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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN

KEPUTUSAN BERSAMA MENTERI AGAMA DAN MENTERI
PENDIDIKAN DAN KEBUDAYAAN REPUBLIK INDONESIA
No: 158/1987 dan 0543b/U/1987
Transliterasi merupakan proses mengalihkan tulisan dari satu sistem abjad ke
sistem abjad lainnya. Dalam konteks ini, transliterasi Arab-Latin berarti mengubah huruf-
huruf Arab ke dalam huruf-huruf Latin lengkap dengan kaidah dan tanda baca yang
menyertainya.
A. Konsonan
Fonem konsonan dalam bahasa Arab dapat direpresentasikan melalui huruf-
huruf pada sistem tulisan Arab. Dalam proses transliterasi, sebagian fonem tersebut
dialihkan menggunakan huruf Latin, sebagian lainnya dilambangkan menggunakan
tanda tertentu, dan ada pula yang dilambangkan dengan kombinasi huruf dan tanda.
Berikut disajikan daftar huruf Arab beserta bentuk transliterasi latinnya.

Tabel 0. 1 Transliterasi Konsonan

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
< Ba B Be
< Ta T Te
< Sa S es (dengan titik di atas)
d Jim J Je
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C Ha h ha (dengan titik di bawah)
¢ Kha Kh ka dan ha

2 Dal D De

3 Zal Z Zet (dengan titik di atas)
D Ra R Er

J Zai Z Zet

o Sin S Es

g Syin Sy es dan ye
u=a Sad S es (dengan titik di bawah)
o= Dad d de (dengan titik di bawah)
3 Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain koma terbalik (di atas)

¢ Gain G Ge

- Fa F Ef

S Qaf Q Ki

d Kaf Ka Ka

J Lam L El

? Mim M Em

G Nun N En

3 Wau w We




2 Ha H Ha
s Hamzah ¢ Apostrof
$ Ya Y Ye

B. Vokal

Vokal dalam bahasa Arab, sebagaimana dalam bahasa Indonesia, mencakup vokal
tunggal (monoftong) dan vokal rangkap (diftong).
1. Vokal Tunggal

Vokal tunggal dalam bahasa Arab, yang ditandai dengan tanda baca atau harakat,

ditransliterasikan ke dalam huruf Latin sebagai berikut:

Tabel 0. 2 Transliterasi Vokal Tunggal

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
- Fathah A A
> Kasrah I I
: Dammah U U

2. Vokal Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab, yang ditandai oleh kombinasi antara harakat

dan huruf, ditransliterasikan ke dalam bentuk gabungan huruf Latin sebagai berikut:
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Table 0. 3 Transliterasi Vokal Rangkap

Huruf Arab Tulisan
fathah + ya’ mati Ditulis Ai
Ditulis Bainakum
fathah + wawu mati Ditulis Au
U Ditulis QOaul

C. Maddah

Maddah atau vokal panjang dalam bahasa Arab, yang ditandai oleh kombinasi

antara harakat dan huruf, ditransliterasikan ke dalam bentuk huruf Latin disertai

tanda sebagai berikut:

Table 0. 4 Transliterasi Maddah

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
o8] Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas
8, Kasrah dan ya I i dan garis di atas
) Dammah dan wau U u dan garis di atas

D. Ta’ Marbutah

Transliterasi untuk ta’ marbutah dibagi menjadi dua bentuk utama, yaitu:

1. Ta’ Marbutah Hidup.
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Ta’ marbutah yang mendapat harakat seperti fathah, kasrah, atau dammah
ditransliterasikan dengan huruf “t”.

2. Ta’ Marbutah Mati.
Ta’ marbutah yang berharakat sukun ditransliterasikan dengan huruf “h”.

3. Jika sebuah kata berakhiran ta’ marbutah diikuti oleh kata yang memakai kata sandang
al- dan kedua kata tersebut dibaca terpisah, maka ta’ marbutah tersebut juga

ditransliterasikan dengan huruf “h”.

