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ABSTRAK

Nur Faizah, Nur Hidayat, S.E., M.M, 2022: Pengaruh Digital marketing dan
Brand image Terhadap Minat Nasabah dalam Penggunaan Produk Tabungan
Pada Bank Syariah Indonesia KC Jember Ahmad Yani

Gaya hidup masyarakat saat ini sudah tidak dapat dipisahkan dari
teknologi. Teknologi berperan penting yang mana akan membawa peradaban
manusia ke era digital, karena memudahkan manusia dalam melakukan
pekerjaannya. Dengan hal tersebut kemungkinan besar pihak bank akan
meningkatkan pelayanannya kepada nasabah, salah satunya vyaitu dengan
perluasan layanan perbankan. Salah satu faktor yang mempengaruhi adanya
sebuah peningkatan pada jumlah nasabah yaitu dengan adanya digital marketing.

Fokus Penelitian dalam skripsi ini adalah : (1) Apakah digital marketing
berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk
tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember? (2) Apakah brand image
berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk
tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember? (3) Apakah digital marketing
dan brand image berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam
penggunaan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember?

Tujuan skripsi ini adalah : (1) Untuk mengetahui bhawa digital marketing
berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk
tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember. (2) Untuk mengetahui brand
image berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk
tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember. (3) Untuk mengetahui digital
marketing dan brand image berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam
penggunaan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember.

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Lokasi
penelitian ini berada Bank Syariah Indonesia KC Jember di JI Ahmad Yani Kel.
Kepatihan, Kec. Kaliwates, Kab. Jember.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap minat nasabah dalam menggunakan produk tabungan pada
Bank Syariah Indonesia KC Jember. (2) Brand image berpengaruh signifikan
terhadap minat nasabah dalam menggunakan produk tabungan pada Bank Syariah
Indonesia KC Jember (3) Digital marketing dan Brand image berpengaruh
signifikan terhadap minat nasabah dalam menggunakan produk tabungan pada
Bank Syariah Indonesia KC Jember.

Kata Kunci: Digital Marketing, Brand Image, Minat
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ABSTRACT.

Nur Faizah, Nur Hidayat, S.E., M.M, 2022: The Effect Of Digital Marketing
And Brand Image On Customer Interest In The Use Of Savings Products At Bank
Syariah Indonesia KC Jember Ahmad Yani

The lifestyle of today's society is inseparable from technology. Technology plays
an important role which will bring human civilization into the digital age, because
it makes it easier for humans to do their work. With this, most likely the bank will
improve its services to customers, one of which is by expanding banking services.
One of the factors that affect the increase in the number of customers is the
presence of digital marketing.

The research focuses in the thesis are : (1) Does digital marketing significantly
affect customer interest in the use of savings products at Bank Syariah Indonesia
KC Jember? (2) Does the brand image significantly affect customer interest in the
use of savings products at Bank Syariah Indonesia KC Jember? (3) Does digital
marketing and brand image have a significant effect on customer interest in the
use of savings products at Bank Syariah Indonesia KC Jember?

The purposes of the thesis are : (1) To determine that digital marketing has a
significant effect on customer interest in the use of savings products at Bank
Syariah Indonesia KC Jember. (2) To determine that brand image has a significant
effect on customer interest in the use of savings products at Bank Syariah
Indonesia KC Jember. (3) To determine that digital marketing and brand image
significant effect on customer interest in the use of savings products at Bank
Syariah Indonesia KC Jember.

This study uses a quantitative approach method. The location of this study was at
Bank Syariah Indonesia KC Jember on JI Ahmad Yani Kel. Kepatihan, Kec.
Kaliwates, District. Jember.

The results showed that (1) Digital marketing significantly affects on customer
interest in using savings products at Bank Syariah Indonesia KC Jember. (2)
Brand image significantly affects on customer interest in using savings products at
Bank Syariah Indonesia KC Jember (3) Digital marketing and Brand image
significantly affect on customer interest in using savings products at Bank Syariah
Indonesia KC Jember.

Keywords: Digital Marketing, Brand Image, Interest
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Saat ini kemajuan teknologi semakin gencar. Gaya hidup masyarakat
saat ini sudah tidak dapat dipisahkan dari teknologi. Teknologi berperan
penting yang mana akan membawa peradaban manusia ke era digital, karena
memudahkan manusia dalam melakukan pekerjaannya. Dengan hal tersebut
kemungkinan besar pihak bank akan meningkatkan pelayanannya kepada
nasabah, salah satunya yaitu dengan perluasan layanan perbankan. Salah satu
faktor yang mempengaruhi adanya sebuah peningkatan pada jumlah nasabah
yaitu dengan adanya digital marketing (Novayanti, 2016). Melalui pemasaran
digital, pemasaran sangat diharapkan untuk dapat memberikan peluang dalam
membangun sebuah hubungan dengan nasabah dan juga dapat meningkatkan
jumlah nasabah. Pendekatan dalam pemasaran di era digital marketing yaitu
dapat menarik nasabah tidak hanya melalui pemasaran produk, akan tetapi
juga melalui hubungan antara pihak bank dengan nasabah, baik sebelum atau
sesudah menjadi nasabah. Saluran pemasaran digital ini juga memudahkan
pelaku bisnis untuk mempelajari bagaimana reaksi konsumen terhadap
produk yang sudah ditawarkan oleh pelaku bisnis melalui komentar.

Dengan kemajuan pemasaran saat ini, setiap pelaku bisnis atau
perusahaan harus memiliki strategi pemasaran tersendiri untuk produk
mereka. Strategi pemasaran dan manajemen media yang tepat digunakan

untuk menjangkau pasar sasaran guna meningkatkan ukuran dan profitabilitas



perusahaan. Salah satu strategi yang dapat diterapkan yaitu strategi digital
marketing. Pengguna alat digital di Indonesia terus mengalami peningkatan
dari tahun ke tahun dan pada tahun 2019 pengguna digital mengalami
peningkatan yang cukup tinggi. Seperti yang dijelaskan dalam gambar dari

APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) berikut (Gambarl.1).

