagai bagian dari gaya hidup mereka 

(Achmad Romadlon, R.A Marlien, Suzy Widyasari 2020). Berikut ini 

merupakan beberapa generasi yang umum dikenal anatara lain: 

Tabel 1 2 

Kelompok Generasi Tahun 1925-2025 

No Kelompok Generasi Tahun 

1 Generasi Veteran 1925-1945 

2 Generasi Baby Boomers 1946-1964 

3 Generasi X 1965-1976 

s Gen Y 1977-1994 

5 Generasi Z 1994-2010 

6 Generasi Alpha 2011-2025 

Sumber: brainacademy.id 

Pada tabel 1.2 diatas, Generasi Z adalah generasi yang lahir antara tahun 

1995 hingga 2010. Pada tahun 2023, usia mereka berkisar antara 13 hingga 28 

tahun. Generasi ini akan menjalani roda perekonomian, baik sebagai pekerja, 

konsumen, maupun pelaku usaha (Achsani, 2020). 

Akan tetapi, faktor eksternal dan internal menjadi salah satu pilihan 

konsumen untuk menggunakan layanan perbankan syariah. faktor eksternal bisa 

meliputi produk, harga, promosi, lokasi, individu, fasilitas fisik (Mawaddah & 

Syah, 2024). Analisis manfaat bank syariah dan faktor eksternal ini akan 

mendorong seseorang untuk menggunakan layanan perbankan syariah. pada 

tahun 2023, bank syariah Indonesia akan fokus pada inovasi digitalisasi, dan 

ekspansi.  
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Inovasi yang menjadi fokus utama dengan berkolaborasi bersama 

perusahaan fintech untuk mengembangkan produk dan layanan digital baru 

(Oktadistira et al., 2023). Bank syariah Indonesia yang memprioritaskan 

digitalisasi selain inovasi pada tahun 2023. BSI berupaya memanfaatkan 

teknologi untuk menigkatkan layanan, meskipun baru didirikan setelah merger 

pada awal tahun 2021, BSI berhasil mencapai 16,5 juta pelanggan pada tahun 

2021, naik menjadi 17,7 juta pada tahun 2022, dan mencapai 19,2 juta pada 

September 2023.  

Dengan perkembangan teknologi yang semakin pesat di Indonesia, industri 

jasa keuangan telah mengalami perubahan yang signifikan. Lembaga jasa 

keuangan dapat memanfaatkan teknologi digital untuk menjangkau masyarakat 

secara luas dan secara online berkat peningkatan penggunaan internet dan 

smartphone di Indonesia. Dalam hal ini, perbankan syariah adalah salah satu 

jenis layanan keuangan yang mengalami pengaruh terhadap keberadaannya di 

era digital saat ini (Hidayah et al., 2024).  

Menurut Theory of Planned Behavior (TPB), niat perilaku (behavior 

intention) dipengaruhi bukan hanya oleh attitudes towards behavior (attitude 

toward behavior) dan subjective norm (subjective norm), tetapi juga oleh 

persepsi kontrol perilaku (perceived behavior control) (Ajzen, 1991). TPB 

berasal dari Theory Reasoned Action (TRA), yang digunakan dalam perilaku 

pelanggan. Menurut TRA, hanya niat, sikap, dan norma-subjective norm yang 

mempengaruhi perilaku. Selain itu, TRA menjelaskan bahwa sikap 

mempengaruhi perilaku melalui proses pengambilan keputusan yang teliti dan 
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beralasan, dan berdampak pada tiga hal: (1) sikap tidak hanya dipengaruhi oleh 

sikap umum tetapi juga sikap yang lebih spesifik terhadap suatu objek, (2) sikap 

tidak hanya dipengaruhi oleh sikap tetapi juga oleh norma-norma subjek, dan 

terakhir (3) keinginan untuk berperilaku dibentuk oleh attitudes towards 

behavior dan subjective norm (Fishbein & Ajzen, 1977). Theory of Planned 

Behavior merupakan teori perilaku konsumen yang terdiri dari 3 variabel yaitu: 

attitudes towards behavior, subjek norm towards behavior, perceived behavior 

control.  