E. Syaddah
Table 0. 5 Transliterasi Syaddah
Huruf Arab Tulisan
Sad Ditulis Muta "addidah
e Ditulis | , iddah

F. Kata Sandang

Penulisan kata sandang pada transliterasi tetap dipisahkan dari kata
berikutnya dan disambungkan tanpa tanda hubung. Bila diikuti huruf gamariyyah maka

ditulis menggunakan huruf awal “al”. Bila diikuti huruf syamsiyah maka ditulis sesuai

huruf pertama.
Table 0. 6 Transliterasi Kata sandang
Huruf Arab Tulisan
Ji Ditulis Al-Quran
4 Ditulis Al-Qiyas
fad Ditulis As-sama’
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gl Ditulis Asy-syams

G. Hamzah
Hamzah dalam transliterasi dituliskan menggunakan apostrof, tetapi ketentuan ini hanya
berlaku untuk hamzah yang berada di tengah maupun di akhir kata. Adapun hamzah yang
muncul di awal kata tidak diberi tanda khusus, karena dalam tulisan Arab ia ditampilkan
sebagai alif.

Table 0. 7 Transliterasi Hamzah

Huruf Arab Tulisan

Ditulis A’antum

el Ditulis U’iddat
i Ditulis La’in syakartum

H. Penulisan Kata

Meskipun dalam tulisan Arab tidak terdapat huruf kapital, transliterasi ini tetap
menggunakan huruf kapital. Aturannya mengikuti kaidah EYD, antara lain huruf
kapital dipakai pada huruf pertama nama diri serta pada awal kalimat. Jika sebuah
nama diri diawali oleh kata sandang, maka huruf yang ditulis dengan kapital adalah

huruf pertama pada nama dirinya, bukan huruf awal dari kata sandangnya.

Contoh:

Wiy Wy U o (Bismillahi majreha wa mursaha)

I. Huruf Kapital

Meskipun dalam tulisan Arab tidak terdapat huruf kapital, transliterasi ini tetap

menggunakan huruf kapital. Aturannya mengikuti kaidah EYD, antara lain huruf
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kapital dipakai pada huruf pertama nama diri serta pada awal kalimat. Jika
sebuah nama diri diawali oleh kata sandang, maka huruf yang ditulis
dengan kapital adalah huruf pertama pada nama dirinya, bukan huruf awal

dari kata sandangnya.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan
electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan nasabah menggunakan
BYOND by BSI dengan brand image sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap
140 pengguna BYOND by BSI yang berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta
(DIY). Data dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan nasabah, sedangkan electronic word of mouth (E-WOM) dan
brand image berpengaruh positif dan signifikan. Selain itu, digital marketing dan
electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh positif terhadap brand image.
Brand image terbukti memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan
nasabah, tetapi tidak memediasi pengaruh electronic word of mouth (E-WOM)
terhadap keputusan nasabah menggunakan BY OND by BSI.

Kata kunci: digital marketing, electronic word of mouth (E-WOM), brand image,
keputusan nasabah, BYOND by BSI.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of digital marketing and electronic word
of mouth (e-WOM) on customer decisions to use BYOND by BSI, with brand image
as a mediating variable. This study used a quantitative approach with a purposive
sampling technique on 140 BYOND by BSI users residing in the Special Region of
Yogyakarta (DIY). Data were analyzed using PLS-SEM with the assistance of
SmartPLS 4. The results showed that digital marketing had no significant effect on
customer decisions, while electronic word of mouth (e-WOM) and brand image had
a positive and significant effect. Furthermore, digital marketing and electronic
word of mouth (e-WOM) had a positive effect on brand image. Brand image was
shown to mediate the influence of digital marketing on customer decisions, but not
the influence of electronic word of mouth (e-WOM) on customer decisions to use
BYOND by BSI.

Keywords: digital marketing, electronic word of mouth (E-WOM), brand image,
customer decisions, BYOND by BSI
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pesatnya perkembangan teknologi pada era globalisasi telah membawa
perubahan yang signifikan dalam berbagai aspek kehidupan. Pemanfaatan
teknologi kini menjadi kebutuhan yang melekat dalam aktivitas masyarakat
karena mampu memberikan kemudahan serta meningkatkan efektivitas dan
efisiensi dalam menyelesaikan berbagai pekerjaan (Riza&Wijayanti,2024).
Pertumbuhan tersebut dapat diketahui dengan adanya pemanfaatan teknologi
digital yang semakin meluas hampir keseluruh aspek kehidupan manusia
(Permana et al.,2024).