Gambar 1.1
Jumlah Pengguna Smartphone dan Internet di Indonesia 2011-2019

Penggunasmartphon Penggunainternet 150.1

107.00 109.00 132.70

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
Berdasarkan data tersebut dapat dilihat bahwa jumlah pengguna
smartphone dan internet selalu meningkat setiap tahunnya dari tahun 2011
hingga 2019, dan data tersebut sangatlah mendukung pada hasil analisis
Roadmap Transformasi Perbankan. Kementerian Komunikasi dan
Informatika telah menyatakan bahwa pangsa pasar akan ditentukan oleh
pengguna smartphone tahun depan. Teknologi digital kini telah menjadi
bagian dari gaya hidup masyarakat Indonesia. Berdasarkan survei yang
dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah

pengguna Internet pada tahun 2016 mencapai 132,7 juta pengguna, meningkat




dari tahun sebelumnya. Pada tahun 2017, pengguna internet meningkat
menjadi 143,26 juta pengguna. Pada tahun 2017, 54,68% dari total penduduk
Indonesia yang saat ini mencapai 262 juta jiwa menjadi pengguna internet
(APJII, 2018). Konsisten dengan data tersebut dapat diketahui bahwa media
sosial merupakan website yang sering diakses oleh pengguna internet di
Indonesia (Maulana, 2015). Selain untuk berkomunikasi dengan orang lain,
kebanyakan orang menggunakan pemasaran digital dan media sosial juga
untuk mencari data dan berita tentang produk yang mereka butuhkan
(Salloum & Shaalan, 2018). Oleh karena itu, pemasaran digital konsumen

akan lebih diperluas melalui jejaring sosial di masa depan.

Konsep pemasaran digital menggunakan jejaring sosial seperti TV,
perangkat seluler, dan internet. Dimana media menyampaikan informasi atau
pengetahuan tentang produk yang dijual oleh perusahaan (Octavia, 2018).
Transformasi digital telah memaksa beberapa perusahaan untuk melakukan
penyesuaian, misalnya terkait dengan perbankan, dan dalam beberapa tahun
terakhir tidak sedikit bank syariah yang memperkenalkan layanan perbankan
digital seperti internet banking dan mobile banking. Dalam dunia perbankan,
sebuah perusahaan dituntut untuk merespon kemajuan teknologi untuk

menarik nasabah baru.

Pemasaran digital saat ini menjadi sebuah media pemasaran yang
populer untuk berbagai macam program. Meningkatnya pengguna internet
dan media sosial akan memberikan banyak peluang bagi para pelaku usaha

untuk menjual produk (Wisnu, 2020). Dengan menggunakan metode



pemasaran digital ini, maka pelaku bisnis bisa menggunakan teknologi yang
ada ini untuk fasilitas dalam mempromosikan produk mereka. Digital
marketing merupakan salah satu alternatif yang dapat digunakan untuk
mempromosikan produknya dan dapat diterapkan pada era digital marketing
yang saat ini sangat memberikan kemudahan bagi konsumen serta merchant.
Penjual (pelaku usaha) lebih mudah dalam menjual atau mempromosikan
produknya dengan harga yang sangat mudah dijangkau konsumen, dan bagi
pembeli (konsumen) juga dapat memberikan kemudahan dalam memperoleh
dan memperluas informasi mengenai produk yang dijual. Dengan
menggunakan jaringan digital maka produk yang dijual oleh pelaku usaha
dapat dengan mudah diakses oleh konsumen. Relatif mudah bagi konsumen
untuk membuka web yang ada serta memilih produk atau layanan yang
mereka butuhkan atau inginkan (Sa’diyah et al., 2019).

Pemasaran adalah pemenuhan peran dan fungsi eksklusif dalam dunia
bisnis. Menurut Kotler & Keller (2009:6), pemasaran merupakan proses
sosial yang dicoba atau dilakukan oleh setiap pribadi ataupun kelompok guna
memperoleh apa yang mereka impikan ataupun butuhkan dengan
menghasilkan serta menyediakan produk ataupun jasa yang bermutu serta
bernilai tinggi. Keputusan konsumen untuk memilih suatu pilihan ditentukan
oleh minatnya untuk membeli. Dorongan untuk membeli bisa tercipta dari
perilaku konsumen terhadap bauran pemasaran, salah satunya yaitu promosi,
yang akan menciptakan pemasaran produk lebih efisien dalam persaingan

perbankan. Promosi merupakan suatu aktivitas yang mengkomunikasikan



kelebihan dan manfaat suatu produk serta mendorong konsumen agar supaya
tertarik untuk membelinya. Menurut Kotler & Armstrong (2014:77), tujuan
dari promosi adalah untuk menarik, mengingatkan dan menarik minat
konsumen.

Menurut Nurcahyo (2018), promosi yang dilakukan oleh sebuah
perusahaan kini telah berganti karna banyak perusahaan yang sudah bergeser
dari promosi media cetak ke promosi media online. Media sosial kini menjadi
alternatif yang digunakan konsumen secara online setiap hari. Ini
menjadikannya saran yang bagus bagi pengusaha untuk mempromosikan
produk mereka. Digital marketing adalah kegiatan berkorelasi ataupun
menciptakan sebuah jalinan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
Pemasaran digital juga dapat diartikan menjadi sebuah proses on-board di
mana perusahaan bekerja dengan pelanggan untuk membangun, berdialog,
dan mengungkapkan (Kannan, 2017). Pemasaran digital juga mencakup
teknologi digital seperti internet, database email, dan lain sebagainya.
Teknologi ini digunakan untuk mendukung upaya pemasaran menguntungkan.

Krisnawati (2018) mengatakan bahwa digital marketing merupakan
kegiatan untuk mengiklankan suatu produk dari sebuah perusahaan melalui
media elektronik. Tujuan dari digital marketing itu sendiri yaitu untuk
mempromosikan merek suatu perusahaan dan meningkatkan penjualan
perusahaan. Digital marketing adalah suatu metode komunikasi pemasaran
digital antara pelaku usaha dengan konsumen dalam rangka menyampaikan

kegiatan pemasaran digital kepada konsumen dengan sederhana, praktis dan



cepat (Oktaviani, 2018). Para pelaku bisnis menggunakan digital marketing
untuk  menawarkan produknya dan mempromosikannya, sehingga
memudahkan konsumen untuk mengakses berbagai produk yang ditawarkan
oleh pihak perusahaan. Hal tersebut dapat memikat perhatian dari konsumen
terhadap produk yang telah dipromosikan dan juga dapat menimbulkan
adanya respon yang positif dari konsumen.

Menghasilkan feedback yang positif dinilai sangat penting dalam
pemasaran karena dapat memberikan kesan yang baik kepada konsumen.
Pembentukan persepsi ini menyiratkan citra merek. Menurut Salim (2014),
citra merek merupakan hal pertama yang diharapkan oleh konsumen dari
suatu produk. Kemasan yang unik dengan logo dan fitur yang menarik akan
memungkinkan konsumen dapat dengan cepat dan mudah dalam
membedakannya dari produk lain. Citra merek juga dapat mempengaruhi
minat pelanggan untuk menggunakan suatu produk. Menurut Kotler & Keller
(2009:259), citra merek adalah persepsi atau kepercayaan konsumen, yang
tercermin dalam asosiasi yang mendarah daging dibenak konsumen.

