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MOTTO 

 

 

“Expextation is the root of all heartache” – WilliamShakespeare 

“Manusia terlalu kecil untuk diharapkan, terlalu kompleks untuk dibaca, terlalu 

sederhana untuk dijadikan sumber bahagia, terlalu sebentar untuk menemani, 

terlalu pelupa jika sedang senang, terlalu pengingat jika dibuat kecewa” 

“Batasi harapanu pada manusia, agar sakitmu tidak berlebihan” 

- Ust Hanan Ataki  
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini mengkaji efektivitas dimensi EPIC Model pada akun Tiktok 

@lifewithbsi sebagai media promosi dan pengaruhnya terhadap keputusan 

penggunaan aplikasi BYOND by BSI.  Menggunakan metode kuantitatif dengan 

metode asosiatif dengan 190 responden-pengguna Tiktok dan BYOND by BSI-

yang didapatkan melalui penyebaran kuisioner. Data dianalisis menggunakan alat 

ukur EPIC Model dan Regresi Linear Berganda. Semua dimensi EPIC berada pada 

skala efektif serta hanya dimensi persuasion dan communication menjadi faktor 

kunci dalam mempengaruhi keputusan penggunaan aplikasi BYOND by BSI, 

sedangkan dua dimensi lain didapatkan tidak berpengaruh. Penting bagi BSI 

mengoptimalkan strategi persuasion dan communication dalam konten digital 

marketing untuk meningkatkan adopsi aplikasi terbaru mereka.  

 

Kata Kunci: Efektivitas, EPIC Model, BYOND by BSI, Keputusan Penggunaan, 

Digital Banking, Tiktok. 
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ABSTRACT 

 

The research investigates the effectiveness of EPIC Model dimensionson the Tiktok 

account @lifewithbsi as a promotional medium and its impact on user’s decision-

making regarding the BYOND by BSI application. A kuantitative associative 

methodology was employed, involving 190 respondents who are active users of both 

Tiktok and BYOND by BSI application, recruited through questionnaires 

distribution. Data analysis was conducted using the EPIC Model framework and 

multiple linear regression analysis. Results indicate that all EPIC dimensions 

demonstrate effective performance levels, while specifically the persuasion and 

communication dimensions emerge as pivotal factors influencing users decision to 

adopt the BYOND by BSI application. The findings suggest that BSI should 

prioritize optimizing communication and persuasion strategies within their digital 

marketing content to enhance application adoption rates. 

 

Keyword:  Effectiveness, EPIC Model. BYOND by BSI, Usage Decision, Digital 

Banking, Tiktok
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang. 

Perkembangan masyarakat muslim di dunia terus mengalami 

peningkatan setiap tahunnya. Berdasarkan data_Global Muslim Population, 

jumlah pemeluk Islam dunia mencapai 2.036.696.146aorang per November 

2024 (25% dari total berjumlah 8.146.784.582 orang), sehingga membuat 

Islam berada di peringkat kedua agama terbesar di dunia (Prayer Times, 

2024). Di Indonesia terdapat 242.700.000 Muslim yang setara dengan 

87,08% dari total penduduk Indonesia dan 11,7% dari total penduduk dunia. 

Menurut data dari World Population Review, Indonesia menjadi negara 

pertama dengan jumlah umat Muslim terbesar pada tahun 2024. Hal ini 

menunjukkan peningkatan populasi muslim kian berkembang seiring dengan 

kemajuan teknologi digital yang ditandai dengan meluasnya pengguna 

internet di seluruh dunia (Center, 2015). 

Indonesia menjadi negara berkembang dengan pertumbuhan teknologi 

yang cepat. Berdasarka data.AsosiasiaPenyelenggara_Internet Indonesia 

(APJII),.Tingkat penetrasi internet di Indonesia mencapai 79,5% di tahun 

2024 dan menunjukkan peningkatan 1,4%..dibandingkan periode 

sebelumnya. Total 221.563.479 jiwa dari keseluruhan.278.696.200..jiwa 

penduduk pada tahun 2023..telah terhubung ke jaringan internet (APJII, 

2024). Ini menunjukkan pengembangan dan transformasi digital yang 
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berkelanjutan setiap tahun yang memiliki efek samping timbulnya era 

disrupsi.  