Transformasi teknologi digital saat ini tidak hanya berpengaruh dalam
sektor komunikasi dan informasi, tetapi telah merambah ke sektor ekonomi dan
keuangan. Salah satu inovasi dari teknologi digital yang berkembang secara
signifikan pada sektor keuangan yaitu Financial Technology (Fintech). Fintech
merupakan penggunaan teknologi digital yang ada dalam layanan keuangan
dengan tujuan memfasilitasi berbagai bentuk transaksi secara lebih spesifik
(OJK, 2024). Dinamika ini mendorong industri perbankan untuk menempatkan
digitalisasi sebagai strategi utama dalam memperkuat daya saing di tengah
transformasi ekonomi digital yang berkembang semakin pesat (OJK, 2021).

Modernisasi layanan perbankan melalui pemanfaatan teknologi informasi
menjadi hal yang penting agar industri perbankan dapat berkembang secara sehat

serta memberikan kontribusi yang lebih besar bagi perekonomian nasional.



Salah satu wujud penerapan teknologi tersebut adalah layanan mobile banking,
yaitu fasilitas perbankan yang disediakan untuk mempermudah melakukan
berbagai aktivitas transaksi keuangan melalui perangkat telepon seluler
kapanpun dimanapun(Sihotang&Hudi,2023). Pemanfaatan layanan mobile
banking mempresentasikan upaya perbankan dalam menyediakan pengalaman
bertransaksi yang lebih nyaman cepat dan aman bagi masyarakat (Pranoto &

Setianegara, 2020)

PERBANDINGAN JUMLAH PENGGUNA
MOBILE BANKING SYARIAH DI INDONESIA m
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Gambar 1.1 Perbandingan Jumlah Pengguna Mobile Banking Syariah di
Indonesia Tahun 2026

Sumber: (Diolah dari publikasi resmi masing-masing bank, 2026)

Berdasarkan gambar tersebut, BYOND by BSI menunjukkan jumlah
pengguna yang lebih tinggi dibandingkan dengan beberapa layanan mobile
banking syariah lainnya di Indonesia, yaitu mencapai sekitar 6 juta pengguna
hingga Januari 2026. Kondisi ini menunjukkan bahwa transformasi layanan
digital BSI melalui BYOND by BSI memperoleh respons yang cukup kuat dari
masyarakat. Dengan demikian, perkembangan BYOND by BSI tidak hanya

mencerminkan keberhasilan transformasi digital BSI, tetapi juga menunjukkan



adanya peluang untuk mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan
dan penggunaan layanan perbankan syariah berbasis digital di tengah semakin
berkembangnya penggunaan internet di Indonesia.

Strategi transformasi tersebut merupkan salah satu bentuk untuk
meningkatkan daya saing perbankan digital syariah di Indonesia. Selain itu ada
beberapa alasan transformasi platform BSI Mobile menjadi BYOND by BSI,
yaitu sebagai bentuk respon terhadap tantangan digitalisasi di industri
perbankan. BYOND by BSI dirancang sebagai aplikasi dengan fitur lengkap,
menghadirkan layanan finansial, sosial, dan spiritual dalam satu platform yang
lebih user friendly dengan keamanan yang semakin terjaga(Arlina Laras, 2024).

Transformasi layanan digital yang dilakukan oleh BSI sejalan dengan
meningkatnya pemanfaatan internet oleh masyarakat Indonesia. Semakin
luasnya akses internet menjadi faktor penting yang mendorong perkembangan
layanan perbankan digital, karena memungkinkan masyarakat mengakses
berbagai layanan keuangan secara lebih mudah, cepat, dan fleksibel melalui
perangkat digital. Oleh sebab itu, pertumbuhan jumlah pengguna internet
menjadi salah satu indikator yang menunjukkan besarnya peluang bagi industri
perbankan, termasuk BSI dalam mengembangkan inovasi layanan digital.
Adapun perkembangan jumlah pengguna internet di Indonesia selama lima

tahun terakhir disajikan pada tabel table dibawah ini.