Kesiapan minat konsumen berhubungan langsung dengan citra merek
suatu produk. Menurut Hard (2005), citra merek adalah reputasi yang
diterima suatu merek dari ruang pasarnya, dan citra merek terkait dengan citra
produk. Citra merupakan output kegiatan pemasaran yang telah direncanakan
oleh perusahaan sebagai hasil hubungan perwakilan pasar. Menurut American
Marketing Association, citra merek adalah apa yang diyakini konsumen pada

suatu merek dan diungkapkan melalui pikiran, perasaan, dan harapan mereka.



Menurut Narjono, penyebutan citra merek merupakan prioritas yang sangat
penting di benak konsumen untuk dijadikan pedoman sebelum mengambil
keputusan pembelian. Citra merek yang dikelola dengan baik akan
berdampak positif, sehingga pengembangan citra merek memegang peranan
penting dalam menarik perhatian konsumen. Jika citra merek yang baik dapat
membentuk nilai tersendiri bagi konsumen, dan jika suatu merek produk
memiliki citra merek yang buruk, kemungkinan besar konsumen tidak akan
tertarik untuk menggunakan merek produk tersebut. Oleh karena itu,
perusahaan perlu menciptakan citra merek produk mereka sebanyak mungkin
untuk menarik perhatian konsumen.

Syuhada (2013), berpendapat bahwa perhatian adalah proses mental
abstrak dari setiap manusia dan keberadaan benda-benda yang dianggap
berharga karena diketahui dan diinginkan. Hingga proses spiritual ini
menimbulkan rasa kecenderungan terhadap sesuatu. Menurut Oliver (2014),
minat konsumen terhadap suatu produk atau jasa adalah sesuatu yang
terbentuk atas dasar suatu proses pemikiran dalam rangka membentuk suatu
persepsi terhadap produk tersebut. Minat nasabah terhadap jasa keuangan
syariah adalah minat nasabah dalam melakukan transaksi produk perbankan
atau tindakan menggunakan jasa dengan kemungkinan besar nasabah akan
melakukan transaksi. Minat inilah yang memotivasi orang untuk dapat
melakukan apa yang diinginkannya. Perhatian apa pun akan memenuhi
kebutuhan orang. Klien adalah konsumen yang menjadi penyedia dana dalam

pelaksanaan transaksi barang atau jasa. Minat yang besar terhadap sesuatu



merupakan modal yang besar yang dapat menimbulkan keinginan untuk
melakukan suatu tindakan yang diinginkan, dalam hal ini kepentingan
nasabah pada bank syariah.

Bank Syariah Indonesia (BSI) adalah lembaga perbankan syariah yang
beroperasi dengan prinsip syariah sesuai dengan apa yang tercantum dalam
Al-Qur'an dan Hadist. Bank ini didirikan pada 1 Februari 2021 pukul 13:00.
Pada tanggal 1 Februari 2021, bank tersebut merupakan lembaga perbankan
hasil penggabungan anak perusahaan bank milik negara antara lain Bank
Rakyat Indonesia Syariah, Mandiri Syariah dan BNI Syariah menjadi Bank
Syariah Indonesia. Dimulai dengan penandatanganan Conditional Merger
Agreement (CMA) antara ketiga bank pada Oktober tahun lalu. Pendirian BSI
merupakan strategi untuk menjadikan Indonesia sebagai salah satu pusat
keuangan syariah di dunia. Penggabungan ketiga bank tersebut
mengakibatkan PT Bank Syariah Indonesia Tbk tercatat di Bursa Efek
Indonesia (BEI). Berdasarkan hasil gabungan tiga bank syariah milik negara,
aset Bank Syariah Indonesia mencapai Rp 245,7 triliun. Jumlah ini akan
menjadikan Indonesia sebagai salah satu dari 10 bank teratas di Indonesia
berdasarkan aset dan memastikan operasi normal untuk meminimalkan
gangguan layanan Bank Syariah Indonesia. Bank Syariah Indonesia sudah
dikenal oleh seluruh masyarakat Indonesia, dan dari uraian BSI di atas dapat
diasumsikan bahwa digital marketing dapat mempengaruhi minat nasabah

dalam menggunakan produk perbankan syariah. Untuk menjawab asumsi



waktu, penelitian ini diawali dengan penyebaran kuisioner kepada nasabah
Bank Syariah Indonesia KC Jember.

Pada penelitian ini memilih lokasi penelitian Bank Syariah Indonesia
KC Jember di J| Ahmad Yani Kel. Kepatihan, Kec. Kaliwates, Kab. Jember.
Pemilihan tempat ini dikarenakan posisi bank yang cukup strategis serta
mudah dijangkau oleh nasabah, sehingga memudahkan peneliti untuk
mengambil data-data yang dibutuhkan. Tidak sedikit nasabah yang tertarik
menggunakan produk tabungan bank syariah, akan tetapi masih terdapat
sebagian masyarakat yang belum seluruhnya memahami pergantian digital
saat ini, tidak sedikit masyarakat yang masih belum memahami kemudahan
transaksi bisnis digitalisasi ini. Nasabah masih kesulitan menggunakan digital.
Pembatasan tersebut diakibatkan oleh keterbatasan informasi, untuk dapat
mengakses layanan perbankan, nasabah harus menggunakan smartphone
yang didukung oleh jaringan internet. Namun, tidak semua nasabah bank
syariah memiliki akses terhadap layanan tersebut, atau minimnya peningkatan
teknologi, terutama yang berusia lanjut. Oleh karena itu, nasabah lebih
memilih untuk datang ke bank untuk mencari informasi dan menunggu untuk
menyelesaikan transaksinya di bank. Terlepas dari keterbatasan tersebut,
Bank Syariah Indonesia akan terus melakukan digitalisasi pengembangan
distribusinya. Hal ini untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang
menginginkan pelayanan yang cepat, sederhana dan akurat.

Terdapat kesenjangan studi yang dapat dilihat dari hasil studi Pangkey

et al. (2019), studi tersebut menemukan bahwa pemasaran digital dapat
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membantu konsumen untuk mendapatkan layanan yang lebih baik, lebih
sederhana, lebih mudah, dan lebih terjangkau. Hal ini berdampak positif pada
minat konsumen. Studi lain yang dikemukakan oleh Sa’diyah et al. (2019),
menemukan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap minat beli konsumen.