Era disrupsi mempengaruhi berbagai sektor kehidupan, tidak terkecuali 

lembaga keuangan. Rintangan ini akan membawa evolusi industri 4.0 

memasuki era society 5.0 dimana teknologi digital memainkan peran sentral 

dan menjadi peluang bagi para aktor di sektor keuangan (Fatmawati, 2022). 

Kekuatan disrupsi mempengaruhi kekuatan teknologi informasi dan Fintech 

yang juga menawarkan peluang baru untuk bisnis lain masuk ke industri ini 

(Acar & Çitak, 2019). Disrupsi digital mengharuskan beberapa industri untuk 

mengoordinasikan berbagai kepentingan bisnis, tidak terkecuali perbankan. 

Menginjak era ini, industri perbankan harus lebih produktif dalam 

pengembangan teknologi untuk menarik nasabah baru terutama kalangan 

modern.  

Untuk tujuan ini, banyak perusahaan keuangan Indonesia menawarkan 

layanan digital, baik internet banking ataupun mobile banking (Sukandi et al., 

2019). Perbankan digital secara umum diyakini mampu mempengaruhi 

profitabilitas dan kinerja. Perbankan dan keuangan digital memiliki peran 

penting dalam revolusi industri 4.0. bahkan saat ini, perbankan digital telah 

merevolusi cara nasabah berinteraksi dengan bank dengan menawarkan 

kemudahan dan masyarakat menyukai hal ini. Melalui layanan yang lebih 

efektif dan efisien akan meningkatkan kepuasan dan berpotensi 

meningkatkan kesejahteraan nasabah (Riza & Hazizi, 2019). 
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Perkembangan lebih lanjut dalam teknologi informasi dan komunikasi di 

seluruh dunia telah secara dramatis mengubah gaya hidup dan perilaku 

konsumen yang menjadikannya dua hal yang tidak dapat dipisahkan 

(Adawiyah et al., 2023). Salah satu dampak digitalisasi dalam  industri 

perbankan dengan banyaknya perusahaan yang awalnya menjalankan 

kampanye iklan melalui media cetak dan elektronik beralih ke kampanye 

iklan melalui media sosial dengan bantuan internet. Hal ini dianggap lebih 

menguntungkan bagi perusahaan untuk meningkatkan pangsa pasar dengan 

mempromosikan produk dan layanan. Perusahaan dapat membuat distribusi 

layanan mereka tersedia di semua tngkat sosial. (Nurcahyo, 2018).  

Seiring dengan perkembangan industri perbankan, tumbuhlah persaingan 

ketat yang mengharuskan tiap bank memiliki kemampuan menarik minat 

masyarakat untuk menggunakan produknya. (Ortega & Alhifni, 2017). 

Keadaan ini dirasakan semua elemen dalam industri perbankan, termasuk 

didalamnya perbankan syariah.  Pemasaran digital memungkinkan bank 

untuk memanfaatkan teknologi dan data informasi digital guna memasarkan 

produk dan layanan kepada target pasarnya. Hal ini meningkatkan 

kemungkinan menjangkau target pasar yang lebih luas, membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan nasabah, dan meningkatkan efisiensi 

operasional.  Oleh karenanya, perbankan syariah perlu menciptakan strategi 

pemasaran digital yang efektif. 

Salah satu strategi pemasaran digital yang paling efektif saat ini adalah 

melalui media sosial. Media sosial hadir dalam berbagai bentuk mulai dari 
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WhatsApp, Instagram, You Tube, Tiktok, dan banyak lagi. Berdasarkan data 

We Are Social Hootsuit per Januari 2024, keseluruhan pengguna media sosial 

menyentuh 5,04 miliar pengguna atau setara dengan 62,3% dari total populasi 

dunia. Sedangkan di Indonesia ada 139 juta pengguna media sosial atau 

sepadan dengan 49,9% dari keseluruhan penduduk Indonesia. Jumlah ini 

membawa Indonesia menduduki peringkat ketempat sebagai negara dengan 

pengguna media sosial terbanyak setelah China, India, dan Amerika Serikat.   

 

Gambar 1. 1 Most Used Social Media in Indonesia. 

.Sumber: We Are Social Hootsuite tahun 2024. 