Attitudes towards behavior atau yang dikenal dengan sika terhadap perilaku 

merujuk pada penilaian individu terhadap konsekuensi positif atau negative dari 

suatu tindakan tertentu. Sikap terhadap pengguna merupakan perilaku yang 

ditandai dengan penerimaan atau penolakan. Sikap ini dibentuk oleh keyakinan 

perilaku (behavioral beliefs), yaitu persepsi individu mengenai dampak atau 

hasil yang mungkin diperoleh dari tindakan yang dilakukan (Setyono, 2022). 

Jika seseorang yakin bahwa suatu perilaku akan memberikan manfaat yang 

besar, maka sikapnya terhadap perilaku tersebut akan lebih positif, yang pada 

akhirnya meningkatkan niat untuk melakukannya (Ajzen, 1991).  

Subjective norm towards behavior atau biasa dikenal dengan subjective 

norm merujuk pada persepsi individu terhadap tekanan sosial yang 

mempengaruhi keputusannya untuk melakukan atau menghindari suatu perilaku. 

Faktor ini didasarkan pada keyakinan normatif (normative beliefs), yaitu sejauh 

mana individu merasa bahwa orang-orang yang berpengaruh dalam hidupnya, 

seperti keluarga, teman, atau rekan kerja, mendukung atau menentang tindakan 
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tertentu. Semakin besar dukungan dari lingkungan sosial, semakin tinggi 

kemungkinan individu tersebut terdorong untuk melaksanakan perilaku tersebut 

(Ajzen, 1991). 

Perceived control behavior atau yang sering disebut kontrol perilaku 

merujuk pada persepsi individu terhadap kemampuannya dalam melaksanakan 

suatu tindakan, termasuk sejauh mana ia merasa mudah atau sulit untuk 

melakukannya. Faktor ini dipengaruhi oleh keyakinan kontrol (control beliefs), 

yaitu kepercayaan individu terhadap adanya faktor pendukung atau penghambat 

dalam menjalankan perilaku tersebut. Jika seseorang meyakini bahwa ia 

memiliki sumber daya dan peluang yang memadai, maka kontrol perilaku yang 

dirasakan akan meningkat, yang pada akhirnya dapat memperkuat niat untuk 

bertindak (Ajzen, 1991).  

Akan tetapi, Theory of Planned Behavior memiliki keterbatasan 

diantaranya: kepribadian dan variabel demografis tidak dipertimbangkan dalam 

teori tersebut, terdapat ambiguitas tentang bagaimana mendefinisikan persepsi 

control perilaku atau perceived behavior control, hal ini sering kali menjadi 

permasalahan dalam pengukuran, asumsi yang dibuat bahwa control dan control 

perilaku (perceived behavior control) memprediksi persepsi control secara 

perilaku actual, theory palnned of behavior hanya dapat digunakan ketika 

beberapa aspek dari perilaku, dan tidak dibawah control kehendak, semakin lama 

interval waktu antara niat perilaku, semakin kecil kemungkinan tindakan atau 

perilaku terjadi, teori ini berdasarkan asumsi bahwa manusia berfikir secara 

rasional dan membuat keputusan secara sistematis berdasarkan informasi yang 
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ada (Fishbein & Ajzen, 2005). Keternbatasan yang ada pada teori TPB, maka 

peneliti menambahkan beberapa variabel baru kedalam TPB diantaranya digital 

marketing, brand image, electronic word of mouth. 