Penelitian Adriyati & Indriani (2017), terdapat pengaruh positif yang
signifikan antara citra merek dengan minat konsumen. Temuan penelitian ini
didukung oleh penelitian Arifin & Fachrodji (2015) yang mengatakan bahwa
konsumen akan lebih mudah membeli produk dengan citra merek yang positif.
Namun seperti yang dikemukakan oleh Sugiharto (2020) yang mengatakan
bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap minat konsumen
dan brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap minat konsumen.
Oleh karena itu, masih sulit bagi sebuah perusahaan yang tidak memiliki
keunggulan dalam citra mereknya dibandingkan dengan perusahaan lain yang
memiliki keunggulan dalam citra mereknya dalam mempengaruhi minat
konsumen. Penelitian lain oleh Wijayasari (2018) menemukan bahwa citra
merek tidak berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Pelaku usaha
harus mampu menjaga kualitas produknya agar dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produknya. Selain itu, pelaku usaha perlu
memilih dan menampilkan produk dengan fitur dan manfaat yang akan
memuaskan para konsumen.

Mengingat disparitas yang ada pada penelitian-penelitian sebelumnya,

perlu dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai “Pengaruh digital marketing
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dan brand image terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk tabungan

pada Bank Syariah Indonesia KC Jember”.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan hal diatas, penelitian ini menetapkan rumusan masalah sebagai

berikut:

1.

Apakah digital marketing berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah
dalam penggunaan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC

Jember?

. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah

dalam penggunaan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC
Jember?

Apakah digital marketing dan brand image berpengaruh signifikan
terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk tabungan pada Bank

Syariah Indonesia KC Jember?

. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah, tujuan penelitian ini adalah untuk:

1.

Untuk mengetahui bhawa digital marketing berpengaruh signifikan
terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk tabungan pada Bank

Syariah Indonesia KC Jember

. Untuk mengetahui brand image berpengaruh signifikan terhadap minat

nasabah dalam penggunaan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia

KC Jember
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3. Untuk mengetahui digital marketing dan brand image berpengaruh
signifikan terhadap minat nasabah dalam penggunaan produk tabungan
pada Bank Syariah Indonesia KC Jember

D. Manfaat Penelitian
Dalam suatu penelitian tentunya diharapkan dapat memberikan
manfaat sehingga dapat menjadi sebuah sumbangsih. Manfaat penelitian
dapat berupa manfaat secara teoritis dan secara praktis.

1. Secara Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat ikut andil dalam meneruskan
pengetahuan tentang isu-isu yang dikaji yaitu terkait dengan perbankan
syariah khususnya mengenai digital marketing dan brand image. Dan
dapat digunakan sebagai salah satu sumber ilmiah untuk mengembangkan
ilmu pengetahuan pada penelitian selanjutnya.

2. Secara Praktis

Penelitian ini diharapkan menjadi pijakan dan ilmu pengetahuan
dalam dunia perbankan.

a. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan
pengalaman terkait perbankan syariah dalam hal digital marketing dan
brand image untuk kepentingan nasabah, serta membandingkan
konsep yang dipelajari dalam perkuliahan dengan praktik serta upaya

penerapannya dalam situasi nyata.
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b. Bagi Bank Syariah
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebagai sarana
informasi  bagi Bank Syariah Indonesia KC Jember untuk
mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi minat nasabah
dalam menggunakan produk tabungan di Bank Syariah Indonesia KC
Jember.
c. Bagi Akademik dan Pembaca
Penelitian ini diharapkan dapat melengkapi literatur dengan
tambahan referensi bagi peneliti selanjutnya dengan mengkaji variabel
dan teori yang relevan dan bermakna. Serta memberikan kontribusi
untuk penelitian masa depan dan memperkuat penelitian sebelumnya.
E. Ruang Lingkup Penelitian
Penelitian ini  merupakan jenis penelitian kuantitatif yang
menggunakan data primer. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kekuatan lapangan yang diperoleh melalui dokumentasi dan angket
(kuesioner). Ruang lingkup penelitian ini meliputi variabel-variabel sebagai
berikut:
1. Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah suatu sifat atau nilai suatu objek yang
mempunyai variasi tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari
dan menarik suatu kesimpulan (Agung, 2016:42). Variabel dalam
penelitian kuantitatif ini dibagi menjadi dua variabel yaitu variabel bebas

(X) dan variabel terikat (Y) yang diuraikan sebagai berikut:



14

a. Variabel Bebas (X)

Variabel bebas atau sering disebut dengan variabel independen
adalah variabel yang mempengaruhi atau mengaktifkan variabel
terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah:

1) Digital marketing (X1)
2) Brand image (X2)
b. Variabel Terikat (Y)

Variabel terikat atau sering juga disebut variabel dependen
adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel terikat
dalam penelitian ini adalah:

1) Minat Nasabah ()
2. Indikator Penelitian
Indikator penelitian dapat diartikan sebagai ukuran atau hal-hal
yang mewakili nilai suatu variabel, indikator variabel dalam penelitian ini
adalah :

Tabel 1.1
Indikator Penelitian

VARIABEL INDIKATOR

Digital marketing Cost / Transaction
Incentive Program
Site Design
Interactive

oo o

Brand image Kekuatan Asosiasi Merek
Keuntungan Asosiasi Merek
Keunikan Asosiasi Merek

Minat dalam menggunakan produk

Tidak minat menggunakan produk

Minat

oTp|I0T e
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F. Definisi Operasional

Definisi operasional adalah aspek penelitian yang memberikan
informasi atau arahan tentang cara mengukur variabel secara empiris
berdasarkan indeks variabel. Informasi ilmiah yang diberikan dalam definisi
operasional dapat sangat berguna bagi peneliti lain yang ingin melakukan
penelitian dengan menggunakan variabel yang sama. Dengan informasi ini
peneliti dapat melihat bagaimana mengukur variabel yang dibangun di atas
konsep yang sama. Dengan cara ini, memungkinkan untuk memutuskan
apakah cara pengukuran yang sama harus dilanjutkan atau memerlukan
pengukuran baru. Berikut ini adalah definisi operasional dari variabel -
variabel yang relevan dengan penelitian ini:

1. Digital marketing
Menurut Kotler dan Armstrong, dalam Rumondang et al. (2020),
mengatakan bahwa pemasaran digital adalah pemasaran yang
menggunakan teknologi digital seperti email, web, komunikasi seluler, dll.
Dimana memudahkan dalam memasarkan produk. Dengan demikian,
pemasaran digital dikatakan sebagai kegiatan pemasaran yang
menggunakan teknologi untuk mempromosikan produknya kepada
konsumen.
2. Brand image
Menurut Kotler & Keller (2009), citra merek adalah persepsi atau
kepercayaan konsumen, yang tercermin dalam asosiasi yang mendarah

daging dibenak konsumen.
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3. Minat

Menurut Shaleh & Wahab dalam Huda (2021:70) Minat adalah
kecenderungan untuk memperhatikan seseorang atau kegiatan yang
diminati. Dengan kata lain, minat adalah suatu usaha yang
menggembirakan untuk mendekati, mengetahui, dan menguasai objek,
yaitu minat terhadap objek tersebut. Variabel minat nasabah (Y)
menggunakan variabel dummy yaitu Y = 1 untuk responden yang berminat
menggunakan produk di BSI dan Y = 0 untuk responden yang tidak
berminat menggunakan produk tabungan di Bank Syariah Indonesia KC
Jember.