Tiktok telah menduduki posisi kelima media sosial yang paling banyak 

digunakan di dunia dengan total pengguna 1,562 miliar pengguna per Januari 

2024. Selain itu, Tiktok menjadi media sosial paling sering digunakan urutan 

keempat di Indonesia dengan 73,5% dari total pengguna media sosial setelah 

WhatsApp, Instagram, dan Facebook. Kendati demikian, Tiktok menjadi 

media sosial pertama dengan lama waktu penggunaan pertama di dunia dan 

Indonesia. Rata-rata penggunaannya selama 34 jam dan 38,5 jam perbulannya 

(Hootsuite, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa Tiktok menarik lebih banyak 

perhatian daripada media sosial lainnya.  
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Tiktok merupakan salah satu media sosial yang menyajikan konten 

dalam bentuk video pendek dilengkapi audio. Berdasarkan riset oleh Bahri et 

al. (2023) pemakaian konten visual dalam bentuk gambar dan video dapat 

menjadi kunci dalam menghasilkan konten yang menarik dan mempengaruhi 

keterlibatan pelanggan. Selain itu, Tiktok semakin populer karena 

menonjolkan nilai niaga yang menawarkan fitur belanja online sehingga 

memberikan akses cepat dan ringkas dalam penggunaannya (Anisa et al., 

2022). Hal ini memberikan penjelasan bahwa Tiktok berpengaruh dan 

berdampak baik pada pemaksimalan kegiatan pemasaran. 

 

Gambar 1. 2 Data Web Traffic Analytics Bank Syariah Indonesia 

Sumber: Similarweb 

Peningkatan jumlah pengguna Tiktok tidak sejalan dengan tren Social 

Media Traffic BSI group terkait Social Network Distribution Bank Syariah 

Indonesia seperti pada Gambar 1.2 diatas. Berdasarkan data tersebut, Tiktok 

belum menjadi platform teratas sebagai media untuk promosi Bank Syariah 

Indonesia. Aplikasi ini hanya berperan 1,43% dalam kategori others 

(Similarweb LTD, 2024). Ini menunjukkan bahwa ada kekurangan dalam 

tingkat lalu lintas pengunjungan akun Tiktok Bank Syariah Indonesia yang 

menimbulkan efek lanjutan berkurangnya keterlibatan antar konsumen. 
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Dengan ini menandakan bahwa BSI belu mengoptimalkan Tiktok dalam 

pemasaran layanan dan produk mereka (Amanina & Indana, 2022). 

Kendati demikian, BSI selalu gencar membuat konten terbaru terkait 

layanannya. Beberapa waktu belakangan ini hampir semua konten terbaru 

yang di upload pada akun @lifewithbsi tersebut terkait SuperApp terbaru 

mereka. Seperti namanya, SuperApp merupakan bentuk aplikasi yang 

memberikan banyak layanan dalam satu platform yang diperkenalkan 

pertama kali oleh pendirinya Mike Lazaridis pada 2010. SuperApp biasanya 

dipresentatifkan dalam bentuk web dan mobile (Syamsuar, 2023). Hal ini 

membawa mayoritas perbankan Indonesia bertransformasi  menjadi bank 

digital dan membawa banyak keuntungan baik dari sisi perbankan maupun 

sisi nasabah (Suharbi & Margono, 2022) 

Mengadopsi pemahamaman serupa, BSI meluncurkan SuperApp terbaru 

mereka yang diberi nama BYOND by BSI. Aplikasi ini menjadi bukti 

pengembangan lebih lanjut dari teknologi perbankan islam Indonesia yang 

juga memberikan jawaban atas kebutuhan perbankan dan jasa keuangan yang 

semakin kompleks di era digital. Bank Syariah Indonesia secara rutin 

mengiklankannya mulai dari pengenalan produk, fitur -fitur unggulan, hingga 

promo peluncuran perdana yang diadakan besar-besar an di seluruh Indonesia 

(BSI, 2024). Dengan fitur yang super lengkap membawa aplikasi ini pada 

jutaan pengguna dalam waktu singkat. Terhitung aplikasi ini diunduh oleh 

lebih dari satu juta pengguna melalui Google Play Store. 
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Dengan beberapa kondisi tersebut, diperlukan pengukuran sejauh mana 

media periklanan Bank Syariah Indonesia khususnya Tiktok secara umum 

dapat  diterima dan dampaknya pada keputusan menggunakan SuperApp 

terbaru mereka. Meski Bank Syariah Indonesia baru berjalan 3 tahun 

belakangan ini, media sosialnya tergolong aktif dan mengalami peningkatan 

yang signifikan. Dibandingkan bank syariah lainnya, BSI cukup sering 

melakukan promosi di berbagai akun yang dimiliki. Salah satunya di aplikasi 

Tiktok pada akun @lifewithbsi dengan jumlah pengikut 313,2 ribu. Akun 

Tiktok ini sekaligus menjadi objek pada penelitian ini karena merupakan satu-

satunya akun Tiktok aktif yang dimiliki Bank Syariah Indonesia. 