Tabel 1.1 Pengguna Internet di Indonesia

Jumlah Pengguna

Tahun Internet

Persentase

2022 | 210,03 juta jiwa 77,02%

2023 | 215,63 juta jiwa 78,19%

2024 221,56 juta jiwa 79,50%

2025 229,43 juta jiwa 80,66%

2026 | 235,48 juta jiwa 82,35%

Sumber: APJII, 2026.Diolah

Meningkatnya penggunaan internet turut memengaruhi cara masyarakat
dalam mengakses layanan keuangan. Aktivitas yang sebelumnya dilakukan
secara konvensional kini beralih ke platform digital karena dinilai lebih praktis,
cepat, dan efisien. Kondisi tersebut mendorong industri perbankan untuk terus
menghadirkan inovasi layanan yang mampu memenuhi kebutuhan nasabah
sekaligus memberikan kemudahan, keamanan, serta pengalaman bertransaksi
yang lebih baik di era digital.

Persaingan di industri perbankan digital mendorong BSI untuk terus
berinovasi dalam layanan Mobile Banking. Peluncuran BYOND by BSI sebagai
SuperApp terbaru dari Bank Syariah Indonesia (BSI) menunjukkan komitmen
perusahaan dalam merespons perkembangan teknologi di  sektor
perbankan(Lesmana & Yudha, 2025). Membangun kepercayaan nasabah

terhadap aplikasi baru juga menjadi tantangan tersendiri bagi BSI. Nasabah



harus diyakinkan bahwa BYOND by BSI menawarkan layanan yang lebih baik

dan aman dibandingkan aplikasi sebelumnya.
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Komposisi Pengguns (per Desember 2025)
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Gambar 2.2 Perkembangan Pengguna BYOND by BSI

Sumber: (PT Bank Syariah Indonesia Thk, 2026)

Berdasarkan Gambar 1.2, jumlah pengguna BYOND by BSI terus
mengalami peningkatan sejak diluncurkan pada November 2024, dari sekitar 3
juta pengguna pada Januari 2025 menjadi 6 juta pengguna pada Maret 2026.
Peningkatan tersebut menunjukkan semakin tingginya penerimaan masyarakat
terhadap BYOND by BSI.

Strategi digital marketing memegang peran penting dalam memperkuat
citra dan kepercayaan nasabah. Karena melalui saluran digital, bank dapat
menyampaikan informasi secara transparan sekaligus membangun hubungan
yang lebih dekat dengan pengguna. Upaya ini juga meningkatkan pemahaman
masyarakat tentang keamanan dan kemudahan layanan BYOND by BSI. Dengan
adanya digital marketing yang mencakup pengembangan aplikasi mobile
banking, pemanfaatan media sosial, penggunaan email marketing, serta

optimalisasi situs web dapat memungkinkan Bank Syariah Indonesia (BSI)



untuk menjangkau segmen pasar yang lebih luas serta memperkuat hubungan
dengan nasabah dan meningkatkan efisiensi operasional. Strategi ini juga
membantu meningkatkan kesadaran dan citra merek serta mendorong
kepercayaan nasabah agar BSI mampu bertahan dalam persaingan industri
perbankan yang semakin kompetitif (Nurhidayah et al., 2025).

Selain strategi pemasaran yang diterapkan, Kualitas layanan digital juga
merupakan faktor krusial dalam menentukan keberhasilan suatu aplikasi
perbankan. Meskipun BYOND by BSI telah menghadirkan berbagai fitur seperti
transfer instan, pembukaan rekening secara daring, dan layanan transaksi
berbasis syariah, tetapi masih ada beberapa pengguna yang melaporkan kendala
berupa ketidakstabilan sistem serta lambatnya respon dari layanan pelanggan
(Kompas, 2025). Selain itu, faktor Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan dalam menggunakan
layanan digital.

Electronic Word of Mouth(E-WOM) dapat diartikan sebagai penyampaian
opini, ulasan, maupun pengalaman pengguna melalui media digital. Pada era
digital saat ini, konsumen tidak lagi terbatas pada informasi yang diperoleh dari
orang terdekat, melainkan cenderung menaruh kepercayaan pada ulasan sesama
pengguna yang telah berpengalaman dalam menggunakan layanan tersebut
(Chong et al., 2017). Menurut Kavleen Bharej & Singh, 2024, E-WOM dapat
menjadi pedang bermata dua bagi perusahaan, sebab ulasan yang positif

berpotensi menarik lebih banyak pengguna, sedangkan ulasan negatif justru



dapat menurunkan tingkat kepercayaan serta menyebabkan berkurangnya
jumlah pengguna.