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang menggunakan media 

digital dan teknologi internet sebagai media mempromosikan dan 

menyebarluaskan produk, layanan, atau merek kepada masyarakat dengan 

jangkauan yang lebih luas (Hendarsyah, 2020). Tujuannya adalah untuk 

mencapai tujuan bisnis seperti meningkatkan pengetahuan konsumen tentang 

merek, meningkatkan penjualan, dan memperluas jangkauannya untuk 

mendapatkan informasi tentang produk (Susetyohadi et al., 2021). Dengan 

kemudahan digital marketing ini, diharapkan dapat membangun hubungan yang 

baik antara calon pelanggan dan perusahaan (Larassati & Fauzi, 2022). Digital 

marketing adalah strategi pemasaran yang dapat dilakukan dengan 

menggunakan berbagai platform digital, alat, dan analitik untuk mencapai hasil 

bisnis terbaik (Dafiq et al., 2022). Saat ini, digital marketing memiliki kekuatan 

yang cukup besar untuk memengaruhi keputusan calon pembeli tentang produk 

mana yang akan mereka beli (Dewi et al., 2022). Media sosial adalah salah satu 

cara yang paling mudah untuk digunakan dalam meningkatkan jumlah 

konsumen (Hafifi et al., 2024). Ada beberapa indikator digital marketing, seperti 

komunitas online, interaksi, berbagi konten, aksesibilitas, dan kredibilitas 

(Kapuy et al., 2023). 

Brand image atau brand image merupakan persepsi konsumen terhadap 

sebuah merek yang terbentuk melelaui informasi yang ada (Putri & Dwiyanto, 
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2023). Brand image suatu produk atau perusahaan juga berbeda-beda tergantung 

dari perusahaan masing-masing ingin seperti apa produknya dikenal oleh 

masyarakat (Ratnasari et al., 2021). Identitas, kekuatan, koneksi, manfaat, dan 

keunggulan merek merupakan ciri-ciri brand image itu sendiri (Nafisah, 2021). 

Selain membentuk hubungan emosional yang kuat antara pelanggan dan merek, 

brand image memainkan peran penting dalam menentukan posisi perusahaan di 

pasar (Al et al., 2025). Konsumen cenderung lebih memilih barang dengan 

reputasi merek yang baik, sehingga penting bagi bisnis untuk membangun dan 

mempertahankan reputasi merek yang baik untuk meningkatkan daya saing 

mereka (Sari & Wahjoedi, 2022). Band image bukan hanya gambar merek; itu 

juga mencakup perasaan, emosi, keyakinan, atau pengetahuan konsumen tentang 

merek atau produk tertentu. Untuk menumbuhkan loyalitas pelanggan, 

meningkatkan preferensi merek, dan mendorong niat beli, bisnis harus 

berkonsentrasi pada strategi komunikasi merek yang efektif (Slamet et al., 

2022). 

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan pernyataan positif atau 

negatif yang dibuat oleh pelanggan yang sudah pernah menggunakan atau baru 

akan menggunakan produk tersebut melalui internet (Pentury et al., 2019). E-

WOM sekarang ini menjadi media pemasaran yang efektif dan efisien untuk 

digunakan karena tidak membutuhkan biaya yang besar dan jangkauannya yang 

luas juga penyebaran informasinya yang cepat. Dengan mengandalkan internet 

yang dengan mudah dijangkau oleh target pasar yang lebih banyak, maka dirasa 
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strategi e-WOM juga sangat menguntungkan apabila digunakan untuk 

mengenalkan sebuah produk (Lestari & Gunawan, 2021). 

Peneliti memilih kota Yogyakarta karena beberapa hal diantaranya: 

populasi target yang relevan yang mana Yogyakarta sendiri memiliki lebih dari 

300.000 mahasiswa dari berbagai daerah yang sebagian besar berasal dari 

generasi Z memiliki segmen yang potensial bagi perbankan syariah karena 

mereka sedang membangun kebiasaan keuangan dan lebih adaptif terhadap 

layanan digital, selain itu BSI aktif dalam memperluas jariangannya di 

Yogyakarta menjadikan tempat ideal untuk mengukur efektivitas strategi 

pemasaran mereka terhadap gen Z, banyaknya cabang BSI dan edukasi finansial 

berbasis syariah, serta pengaruh sosial dan norma Islam yang sangat kuat. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Basuki et al., (2023), Putri & 