 

Gambar 1. 3 Akun Tiktok Bank Syariah Indonesia 

Sumber: Tiktok 

Dalam upaya tersebut, metode EPIC Model dapat digunakan sebagai 

kerangka teori untuk menilai efektivitas akun Tiktok @lifewithbsi sebagai 

media promosi dalam penelitian ini. Model ini merupakan metode untuk 

menilai keberhasilan iklan yang dikembangkan oleh AC Nielsen perusahaan 

riset pemasaran global terkemuka. Model ini menggunakan empat dimensi 

evaluasi, yaitu empathy, persuasion, impact, dan communication yang 
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memungkinkan perusahaan mengidentifikasi dan memperbaiki aspek 

periklanan yang kurang optimal secara terpisah(AC Nielsen, 2003).  

Tidak hanya mengukur efektivitas, penelitian ini juga bertujuan untuk 

mengidentifikasi pengaruh dari aktivitas promosi tersebut terhadap keputusan 

untuk menggunakan BYOND by BSI. Dalam penelitian Mutiara et al (2024) 

variabel-variabel dalam EPIC Model secara bersamaan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Kayen Store. Sejalan 

dengan penelitian Kusumadewi et al (2022), dimensi efektifitas EPIC Model 

pada iklan Youtube mempengaruhi keputusan pembelian Pocari Sweat secara 

parsial maupun parsial serentak. Keputusan menjadi salah satu hal penting 

untuk diteliti mengingat banyak faktor dan sebab terjadinya. (Martini & 

Dewi, 2021) 

Dimensi empathy memberikan informasi tentang apakah konsumen 

menyukai iklan di tiktok @lifewithbsi dan bagaimana mereka memandang 

hubungan tersebut dengan diri mereka sendiri. Menurut Mutiara et al. (2024), 

dimensi empathy pada iklan sandal terapi Kayen Store tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembeliaan. Disisi lain, 

Togatorop & Herlina (2018), menemukan bahwa dimensi empathy dalam 

iklan yang menampilkan Dian Sastrowardoyo versi Film AADC II 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan untuk membeli air mineral Aqua 

di Kota Yogyakarta. Disini terjadi gap perbedaan hasil penelitian pada 

dimensi emphaty sehingga perlu diteliti lebih jauh bagaimana pengaruhnya 

terhadap objek yang akan dikaji. 
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Dimensi persuasion menerangkan kemampuan suatu iklan menampilkan 

hal yang dapat meyakinkan konsumen serta memberikan peningkatan dan 

penguatan merek. Penelitian AAbdullah et al. (2022) membuktikan dimensi 

persuasi iklan promosi UMKM produk olahan ikan yang disebarkan melalui 

Instagram, Tiktok, dan Facebook efektif menarik minat dan melahirkan 

kepercayaan konsumen untuk meneruskan pembelian. Sejalan dengan itu, 

penelitian (Husain & Amran, 2021) menyatakan dimensi persuasion pada 

iklan produk Chocolicious melalui Instagram terbukti efektif, ditandai dengan 

tingginya ketertarikan terhadap produk serta kemampuan iklan dalam 

mendorong responden untuk melakukan pembelian. Beberapa penelitian ini 

menunjukkan dimensi persuasion efektif pada produk serta media yang 

berbeda.  

Dimensi impact  berperan untuk memastikan bahwa suatu produk 

mampu tampil lebih menonjol dibandingkan produk sejenis di industri serupa  

yang dicapai melalui pelaksanaan strategi iklan atau promosi yang efektif. 