Digital marketing dan electronic word of mouth (E-WOM) merupakan
strategi yang dinilai sangat efektif dalam mendukung kegiatan pemasaran
(Karina et al.,, 2022). Kedua strategi ini saling berkaitan dalam proses
pembentukan brand image perbankan syariah di mata masyarakat. Brand image
sendiri dapat dipahami sebagai representasi dari persepsi individu terhadap suatu
produk yang terbentuk melalui pandangan serta pengalaman masa lalu terkait
produk tersebut (Sugiharto&Raharjo, 2020). Nasabah yang memiliki citra positif
terhadap produk maupun lembaga cenderung lebih terdorong untuk melakukan
pembelian atau memanfaatkan layanan yang ditawarkan(Rachmawati, 2020).
Oleh karena itu, citra positif dari nasabah berperan penting dalam membangun
brand image yang kuat bagi perbankan syariah (Thamrin & Irsanti Hasyim,
2023). Pemanfaatan platform digital pun memberikan keuntungan tidak hanya
bagi Bank Syariah Indonesia dalam memperluas jangkauan pemasaran, tetapi
juga bagi nasabah melalui kemudahan akses terhadap berbagai layanan
perbankan secara digital.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh digital marketing
terhadap keputusan konsumen. Temuan dari Putri et al. (2022), menunjukkan
bahwa digital marketing memberikan pengaruh positif terhadap pengambilan
keputusan konsumen. Namun demikian, hasil berbeda ditunjukkan oleh

penelitian dari Indriyani et al. (2022), dan Dewi et al. (2022) menemukan bahwa



digital marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
konsumen.

Penelitian terkait electronic word of mouth (E-WOM) juga memperlihatkan
temuan yang beragam. Studi yang dilakukan oleh Putri et al. (2023) menyatakan
bahwa E-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Sementara
itu, penelitian dari Agustina et al. (2023); Rohman & Pramesti (2022); Sari &
Putri (2025) memberikan hasil yang berbeda dengan menyimpulkan bahwa E-
WOM tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen.

Penelitian brand image sebagai variabel mediasi telah dilakukan oleh
Candra & Suparna (2019), Namun penelitian tersebut menitikberartkan pada
peran brand image dalam memediasi pengaruh E-WOM terhadap niat beli.
Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Basuki et al. (2023); Harto et al.
(2021); Saidi et al. (2023) lebih berfokus pada peran brand image dalam
memediasi pengaruh pemasaran digital terhadap keputusan konsumen, tanpa
mengulas keterkaitan dengan E-WOM terhadap keputusan konsumen.

Penelitian yang telah dilakukan oleh (Fadhil, 2024) menyatakan bahwa
digital marketing berpengaruh terhadap brand image namun E-WOM tidak
berpengaruh signifikan terhadap brand image, brand image tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention, digital marketing dan E-WOM
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dan brand image tidak dapat
memediasi secara penuh. Sementara penelitian yang dilakukan oleh Maulidia et
al. (2024) menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap

brand image. E-WOM berpengaruh positif terhadap brand image. Digital



marketing berpengaruh negatif terhadap keputusan menjadi nasabah. E-WOM
tidak berpengaruh terhadap keputusan menjadi nasabah. Brand image
berpengaruh positif terhadap keputusan menjadi nasabah. Brand image dapat
memediasi pengaruh digital marketing dan E-WOM terhadap keputusan menjadi
nasabah