Dwiyanto, (2023),  Mamun et al., (2023) menyimpulkan bahwa digital 

marketing berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Dewi et al., (2022), Saidi et al., (2023) 

menyimpulkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen. Penelitian mengenai brand image yang dilakukan oleh Safiah et al., 

(2024), menyimpulkan bahwa brand image berpengaru positif dan signifikan 

terhadap niat beli, sedangkan berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Rachmawati, (2020), Rana Anjani, (2020) menyimpulkan bahwa brand image 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Penelitian mengenai 

e-WOM terhadap keputusan konsumen yang dilakukan oleh Agustina et al., 

(2023), Tampi & Setiabudi, (2022) menyimpulkan bahwa e-WOM tidak 
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berpengaruh terhadap keputusan konsumen, sedangkan penelitian yang 

dilakukan oleh Rohman & Pramesti, (2022), Basuki et al., (2023), Putri & 

Dwiyanto, (2023) menyimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap 

keputusan konsumen.  Beberapa studi seperti dari Suryani et al. (2020) dan 

Yulianti & Rahmawati (2022) menyebutkan bahwa digital marketing dan brand 

image turut memengaruhi persepsi dan niat konsumen dalam memilih layanan 

jasa keuangan. Namun, belum banyak penelitian yang mengintegrasikan kedua 

variabel brand image dan electronic word of mouth ini bersama dimensi TPB 

secara simultan. Selain itu, pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) yang 

kini menjadi penentu penting dalam pengambilan keputusan nasabah juga belum 

dikaji secara menyeluruh dalam kerangka TPB, khususnya di BSI wilayah 

Yogyakarta sebagai daerah dengan basis komunitas muslim yang cukup tinggi. 

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah menguji pengaruh Theory 

of Planned Behavior (TPB) terhadap niat perilaku konsumen, kebanyakan studi 

masih terbatas pada konteks produk barang konsumsi, lingkungan, dan 

kesehatan (Beck & Ajzen, 1991). Di sisi lain, adopsi TPB dalam konteks layanan 

perbankan syariah, khususnya Bank Syariah Indonesia (BSI), masih relatif 

terbatas dan jarang menyertakan variabel eksternal yang relevan dengan 

perkembangan era digital saat ini. Dengan demikian, penelitian ini mengisi celah 

(research gap) berupa: Penerapan TPB dalam konteks perbankan syariah 

nasional, bukan hanya sektor konsumsi atau kesehatan, Integrasi variabel 

eksternal modern (digital marketing, brand image, dan e-WOM) dalam model 
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TPB, Penelitian spesifik pada wilayah Yogyakarta yang belum banyak dikaji 

secara kuantitatif dalam konteks ini. 

B. Rumusan Masalah 

Mengacu pada latar belakang permasalahan di atas, maka rumusan 

masalah yang ingin dijawab dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah attitudes towards behavior berpengaruh terhadap intention 

Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di Yogyakarta? 

2. Apakah subjective norm berpengaruh terhadap intention Generasi Z untuk 

menggunakan layanan BSI di Yogyakarta? 

3. Apakah perceived behavioral control berpengaruh terhadap intention 

Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di Yogyakarta? 

4. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap intention Generasi Z untuk 

menggunakan layanan BSI di Yogyakarta? 

5. Apakah brand image berpengaruh terhadap intention Generasi Z untuk 

menggunakan layanan BSI di Yogyakarta? 