G. Asumsi Penelitian

Asumsi penelitian juga dapat diartikan sebagai dasar penalaran, titik
tolak berpikir dimana peneliti menerima kebenaran. Asumsi dasar ini harus
diartikulasikan dengan jelas sebelum data dikumpulkan. Asumsi dalam
penelitian dapat memberikan landasan yang kuat untuk masalah yang diteliti,
serta menonjolkan variabel-variabel yang menjadi fokus peneliti ketika
merumuskan hipotesis.

Asumsi dalam penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara digital marketing dan brand image terhadap minat nasabah
dalam menggunakan produk tabungan di Bank Syariah Indonesia KC Jember.
Untuk melihat bagaimana dampak tersebut dapat dilihat dari kerangka

konseptual berikut ini:
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Gambar 1.2
Kerangka Pemikiran
Digital marketing
H1
X1 - Minat
T Minat Nasabah
EN v I: Tidak Minat
Brand Image H2
X2

H3
H. Hipotesis Penelitian

Hipotesis berasal dari bahasa Inggris, hypo (bawah) dan thesa
(kebenaran). Jadi, secara etimologis, hipotesis berarti kebenaran yang
mendasari, kebenaran tentatif, kebenaran yang belum teruji. Istilah hipotesis
kemudian disesuaikan dengan ortografi Bahasa Indonesia dan disempurnakan
menjadi hipotesis, tetapi istilah yang berkembang masih berupa hipotesis
(Mundir, 2013).

Ada dua jenis penelitian yang dapat digunakan, yaitu hipotesis kerja
dan hipotesis nol. Hipotesis kerja atau hipotesis alternatif, disingkat Ha.
Hipotesis kerja menyatakan bahwa ada pengaruh antara variabel X dan
variabel Y. Hipotesis nol disingkat Ho. Hipotesis nol menyatakan bahwa
tidak ada pengaruh variabel X dan Y.

Adapun hipotesis dalam penilitian ini adalah :
1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Nasabah
Menurut Prabowo (2018), pemasaran digital adalah alat yang

membantu perusahaan menjual produknya. Pemasaran Digital juga dapat
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membuka pangsa pasar baru yang sebelumnya ditutup karena
keterbatasan waktu dan metode komunikasi. Peran media sosial dalam
meningkatkan jumlah konsumen adalah alat yang paling mudah
digunakan. Media sosial adalah tentang mempromosikan produk dan
menjangkau target pasar yang lebih luas. Salah satu manfaat
menggunakan media sosial adalah kecepatan penyebaran informasi.
Dalam sebuah studi yang oleh Sa’diyah et al. (2019), penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran digital mempengaruhi minat beli. Dan
dalam studi yang dilakukan oleh Andrian (2019), hasilnya menunjukkan
bahwa pemasaran digital dan keragaman produk mempengaruhi variabel
minat beli. Jika melihat kedua hasil penelitian tersebut, maka peneliti
menyatakan hipotesis sebagai berikut:
H, = Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Nasabah
dalam penggunaan produk tabungan pada BSI KC Jember
2. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Nasabah
Menurut Keller & Kotler (2012), citra merek adalah persepsi dan
keyakinan konsumen, yang tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam
ingatan konsumen. Brand image yang kuat memberikan keuntungan yang
signifikan bagi bank, salah satunya menciptakan keunggulan kompetitif.
Dalam sebuah studi oleh Agatha et al. (2019), hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand image dan electronic word of mouth memiliki
pengaruh parsial secara simultan terhadap minat beli. Menurut penelitian

Suryani & Rosalina (2019), citra merek, kepercayaan merek, kualitas
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layanan, dan kepuasan konsumen secara parsial memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Jika melihat kedua
hasil penelitian tersebut, maka peneliti menyatakan hipotesis sebagai
berikut:
H, = Brand image berpengaruh signifikan terhadap Minat Nasabah dalam
penggunaan produk tabungan pada BSI KC Jember
3. Pengaruh Digital Marketing Dan Brand Image Secara Simultan Terhadap
Minat Nasabah
Menurut penelitian Sa’diyah et al. (2019), hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran digital mempengaruhi minat beli. Dan
dalam sebuah studi oleh Agatha et al. (2019), hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand image dan electronic word of mouth memiliki
pengaruh parsial secara simultan terhadap minat beli. Jika melihat kedua
hasil penelitian tersebut, maka peneliti menyatakan hipotesis sebagai
berikut:
Hsz = Digital marketing dan Brand image berpengaruh signifikan secara
simultan terhadap Minat Nasabah dalam penggunaan produk pada BSI
KC Jember
Metode Penelitian
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif
yaitu penelitian yang direncanakan secara terstruktur dan sistematis

serta menggunakan data dan angka untuk mengolah dan menganalisis
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informasi (Sugiyono, 2008). Dan dengan jenis penelitian asosiatif ini
bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh atau hubungan dua
variabel atau lebih.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada nasabah Bank Syariah Indonesia

(BSI) KC Jember Ahmad Yani yang beralamat di JI. Jenderal Ahmad
Yani no.39, Kampung Tengah, Kepatihan, Kec. Kaliwates, Kab.

Jember, Prov. Jawa Timur 68137.

3. Populasi dan Sampel

a. Populasi

Populasi adalah kumpulan sampel yang menunjukkan sifat
dan karakteristik tertentu yang peneliti putuskan untuk dipelajari
dan ditarik kesimpulannya (Agung, 2016: 66). Dalam penelitian ini
yang menjadi populasi adalah nasabah Bank Syariah Indonesia

(BS1) Ahmad Yani Jember.