Menurut Kusumadewi et al. (2022), dimensi impact pada iklan online di 

Youtube terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Pocari Sweat di Kabupaten Purwokerto. Penelitian yang 

digunakan oleh Kurnia et al. (2022), juga menunjukkan bahwa hanya dimensi 

impact yang memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk di Kota Medan. Temuan ini selaran dengan hasil penelitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa dimensi impact dalam iklan mampu 
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memberikan nilai tambah melalui kemampuannya dalam menonjolkan nilai 

produk. 

Dimensi communication berhubungan dengan tingkat kemampuan 

konsumen untuk mengingat pesan utama yang disampaikan, tingkat 

pemahaman mereka terhadap isi pesa, dan seberapa kuat kesan yang 

tertinggal dari promosi yang telah dilakukan. Hal ini didukung oleh penelitian 

A. N. Putra et al. (2018) yang menunjukkan bahwa dimensi communication 

dalam iklan produk pakaian Steeze melalui Instagram efektif pada responden 

yang merupakan pengikut (followers) dan non-followers akun Instagram 

Steeze. Selaras dengan itu, penelitian Arum & Nuraeni (2023) juga 

mendapatkan iklan online e-SBN BRImo sangat efektif pada dimensi 

communication serta berpengaruh signifikan terhadap minat generasi 

millennial menggunakan BRI-mo. 

Empat dimensi pada teori EPIC Model dapat menjadi aspek yang 

mempengaruhi sebuah keputusan konsumen. Menurut Mutiara et al. (2024), 

dimensi-dimensi dalam EPIC Model secara simultan memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk sandal terapi Kayen 

Store. Sejalan dengan temuan yang diungkapkan oleh Togatorop & Herlina 

(2018), keempat dimensi EPIC Model pada iklan Dian Sastrowardoyo dalam 

film AADC II secara parsial memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian air mineral Aqua di Kota Yogyakarta. Begitu pula 

dengan penelitian Kusumadewi et al. (2022), secara simultan dimensi EPIC 

Model mempengaruhi keputusan pembelian Pocari Sweat secara positif dan 
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signifikan. Banyak penelitian yang membuktikan keefektifitasan media 

promosi pada berbagai media seperti instagram, youtube, dan sebagainya 

berpengaruh terhadap keputusan penggunaan/pembelian sebuah produk. 

Namun, sedikit sekali yang membahas terkait keefektifitasan media promosi 

pada tiktok dan pengaruhnya terhadap keputusan penggunaan produk terkait.  

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah disampaikan, 

peneliti tertarik untuk mengangkat topik dengan judul: Keputusan 

Penggunaan BYOND by BSI Menggunakan EPIC Model pada Tiktok 

@lifewithbsi)  

1.2. Rumusan..Masalah. 

Berdasarkan latar belakang dan uraian yang dipaparkan diatas, beberapa 

rumusan masalah yanga didapat antara lain: 

1. Bagaimana tingkat efektivitas dimensi Emphaty pada media promosi 

Tiktok BSI (@lifewithbsi)? 

2. Bagaimana tingkat efektivitas dimensi Persuasion pada media promosi 

Tiktok BSI (@lifewithbsi)? 

3. Bagaimana tingkat efektivitas dimensi Impact pada media promosi Tiktok 

BSI (@lifewithbsi)? 

4. Bagaimana tingkat efektivitas dimensi Communication pada media 

promosi Tiktok BSI (@lifewithbsi)? 

5. Bagaimana pengaruh dimensi Emphaty dalam media promosi Tiktok BSI 

(@lifewithbsi) terhadap keputusan menggunakan BYOND by BSI? 
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6. Bagaimana pengaruh dimensi Persuasion dalam media promosi Tiktok 

BSI (@lifewithbsi) terhadap keputusan menggunakan BYOND by BSI? 

7. Bagaimana pengaruh dimensi Impact terkait media promosi Tiktok BSI 

(@lifewithbsi) terhadap keputusan menggunakan BYOND by BSI?  

8. Bagaimana pengaruh dimensi Communication terkait media promosi 

Tiktok BSI (@lifewithbsi) terhadap keputusan menggunakan BYOND by 

BSI? 

1.3. Tujuan..Penelitian. 

Berdasarkan..rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Menjelaskan tingkat efektivitas media..promosi Tiktok BSI-

(@lifewithbsi) ditinjau dari dimensi empathy. 