6. Apakah electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap intention 

Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di Yogyakarta? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, penelitian 

ini bertujuan untuk:  
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a. Untuk menganalisis apakah attitudes towards behavior berpengaruh 

terhadap intention Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di 

Yogyakarta.  

b. Untuk menganalisis apakah subjective norm berpengaruh terhadap 

intention Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di Yogyakarta.  

c. Untuk menganalisis apakah perceived control behavioral berpengaruh 

terhadap intention Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di 

Yogyakarta.  

d. Untuk mengetahui apakah digital marketing berpengaruh terhadap 

intention Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di Yogyakarta. 

e. Untuk menganalisis apakah brand image berpengaruh terhadap 

intention Generasi Z untuk menggunakan layanan BSI di Yogyakarta. 

f. Untuk menganalisis apakah electronic word of mouth (e-WOM) 

berpengaruh terhadap intention Generasi Z untuk menggunakan 

layanan BSI di Yogyakarta. 

2. Manfaat Penelitian 

Selain menetapkan tujuan yang ingin dicapai, penulis juga berharap 

penelitian ini dapat memberikan manfaat, antara lain: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran dan 

informasi kepada pihak lain terutama mahasiswa mengenai intensi 

generasi Z menjadi nasabah BSI studi kasus di Yogyakarta. 

b. Manfaaat Praktis 
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran dan 

informasi kepada generasi z beserta kepada seluruh pihak BSI mengenai 

intensi generasi Z menjadi nasabah BSI studi kasus di Yogyakarta. 

c. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar untuk penelitian 

lanjutan atau studi empiris lainnya terkait dengan intensi generasi Z 

menjadi nasabah BSI studi kasusu di Yogyakarta. 

D. Sistematika Penulisan 

Sebagai tahapan awal dalam penyusunan pembahasan penelitian ini, 

penulis merancang sistematika penulisan yang disusun secara sistematis ke 

dalam beberapa bab untuk mendapatkan pemahaman yang teratur, 

terstruktur, dan jelas, penulis menyusun kerangka sistematika pembahasan 

sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN: Bab ini mencakup latar belakang 

penelitian, rumusan masalah, tujuan serta kegunaan penelitian, dan 

sistematika pembahasan. 

BAB II LANDASAN TEORI: Bab ini membahas teori-teori yang 

relevan dengan topik, seperti disiplin kerja, motivasi kerja, lingkungan 

kerja, dan kinerja, serta mencakup pengembangan hipotesis dan model 

penelitian atau kerangka berpikir penelitian. 
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN: Bab ini mencakup jenis 

penelitian, jenis data dan teknik pengumpulan, variabel penelitian, dan 

metode pengujian hipotesis. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN: Bab ini memberikan 

penjelasan mendalam mengenai hasil penelitian, termasuk pembahasan, 

analisis data, dan interpretasi hasil penelitian. 

BAB V PENUTUP: Bab ini menyajikan kesimpulan dari hasil 

penelitian, implikasi teoretis, praktis, dan kebijakan, serta rekomendasi 

untuk peneliti berikutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

- Attitude Toward Behavior berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

generasi Z menjadi nasabah BSI. Semakin positif sikap yang dimiliki 

terhadap layanan perbankan syariah, maka semakin tinggi pula niatnya 

untuk menjadi pengguna layanan tersebut. 

- Subjek Norm Towards Behavior terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan. Generasi Z yang memperoleh dukungan sosial dari lingkungan 

sekitar, seperti keluarga, teman, dan komunitas agama, cenderung 

memiliki niat yang lebih kuat untuk menjadi nasabah BSI. 

- Perceived Control Behavior menunjukkan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun individu merasa 

memiliki kemampuan atau akses, namun persepsi tersebut tidak secara 

langsung mempengaruhi keputusannya untuk menjadi nasabah BSI. 

- Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat. 

Kampanye digital yang menarik, informatif, dan mudah diakses terbukti 

efektif dalam membangun kesadaran dan minat Generasi Z terhadap 

produk dan layanan BSI. 

- Brand Image berpengaruh positif  dan signifikan terhadap niat Generasi Z. 

Reputasi, kredibilitas, dan keunggulan kompetitif BSI memengaruhi 
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keputusan Generasi Z untuk memilih bank yang sesuai dengan nilai dan 

harapan mereka. 

- Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat. Ulasan, komentar, dan rekomendasi di media sosial menjadi 

acuan penting bagi Generasi Z dalam mempertimbangkan untuk 

menggunakan layanan BSI. Dengan demikian, secara keseluruhan dapat 

disimpulkan bahwa kombinasi faktor internal (sikap dan subjective norm) 

dan faktor eksternal (pemasaran digital, brand image, dan e-WOM) 

berperan penting dalam membentuk niat Generasi Z untuk menjadi 

nasabah BSI. 

B. Saran 

- BSI disarankan untuk merancang strategi pemasaran digital yang lebih 

mendalam, berbasis data, dan disesuaikan dengan preferensi serta gaya 

hidup digital natives. Strategi ini dapat meliputi: memanfaatkan media 

sosial berbasis video seperti TikTok dan YouTube Shorts yang sangat 

populer di kalangan Gen Z, memanfaatkan influencer marketing dengan 

tokoh-tokoh terpercaya yang memiliki nilai-nilai Islam modern, 

mengoptimalkan penggunaan fitur-fitur seperti chatbot, gamifikasi, dan 

personalisasi AI pada aplikasi mobile banking BSI untuk memberikan 

pengalaman digital yang menyenangkan dan efisien. 

- Mengingat brand image telah terbukti memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat berperilaku, BSI harus menjaga dan meningkatkan persepsi 

merek sebagai lembaga keuangan berbasis nilai Islam yang profesional, 
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inovatif, dan inklusif. Generasi Z yang tumbuh di era keterbukaan dan 

digitalisasi lebih menyukai merek yang selaras dengan nilai-nilai sosial 

seperti keadilan, keberlanjutan, dan pemberdayaan masyarakat. Oleh 

karena itu, BSI dapat terlibat dalam program sosial Islam yang 

dipublikasikan melalui saluran digital, menampilkan citra visual yang 

kekinian dan ramah anak muda dalam seluruh materi promosi. 

- Electronic Word of Mouth (e-WOM) terbukti berperan penting dalam 

membentuk keputusan Generasi Z. Oleh karena itu, BSI disarankan untuk 

secara aktif memantau opini publik dan ulasan nasabah di berbagai 

platform digital, mendorong nasabah untuk memberikan testimoni positif 

melalui program loyalitas, kontes digital, dan komunitas daring, 

mengembangkan konten buatan pengguna (UGC) seperti vlog pengalaman 

nasabah, ulasan edukatif, dan kampanye "BSI customer stories" yang 

dibagikan di media sosial. 

- Kerja sama dengan platform pembelajaran digital untuk menyisipkan 

materi keuangan Islam dalam bentuk microlearning, peningkatan literasi 

ini akan memperkuat persepsi kontrol dan membantu memperluas basis 

nasabah di kalangan anak muda. 

- Bisa meningkatkan relevansi dan daya tarik layanan BSI, bank harus 

melibatkan Generasi Z secara langsung dalam proses inovasi layanan. 

Misalnya dengan: membentuk forum BSI Gen Z Advisory Panel yang 

beranggotakan mahasiswa dan pengguna muda aktif, menggelar 

hackathon atau design sprint untuk menciptakan solusi perbankan yang 
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ramah anak muda, meluncurkan program magang atau duta digital BSI 

yang memberikan ruang bagi Gen Z untuk berkontribusi langsung dalam 

pengembangan produk. 

- Untuk penelitian selanjutnya dapat ditambahkan variabel religiusitas, 

literasi keuangan sebagai mediator antara sikap dan pengendalian perilaku, 

persepsi risiko, kemudahan penggunaan teknologi, dan kepercayaan 

terhadap sistem perbankan digital. 

- Dapat juga ditambahkan penelitian lintas generasi atau lintas sektor seperti 

gen Z vs Millenials untuk lintas generasi, sedangkan lintas sektor seperti 

mahasiswa dan pelaku UMKM. 
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