. Sampel

Sampel adalah jumlah dan karakteristik suatu populasi
(Sugiyono, 2008). Jika populasi besar, peneliti tidak mungkin
membawa semua orang kedalam penelitian dengan alasan peneliti
dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi karena
keterbatasan waktu dan tenaga (Sujarweni, 2015). Dengan
mengekstraksi jumlah sampel dari populasi yang tidak diketahui

persisnya, digunakan suatu teknik atau rumus yaitu yang paling
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sedikit empat atau lima kali jumlah pertanyaan dalam kuesioner
penelitian, mengikuti teori Malhotra dalam Widayat (2004:105).

Dalam penelitian ini untuk teknik pengambilan sampelnya
menggunakan metode Accidental Sampling. Menurut Sugiyono
(2008), Accidental Sampling adalah teknik penentuan sampel dari
orang-orang Yyang ditemuinya tanpa perencanaan sebelumnya.
Dalam penelitian ini, responden dapat menggunakan nasabah BSI
KC Jember Ahmad Yani sebagai kriteria utama, sebagai sampelnya
yaitu nasabah yang ditemui peneliti ketika peneliti membagikan
kuesioner dan nasabah tersebut cocok sebagai sumber data.

Dalam penelitian ini jumlah sampel yang dikumpulkan
sebanyak 125 sampel (25 item pertanyaan dikalikan 5). Teknik ini
sesuai dengan teori Malhotra dalam Widayat (2004:105) bahwa
jumlah item pertanyaan harus setidaknya empat atau lika kali lebih
banyak.

4. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data
Bagian terpenting dari penelitian adalah data yang berkaitan
dengan data penelitian, karena inti suatu penelitian adalah kumpulan data
atau informasi yang nantinya akan diolah atau dianalisis dan hasilnya
diterjemahkan sebagai kesimpulan atau hasil penelitian. Alat yang

digunakan dalam penelitian ini adalah:
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a. Dokumentasi

Dokumentasi tersebut maksudnya adalah mencari data tentang
apa saja yang berhubungan dengan penelitian. Data yang diperlukan
dalam penelitian ini adalah data internal yang berkaitan dengan profil,
sejarah, visi dan misi Bank Syariah Indonesia.

b. Kuesioner (Angket)

Metode pengumpulan data dengan metode ini berisi daftar
pertanyaan yang disusun secara sistematis dan meminta responden
untuk dapat menjawab pertanyaan dengan pertanyaan deskriptif sesuai
dengan pandangan atau persepsi responden, dengan pertanyaan yang
mudah dipahami (Kurniawan, 2016). Dan jenis skala pengukuran yang
digunakan adalah skala Likert untuk mengkategorikan variabel yang
diukur agar supaya definisi analisis data dan kelangkaan selanjutnya
benar. Variabel-variabel yang akan diukur diubah menjadi indeks-
indeks variabel yang dijadikan sebagai dasar untuk membuat item-
item alat bantu berupa pernyataan dan diberikan skor untuk setiap
itemnya (Sugiyono, 2008).

Untuk menghindari missing value yaitu kondisi data yang tidak
lengkap maka kriteria pemberian skor ditentukan oleh 5 (lima) pilihan
jawaban dari satu sampai dengan lima sehingga memiliki penilaian

nilai dari positif sampai negatif, antara lain:
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Tabel 1.2
Skala Likert

Sangat Tidak Setuju

Tidak Setuju

Netral

Setuju

gl B~ W N -

Sangat Setuju

5. Analisis Data

Dalam penelitian kuantitatif, analisis data adalah suatu kegiatan
setelah semua jawaban atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan analisis
data yaitu pengelompokan data berdasarkan variabel dan jenis responden,
penyajian data dalam tabel untuk setiap variabel yang diteliti, melakukan
perhitungan, dan menjawab rumusan pertanyaan yang diajukan.

Menurut Ghozali dalam Wati (2018) regresi logistik umumnya
dipakai jika asumsi multivariate normal distribution tidak dipenuhi yaitu
apabila variabel independen merupakan kombinasi matrik dan non-matrik.
Sehingga terjadi penyimpangan yang mempengaruhi signifikansi uji
statistik dan tingkat ketepatan klasifikasi regresi logistik juga tidak
mensyaratkan jumlah sampel untuk dummy variabel dependen harus
sebanding.

Menurut Maksi (2010), analisis regresi logistik merupakan
pengembangan dari model probabilitas linier. Analisis regresi ini

mengurangi kelemahan yang melekat pada model probabilitas linier.
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Analisis regresi logistik merupakan model analisis regresi dimana variabel
terikat terdiri dari dua kategori. Kategori yang dimaksud dalam penelitian
ini adalah minat nasabah untuk menggunakan produk tabungan di Bank
Syariah Indonesia KC Jember atau tidak. Untuk mengetahui pengaruh
pemasaran digital dan citra merek terhadap minat nasabah digunakan
metode regresi logistik.
Alat uji analisis data adalah sebagai berikut:
a. Uji Statistik Deskriptif
Deskripsi  statistik berkaitan dengan pengumpulan dan
peringkasan data untuk tujuanmenjelaskan poin-poin penting dalam
kumpulan data.
b. Uji Regresi Logistik
Pengujian model regresi logistik sebelumnya mirip dengan
analisis diskriminan. Dengan kata lain, menguji apakah probabilitas
kemunculan variabel dependen dapat diprediksi dengan menggunakan
variabel independen. Analisis regresi logistik merupakan teknik
statistik yang berfungsi untuk menggambarkan hubungan antara dua
variabel terikat (dependen) dengan dua kategori atau lebih dengan satu
atau lebih variabel bebas yang memiliki skala kategoris atau kontinu
(Jr, Lemeshow, and Sturdivant: 2013). Analisis regresi logistik ini
terbagi menjadi tiga bagian, yaitu regresi logistik biner, regresi

logistik multinominal dan regresi logistik ordinal.
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Menurut Hair, dkk dalam penelitian Evi Kartikajati, ada
beberapa alasan mengapa regresi logistik menjadi alternatif analisis
diskriminan dimana variabel terikat hanya memiliki dua kategori yaitu:

1. Regresi logistik tidak memerlukan hubungan linier antara variabel
bebas dan variabel terikat.

2. Variabel terikat harus 2 dikotomi (2 kategori, misalnya: tinggi dan
rendah atau baik dan buruk)

3. Variabel bebas tidak harus memiliki keragaman yang sama antar
kelompok variabel.

4. Variabel independen tidak perlu dikonversi ke metrik (skala
interval atau rasio)

5. Sampel yang dibutuhkan relatif besar, minimal dibutuhkan hingga
50 sampel data untuk variabel prediktor (independen)

6. Dapat memilih rasio karena menggunakan pendekatan non-linier
untuk log transformasi untuk memprediksi rasio odds. Peluang
dalam regresi logistik sering dinyatakan sebagai probabilitas.