2. Menjelaskan tingkat efektivitas media promosi Tiktok BSI-

(@lifewithbsi) ditinjau dari dimensi persuasion. 

3. Menjelaskan tingkat efektivitas media promosi Tiktok BSI-

(@lifewithbsi) ditinjau dari dimensi impact. 

4. Menjelaskan tingkat efektivitas media promosi Tiktok BSI-

(@lifewithbsi) ditinjau dari dimensi communication. 

5. Menjelaskan pengaruh dimensi-empathy dalam media promosi Tiktok 

BSI-(@lifewithbsi) terhadap keputusan konsumen menggunakan 

BYOND by BSI. 
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6. Menjelaskan pengaruh dimensi-persuasion terkait media promosi Tiktok 

BSI-(@lifewithbsi) terhadap keputusan konsumen menggunakan 

BYOND by BSI.  

7. Menjelaskan pengaruh dimensi-impact terkait media promosi Tiktok BSI-

(@lifewithbsi) terhadap keputusan konsumen menggunakan BYOND by 

BSI.  

8. Menjelaskan pengaruh dimensi-communication terkait media promosi 

Tiktok BSI-(@lifewithbsi) terhadap keputusan konsumen menggunakan 

BYOND by BSI. 

1.4. Manfaat..Penelitian. 

Penelitian ini diharapkan menghasilkan temuan yang bermanfaat dan 

dapat diaplikasikan oleh berbagai pihak, diantaranya: 

1. Bagi..Peneliti 

Penelitian ini hendaknya menambah ilmu pengetahuan dan melatih 

kemampuan.  

2. Bagi Akademisi 

Sebagai referensi untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai 

analisis efektif media promosi Tiktok BSI @lifewithbsi, terutama 

menggunakan EPIC Model. Penelitian ini diharapkan dapat menambah 

wawasan serta pengetahuan yang membaca. 

3. Bagi Bank Syariah Indonesia 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bantuan kepada pihak 

pemasar Bank Syariah Indonesia untuk memahami efektivitas media 
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promosi Tiktok BSI (@lifewithbsi) serta dampaknya terhadap keputusan 

menggunakan produk dengan pendekatan EPIC Model. Agar menjadi 

tambahan pertimbangan dalam merancang strategi untuk 

mengembangkan akun Tiktok @lifewithbsi. 

1.5. Sistematika.Pembahasan 

Sistematika penelitian adalah susunan penyampaian setiap bab yang 

disajikan secara rinci, padat, dan mudah dipahami dengan tujuan membantu 

pembaca dalam memahami penelitian ini. Berdasarkan topik yang diangkat, 

peneliti akan menguraikan sistematika pembahasan yang mencakup lima bab, 

dengan uraian sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab I penelitian ini menguraikan terkait latar belakang masalah yang 

mendasari diadakannya penelitian. Diantaranya rumusan masalah, 

tujuan, dan manfaat penelitian yang kemudian menjadi dasar 

penelitian ini perlu dilakukan, serta sistematika pembahasan yang 

bertujuan untuk memudahkan pengecekan bagian-bagian penelitian. 

BAB II KERANGKA-TEORITIK 

Bab II penelitian ini membahas landasan teori yang berhubungan 

dengan variabel serta teori pendukung lainnya yang berkaitan 

dengan efektivitas media sosial Tiktok sebagai media promosi 

melalui EPIC Model, selanjutnya kajian pustaka yang berisi 
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penelitian terdahulu. Dilanjutkan hipotesisi dan kerangka teoritik 

penelitian. 

BAB III METODE-PENELITIAN 

 Bab III penelitian ini menguraikan  pendekatan metodologi  

penelitian yang digunakan mencakup: jenis penelitian, sumber data, 

populasi dan sampel penelitian, definisi operasional variabel, 

metode pengumpulan data, serta teknik analisis data dan metode 

pengujian hipotesis. 

BAB IV HASIL-DAN-PEMBAHASAN 

 Bab IV pada penelitian ini menguraikan deskripsi umum objek 

penelitian, temuan analisis data, hasil uji hipotesis, dan pembahasan 

hasil penelitian. 

BAB V PENUTUP 

Bab V dalam penelitian ini memuat kesimpulan hasil penelitian. 