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
“Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap
Keputusan Nasabah menggunakan Byond by BSI melalui Brand Image sebagai
variabel mediasi”. Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) dipilih sebagai wilayah
penelitian karena perkembangan pemanfaatan teknologi digital di daerah
tersebut menunjukkan kondisi yang mendukunng peningkatan penggunaan
layanan perbankan digital. Berdasarkan hasil survei APJII tahun 2025, tingkat
penetrasi internet di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) tercatat sebesar
91,18%, yang berada di atas rata-rata nasional sebesar 80,66% (APJII, 2025).
Tingginya tingkat penetrasi tersebut mencerminkan bahwa masyarakat DIY
memiliki akses dan keterlibatan yang cukup kuat dalam aktivitas berbasis digital.
Hal ini terlihat dari semakin luasnya penggunaan transaksi digital oleh
masyarakat DIY. Berdasarkan data Bank Indonesia, jumlah pengguna QRIS di
DIY telah mencapai 1,05 juta pengguna pada Maret 2026, sementara jumlah
transaksinya mencapai 198,62 juta pada triwulan I 2026 (Bank Indonesia, 2026).
Perkembangan tersebut menggambarkan bahwa teknologi digital semakin
menjadi bagian dari aktivitas transaksi masyarakat, termasuk dalam pemenuhan

kebutuhan keuangan. Di sisi lain, keberadaan BYOND by BSI di Yogyakarta
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juga memperoleh dukungan melalui berbagai kegiatan yang dilakukan BSI
untuk memperkenalkan dan meningkatkan pemahaman masyarakat terhadap
layanan digital, salah satunya melalui BYOND FEST yang berlangsung pada
Januari hingga Februari 2025.

Urgensi penelitian ini dilakukan karena masih terbatasnya kajian akademik
yang secara khusus membahas topik tersebut. Aplikasi Byond by BSI
merupakan inovasi baru yang dirilis pada akhir 2024, sehingga penelitian
mengenai efektivitas strategi digital marketing, peran E-WOM, serta kontribusi
brand image dalam mempengaruhi keputusan nasabah pada konteks aplikasi ini
relatif sedikit ditemukan. Sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak
membahas mengenai pengaruh digital marketing dan E-WOM terhadap niat beli
atau keputusan konsumen pada industri ritel maupun e-commerce, Sementara
studi yang berfokus pada perbankan syariah khususnya aplikasi Byond by BSI
masih relatif terbatas. Kondisi tersebut menunjukkan adanya gap penelitian yang
perlu ditindaklanjuti. Dengan demikian, Hasil penelitian ini diharapkan dapat
berkontribusi pada pengembangan literatur ilmiah sekaligus dapat memberikan
manfaat praktis bagi BSI dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif

untuk menjangkau dan menjaga loyalitas nasabah.

. Rumusan Masalah

1. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan nasabah Bank
Syariah Indonesia dalam menggunakan BYOND by BSI?
2. Apakah electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap keputusan

nasabah Bank Syariah Indonesia dalam menggunakan BYOND by BSI?
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. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan nasabah Bank Syariah

Indonesia dalam menggunakan BYOND by BSI?

Apakah digital marketing berpengaruh terhadap brand image?

. Apakah electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Brand

Image?

Apakah brand image memediasi pengaruh digital marketing terhadap
keputusan nasabah Bank Syariah Indonesia dalam menggunakan BYOND by
BSI?

Apakah Brand Image memediasi pengaruh electronic word of mouth(E-
WOM) terhadap keputusan nasabah Bank Syariah Indonesia dalam

Menggunakan BYOND by BSI?

. Tujuan Penelitian

1.

Menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan nasabah Bank

Syariah Indonesia dalam menggunakan BYOND by BSI.

. Menganalisis pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) terhadap

keputusan nasabah Bank Syariah Indonesia dalam menggunakan BYOND by

BSI.

. Menganalisis pengaruh brand image keputusan nasabah Bank Syariah

Indonesia dalam menggunakan BYOND by BSI.

Menganalisis pengaruh digital marketing terhadap brand image.

. Menganalisis pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) terhadap brand

image.
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6. Menguji peran brand image sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
digital marketing dengan keputusan nasabah Bank Syariah Indonesia dalam
menggunakan BYOND by BSI.