Menurut Hosmer dan Lemeshow (1989) rumus regresi logistik
sebagai berikut:

g()=ln =B+ + + ..., + BpXp

Di mana:

¢(J) = Minat nasabah dalam menggunakan produk BSI

(1) = 1; Untuk nasabah yang minat

1 — () = 0; Untuk nasabah yang minat
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Digital marketing

Brand image

B = Koefisiensi Regresi

Bo=

Konstanta

Dalam Ghozali and Ratmono (2018) tahapan pengujian dalam

uji regresi logistik dapat dijelaskan sebagai berikut:

1)

2)

Menilai Keseluruhan Model (Overall Model Fit)

Overall model fit test atau uji keseluruhan model ini terdiri
dari pengujian variabel independen pada waktu yang sama atau
simultan. Uji Overall Model Fit dihitungnya dari selisih
probabilitas. Probabilitas L model adalah probabilitas yang model
hipotesisnya menjelaskan data input. L diubah menjadi -2LogL
untuk menguji hipotesis nol dan alternatif.

Likelihood dapat diartikan untuk menguji Ho, bahwa
koefisien slope secara simultan = 0, digunakan statistik uji
likehood yang mengikuti distribusi chi-square dengan df = jumlah
variabel bebas (perhitungan df tidak termasuk intercept). Hal ini
setara dengan uji F dalam regresi linier.

Uji Wald

Uji Wald melakukan pengujian hipotesis secara individual

atau sebagian. Uji wald menguji hubungan antara variabel bebas

dan variabel terikat satu per satu. Uji wald dapat dibandingkan



3)

4)
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dengan nilai wald dengan o = 0,05. Adapun kriterianya adalah
sebagai berikut:
a) Nilai wald < 0,05 maka berpengaruh signifikan antara
variabel independen terhadap variabel dependen.
b) Nilai wald > 0,05 maka tidak berpengaruh signifikan antara
variabel independen terhadap variabel dependen.

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui
besarnya variabilitas variabel terikat. Koefisien determinasi dalam
regresi logistik dapat dilihat pada R-Square Nagelkerke.
Nagelkerke R Square adalah perubahan koefisien Cox dan Snell
sehingga nilainya bervariasi dari 0 (nol) hingga 1 (satu). Nilai
Nagelkerke R Square dapat diartikan sebagai nilai R2 dari regresi
berganda.
Menguji Kelayakan Model Regresi

Untuk melihat apakah data empiris sesuai dengan model
sehingga dapat dikatakan model tersebut sesuai, maka kesesuaian
atau kelayakan model regresi secara keseluruhan dalam hal ini
menggunakan uji Hosmer and Lemeshow. Tes Hosmer dan
Lemeshow memiliki kriteria sebagai berikut:
a. Nilai Hosmer and Lemeshow's < 0,05 berarti terdapat

perbedaan yang signifikan antara model dan nilai observasi



5)

6)
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sehingga good fit tidak baik, karena model tidak dapat
memprediksi nilai observasi.

b.  Nilai Hosmer and Lemeshow's > 0,05 berarti model tersebut
dapat memprediksi nilai yang diamati atau model setuju
dengan data yang diamati dan oleh karena itu dapat diterima
karena konsisten.

Matriks Klasifikasi

Matriks Klasifikasi adalah fitur yang memprediksi dari
model regresi kemungkinan bahwa variabel bebas dapat
mempengaruhi variabel terikat (Johan Harlan, 2018). Matriks
klasifikasi menunjukkan kekuatan prediksi dari model regresi,

memprediksi probabilitas keuntungan buat bank-bank di

Indonesia.

Odds Ratio

Odds ratio adalah ukuran probabilitas mengalami
peristiwa “sukses” antara satu kategori dengan kategori lainnya,

yang didefinisikan sebagai rasio odds untuk Li = 1 dan Li = 0.

Secara umum, odds ratio adalah sekumpulan peluang dibagi

dengan kesempatan lain. Rasio probabilitas untuk dependen

didefinisikan sebagai angka relatif di mana probabilitas suatu
hasil meningkat (rasio probabilitas> 1) atau menurun (rasio
probabilitas <1) ketika nilai variabel dependen meningkat satu.

Rasio peluang didefinisikan sebagai rasio variabel keberhasilan
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dengan variabel gagal. Dengan kata lain, rasio odds
menggambarkan  seberapa  besar  variabel  keberhasilan
mempengaruhi pengamatan atau eksperimen dibandingkan
dengan variabel gagal. Dalam analisis regresi logistik ini, nilai ini
dapat diketahui dari nilai Exp () pada hasil analisis data. Hasil
ini menunjukkan pengaruh masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen.
J. Sistematika Pembahasan

Berisi uraian alur pembahasan dari bab pendahuluan hingga bab
penutup. Format penulisan diskusi yang sistematis bukanlah sesuatu seperti
daftar isi, tetapi format naratif. Sistematika pembahasan penulisan dalam
penelitian ini dibagi menjadi 4 (empat) bab yang masing-masing bab terbagi
menjadi beberapa sub bab sebagai berikut:

Bab | Pendahuluan, dalam bab ini membahas tentang latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang
lingkup penelitian, definisi operasional, asumsi penelitian, hipotesis, metode
penelitian dan sistematika pembahasan.

Bab Il Tinjauan Pustaka, dalam bab ini membahas 15 penelitian
terdahulu dan kajian teoritis.

Bab 111 Penyajian data, dalam bab ini membahas tentang penyajian
dan analisis data yang meliputi deskripsi objek penelitian, penyajian data,

analisis hipotesis serta pengujian dan pembahasan.
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Bab 1V Kesimpulan, dalam bab ini membahas tentang Kesimpulan

yang meliputi kesimpulan dan saran.



BAB I1
KAJIAN KEPUSTAKAAN
A. Penelitian Terdahulu
Pada bagian ini, peneliti merangkum dan membuat daftar hasil
penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian yang sedang dilakukan
oleh peneliti. Hal ini memungkinkan untuk mengetahui orisinalitas dan posisi
penelitian yang hendak dilakukan oleh peneliti.

1. Sebuah penelitian oleh Alan Saputro (2018) yang berjudul “Pengaruh
Digital marketing Dan Brand Ambassador Dalam Membentuk Brand
Identity Sebagai Variabel Intervensi Terhadap Purchase Intention Pada
Produk Markobar”. Penelitian ini bertujuan untuk membahas pengaruh
Digital marketing, Brand Ambassador terhadap Purchase Intention
dengan Brand Identity sebagai variabel intervensi. Pada penelitian ini
menggunakan metode asosiatif dan menggunakan analisis regresi linier
berganda. Hasilnya menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan
dari digital marketing pada brand identity.