Kemudian, dipaparkan saran yang dapat bermanfaat bagi penelitian 

selanjutnya, serta keterbatasan penelitian ini. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini menampung data primer dari 190 responden yang merupakan 

nasabah BSI dan pengguna aplikasi Tiktok serta BYOND by BSI. Profil 

responden menunjukkan mayoritas didominasi oleh Generasi Z dengan rentang 

usia 17 – 27 tahun dan berjenis kelamin Perempuan. Sebagian besar responden 

berstatus sebagai pelajar/mahasiswa serta berdomisili di DI Yogyakarta. 

Mayoritas responden telah menjadi nasabah Bank Syariah Indonesia selama 1–

2 tahun. Berdasarkan pengalaman digital, mayoritas responden telah 

menggunakan Tiktok selama lebih dari 2 tahun (64,4%), namun relative baru 

dalam menggunakan aplikasi BYOND by BSI dengan masa penggunaan 

terbanyak selama 2 bulan (30,9%). 

Keempat dimensi EPIC Model menunjukkan tingkat efektivitas yang baik. 

Dimensi Communiation memiliki skor tertinggi, diikuti oleh empathy, dan 

disusul oleh impact serta terakhir oleh persuasion. Sedangkan hasil pengujian 

hipotesis menunjukkan bahwa dua dari empat dimensi EPIC Model berpengaruh 

terhadap variabel dependen. Variabel persuasion dan communication terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi BYOND by 

BSI, sementara dua variabel yang lain terbukti tidak berpengaruh secara 

signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa dua dimensi tersebut-dalam konteks 

aplikasi perbankan digital dan media promosi-lebih mampu menentukan 

keputusan pengguna. 



118 

 

 

 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat dikatakan EPIC Model memiliki 

kontribusi yang cukup besar dalam menjelaskan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan penggunaan aplikasi BYOND by BSI. Keempat 

variabel independen dalam penelitian ini dapat menjelaskan 65,4% variasi 

keputusan penggunaan aplikasi BYOND by BSI.  

5.2 Saran 

Dengan efektifnya semua dimensi EPIC Model pada media promosi Tiktok 

@liewithbsi dengan perolehan skor tertinggi pada dimensi communication 

hendaknya BSI mampu mempertahankan hingga mengembangkan aspek 

dimensi communication pada Tiktok @lifewithbsi. Sedangkan untuk perolehan 

skor terendah oleh dimensi persuasion, walaupun masih tergolong skala rentang 

efektif hal ini memerlukan perhatian lebih dari BSI pada setiap konten di akun 

Tiktok @lifewithbsi. Dengan mayoritas responden berada pada rentang usia 17-

27 tahun BSI dapat menggunakan bahasa yang trendy, relatable, dan sesuai 

dengan gaya bahasa saat ini. Penerapan teknik persuasi yang lebih efektif juga 

dapat menjadi pilihan solusi dengan menggunakan influencer atau endorsement 

dari ahli atau tokoh terpercaya. 

Selanjutnya, dengan berpengaruhnya variabel persuasion dan 

communication terhadap penggunaan aplikasi BYOND by BSI melalui konten 

Tiktok @lifewithbsi sebaiknya BSI mulai meningkatkan kualitas konten pada 

dimensi terkait. Promosi pada konten @lifewithbsi dibuat lebih interaktif, 

informatif, dan hendaknya menggunakan bahasa yang mudah dipahami oleh 

target audiens generasi muda. Selain itu, diperlukan pengembangan strategi 
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konten yang lebih persuasive dengan menampilkan testimoni pengguna, demo 

fitur aplikasi yang menarik, dan benefit yang jelas bagi pengguna. 

Untuk penelitian selanjutnya disarankan dapat menggunakan metode mix-

metode untuk memperoleh gambaran yang lebih komphrehensif terkait mengapa 

dimensi empathy dan impact tidak berpengaruh terhadap keputusan penggunaan 

aplikasi BYOND by BSI. Selain itu, penelitian dapat difokuskan pada kategori 

jenis umur yang tersebar di masyarakat agar lebih tepat sasaran dan sesuai 

dengan segmentasi nasabah oleh Bank Syariah Indonesia. Terakhir, analisis 

efektivitas dapat dilakukan dengan metode analisis lainnya seperti DRM (Direct 

Rating Method), CDM (Customer Decision Model), bahkan AIDA (Attention, 

Interest, Desire, Action).  
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