7. Menguji peran brand image sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
electronic word of mouth(E-WOM) dengan keputusan nasabah Bank Syariah

Indonesia dalam Menggunakan BYOND by BSI.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi dalam
pengembangan ilmu pengetahuan, khusunya pada bidang manajemen
pemasaran dan perbankan syariah. Hasil penelitian ini berpotensi
memperkaya literatur mengenai pengaruh digital marketing digital dan
electronic word of mouth(E-WOM) terhadap keputusan nasabah dengan
brand image sebagai variabel mediasi. Selain itu, hasil penelitian juga dapat
dijadikan rujukan bagi studi-studi selanjutnya yang menyoroti isu sejenis,
baik dalam lingkup perbankan maupun industri jasa lainnya.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Bank Syariah Indonesia (BSI): penelitian ini dapat memberikan
masukan mengenai efektivitas strategi digital marketing dan pengelolaan
electronic word of mouth (E-WOM) dalam membangun brand image
yang kuat sehingga mampu meningkatkan keputusan nasabah dalam

memilih layanan BSI.
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b. Bagi praktisi perbankan syariah: Hasil penelitian ini dapat dijadikan
pedoman dalam merumuskan strategi komunikasi pemasaran berbasis
digital yang lebih tepat sasaran, inovatif, dan berdaya saing.

c. Bagi masyarakat: Penelitian ini dapat membantu nasabah maupun calon
nasabah memperoleh gambaran mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan dalam menggunakan layanan perbankan

syariah, khususnya di era digital.

E. Sistematika Penulisan
Sistematika pembahasan dalam penelitian 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

Berisi dasar-dasar penelitian mencakup deskripsi tentang fenomena yang
menjadi fokus kajian, hubungan yang terkait antar berbagai permasalahan
dengan fenomena tersebut, serta motivasi motivasi peneliti dalam
menginvestigasi topik.
BAB II Kajian Pustaka

Bab ini berisi teori yang relevan dengan penelitian disertai hasil penelitian
terdahulu yang memiliki korelasi variabel penelitian, kemudian dijabarkan
dengan konsep teorinya, hal tersebut berfungsi sebagai landasan dalam
pembentukan kerangka berfikir dan pengembangan hipotesis

BAB III Metode Penelitian
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Metode Penelitian akan menguraikan metode yang diterapkan hingga
mendeskripsikan proses penelitian. Penjelasan ini mencakup setiap variabel
yang diteliti, disertai dengan sumber data yang digunakan guna menjamin
validitas hasil penelitian. Hal ini mencerminkan komitmen peneliti terhadap
integritas ilmiah, sehingga hasil pembahasan yang diperoleh dapat
dipertanggungjawabkan.

BAB IV Hasil dan Pembahasan

Bab IV, hasil dan pembahasan yaitu yang menyajikan hasil dari penelitian
melalui analisis deskriptif serta interpretasi terhadap data telah diolah.
Penjabaran dalam bagian ini ditujukan untuk memberikan jawaban atas hipotesis
yang telah dirumuskan diawal. Seluruh hasil yang diperoleh dari proses analisis
akan dijelaskan secara sistematis sebagai bentuk pemaparan terhadap temuan
penelitian.

BAB V Penutup
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil sebuah penelitian dan saran terhadap
keseluruhan isi. Kesimpulan sendiri meliputi semua pembahasan yang telah

diringkas, sedangkan saran akan ditujukan kepada fokus tujuan penelitia.



BAB YV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada Masyarakat di Daerah
Istimewa Yogyakarta (DIY) mengenai pengaruh digital marketing dan
electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan nasabah menggunakan
BYOND by BSI dengan brand image sebagai variabel mediasi, dapat
disimpulkan bahwa dari tujuh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini,
terdapat lima hipotesis yang diterima dan dua hipotesis ditolak. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by
BSI dipengaruhi oleh beberapa faktor, baik secara langsung maupun melalui
variabel mediasi.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan nasabah, sehingga aktivitas
pemasaran digital belum mampu secara langsung mendorong Keputusan
Masyarakat di DIY untuk menggunakan BYOND by BSI. Sebaliknya,
Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan brand image terbukti memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan nasabah, yang
menunjukkan bahwa ulasan, pengalaman pengguna, serta citra merek yang
positif mampu meningkatkan keyakinan nasabah untuk menggunakan BYOND
by BSI.

Digital Marketing dan E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image, sehingga keduanya berperan dalam membentuk persepsi

positif Masyarakat terhadap BYOND by BSI. Hasil pengujian mediasi
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menunjukkan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh digital
marketing terhadap Keputusan nasabah, tetapi tidak mampu memediasi
pengaruh E-WOM terhadap Keputusan nasabah. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh E-WOM lebih dominan terjadi secara langsung tanpa melalui
pembentukan citra merek.

Dalam penelitian ini menegaskan bahwa E-WOM dan brand image
merupakan faktor utama yang mendorong keputusan nasabah menggunakan
BYOND by BSI. Sementara itu, Digital marketing belum memberikan pengaruh
langsung terhadap Keputusan penggunaan, namun tetap berkontribusi melalui
kemampuannya dalam membangun brand image. Oleh karena itu, BSI perlu
mengoptimalkan strategi pemasaran digital yang berorientasi pada peningkatan
citra merek serta mendorong terciptanya pengalaman positif pengguna agar
dapat menghasilkan rekomendasi yang baik melalui electronic word of mouth.
Strategi tersebut diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan Masyarakat
terhadap BYOND by BSI sehingga dapat mendorong peningkatan Keputusan

penggunaan.

. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini telah dilaksanakan secara sistematis melalui setiap tahapan,
mulai dari penyusunan rancangan penelitian hingga proses analisis data yang
bertuyjuan  untuk  menghasilkan  temuan  penelitian yang  dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Meskipun demikian, sebagaimana
penelitian empiris pada umumnya, penelitian ini masih memiliki beberapa

keterbatasan yang perlu diperhatikan sebagai bahan evaluasi dan pertimbangan
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dalam pengembangan penelitian selanjutnya. Adapun keterbatasan dalam
penelitian ini Adalah sebagai berikut:
1. Keterbatasan Wilayan Penelitian
Penelitian ini hanya melibatkan responden yang berdomisili di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Kondisi tersebut menyebabkan hasil penelitian belum
dapat menggambarkan perilaku seluruh pengguna BYOND by BSI di
Indonesia yang memiliki karakteristik demografi, budaya, dan Tingkat
literasi digital yang berbeda-beda.
2. Keterbatasan variabel Penelitian
Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh digital marketing, electronic
word of mouth, dan brand image terhadap Keputusan nasabah. Padahal
Keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by BSI juga dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor lain yang belum dianalisis dalam penelitian
ini.
3. Pengumpulan data menggunakan kuesioner.
Metode ini bergantung pada persepsi dan penilaian subjektif responden
sehingga terdapat kemungkinan munculnya bias, seperti jawaban yang
kurang mencerminkan kondisi sebenarnya atau dipengaruhi oleh persepsi

pribadi responden pada saat pengisian kuesioner.

C. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, terdapat beberapa saran yang

dapat diberikan, baik bagi pihak Bank Syariah Indonesia maupun bagi peneliti
selanjutnya.

1. Bagi Bank Syariah Indonesia (BSI)
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan
dalam penyusunan strategi pemasaran digital yang lebih efektif. BSI perlu
mengoptimalkan digital marketing melalui penyajian konten yang
informatif, edukatif, dan menarik untuk memperkuat brand image. Selain
itu, peningkatan kualitas layanan dan pengalaman pengguna juga perlu terus
dilakukan agar dapat mendorong terciptanya electronic word of mouth yang
positif, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan Masyarakat dan
Keputusan Masyarakat dalam menggunakan BYOND by BSI.

. Bagi Peneliti selanjutnya

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah
penelitian di luar Daerah Istimewa Yogyakarta dengan melibatkan
responden dari wilayah yang memiliki karakteristik pengguna BYOND by
BSI yang berbeda, sehingga hasil penelitian dapat memiliki tingkat
generalisasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat
mempertahankan variabel Digital Marketing, Electronic Word of Mouth (E-
WOM), Brand Image, dan keputusan nasabah dengan mengembangkan
indikator atau dimensi yang lebih spesifik sesuai dengan karakteristik
layanan digital BYOND by BSI.

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Digital
Marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan nasabah,
sedangkan E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah,
penelitian selanjutnya disarankan untuk menguji variabel mediasi lain selain

Brand Image, seperti Trust, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use,
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atau Customer Satisfaction. Khususnya pada hubungan E-WOM terhadap
keputusan nasabah yang tidak berhasil dimediasi oleh Brand Image,
penelitian selanjutnya dapat menguji variabel tersebut untuk mengetahui
mekanisme lain yang dapat menjelaskan bagaimana E-WOM mendorong

keputusan nasabah dalam menggunakan BYOND by BSI.
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