2. Penelitian oleh Herdian Rizky Yuniyanto dan Hani Sirine (2018) berjudul
“Pengaruh Iklan terhadap Minat Beli Pengguna Youtube dengan Brand
Recognition sebagai Variabel Intervening”. Tujuan penelitian ini adalah
untuk menjelaskan pengaruh iklan terhadap minat beli pada pengguna
Youtube dengan menggunakan brand recognition sebagai variabel
intervening. Penelitian ini  menggunakan metode asosiatif dan

menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasilnya menunjukkan
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bahwa iklan berpengaruh positif signifikan terhadap brand recognition,
brand recognition berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, dan
brand recognition tidak mampu berfungsi sebagai variabel intervening
dalam hubungan antara iklan dan minat beli.

Studi oleh Muhammad Dian Ruhamak dan Evi Sya’diyah (2018) yang
berjudul “Pengaruh Word Of Mouth, Minat Konsumen Dan Brand image
Terhadap Keputusan Konsumen (Studi Pada Pelajar Lembaga Kursus Di
Area Kampung Inggris Pare Kediri)”. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh word of mouth, minat konsumen
dan brand image terhadap keputusan konsumen. Penelitian ini
menggunakan metode asosiatif dan menggunakan analisis regresi linier
berganda. Hasilnya menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Konsumen.

. Dengan judul “Analisis Pengaruh Brand image, Harga, Kualitas Produk,
Dan Daya Tarik Promosi Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Batik
Pekalongan (Studi Pada Pasar Grosir Setono Batik Pekalongan)” ,
dilakukan oleh Siti Ainul Hidayah dan R.A.E.P Apriliani (2019). Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh citra merek, harga,
kualitas produk dan daya tarik promosi terhadap minat beli ulang
konsumen batik Pekalongan. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif asosiatif dan menggunakan analisis regresi linier berganda.
Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek berpengaruh positif dan

signifikan terhadap minat beli ulang konsumen batik Pekalongan.
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5. Sebuah penelitian berjudul “Pengaruh Brand image Dan Electronic Word
Of Mouth Terhadap Minat Beli Konsumen Oriflame Di Manado” yang
dilakukan oleh Cynthia Agatha, Altje Tumbel, dan Djurwati Soepeno
(2019). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
brand image dan electronic word of mouth terhadap minat beli. Penelitian
ini menggunakan metode asosiatif dan menggunakan analisis regresi linier
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh brand image dan
electronic word of mouth secara simultan dan parsial berpengaruh terhadap
minat beli.

6. Penelitian oleh Valensia Alvionita Wijaya, Roswita Oktavianti (2019)
yang berjudul “Pengaruh Brand image E-Commerce Terhadap Minat Beli
Konsumen (Survei Pada Pelanggan Tokopedia)”. Tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan
antara brand image e-commerce Tokopedia terhadap Minat Beli
Konsumen. Penelitian ini menggunakan metode asosiatif dan
menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasilnya menunjukkan
bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara brand image e-commerce
Tokopedia terhadap minat beli konsumen.

7. Penelitian yang dilakukan oleh Atika Hermanda, Ujang Sumarwan, dan
Netti Tinaprilla (2019) yang berjudul “The Effect Of Social Media
Influencer On Brand image, Self-Concept, And Purchase Intention”.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media

influencer terhadap brand image, konsep diri dan minat beli konsumen
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kosmetik. Penelitian ini menggunakan metode asosiatif dan menggunakan
analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
social media influencer dan konsep diri tidak berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli. Sementara itu, brand image memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap minat beli.

. Studi yang dilakukan oleh Mohamad Trio Febriyantoro (2020) yang
berjudul “Exploring YouTube Marketing Communication: Brand
awareness, brand image and purchase intention in the millennial
generation)”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji penerapan
YouTube Ads dalam membangun brand awareness dan brand image serta
dampaknya terhadap minat beli. Penelitian ini menggunakan metode non-
probability sampling dan menggunakan analisis regresi linier berganda.
Hasilnya menunjukkan bahwa Iklan YouTube memengaruhi kesadaran
merek dan citra merek, sedangkan kesadaran merek dan citra merek tidak
memengaruhi niat beli.

Penelitian yang dilakukan oleh Danang Kusnanto, Asep Maulana, dan Ina
Ratnasari (2020) yang berjudul “Pengaruh Beauty Vlogger Terhadap
Brand image Serta Dampaknya Pada Minat Beli Produk Kosmetik Halal”.
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti empiris dan untuk
menemukan pemahaman yang lebih jelas tentang suatu fenomena dan
kesimpulan tentang pengaruh variabel beauty vlogger terhadap brand
image serta dampaknya terhadap minat beli produk kosmetik halal (Studi

Kasus Pada Mahasiswa Universitas Singaperbangsa Karawang). Penelitian
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ini  menggunakan metode deskriptif dan verifikatif, dan juga

menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel beauty vlogger berpengaruh signifikan
terhadap brand image.

Penelitian yang dilakukan oleh Afin Aisya Surya (2021) yang berjudul
“Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand image Terhadap Minat Beli
Konsumen Sabun Lux Di Surakarta”. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh brand ambassador dan brand image terhadap
minat beli konsumen sabun Lux di Surakarta. Penelitian ini menggunakan
metode asosiatif dan menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh

signifikan terhadap minat beli dan brand image berpengaruh signifikan

terhadap minat beli.

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Nama, Tahun, |Variabel dan Hasil Perbedaan
Judul Penelitian Indikator Penelitian Penelitian
1. | Alan Variabel adanya Perbedaan
Saputro dependent pengaruh penelian
(2018) : Digital yang terkini
marketing signifikan dengan
Dan dari digital penelitian
“Penoaruh Brand marketing terdahulu
Di gité;l Ambassad pada brand yaitu pada
marketing or identity variable.
Dan Brand Penelitian
Ambassador terdahulu
Dalam Variabell menggunaka
Membentuk ndepende n variable




Brand nt: Digital
Identity marketing
Sebagai Purchase Dan Brand
Variabel Intention Ambassador
Intervensi
Terhadap
Purchase
Intention
Pada Produk
Markobar”
Herdian Variabel iklan Perbedaan
Rizky dependent berpengaruh | penelian
Yuniyanto : Minat positif terkini
dan Hani Beli signifikan dengan
Sirine ] terhadap penelitian
(2018) Variabell brand terdahulu
ndepende recognition, | yaitu pada
nt: brand variable.
“ recognition 4
”zzrrl]garuh Iklan berpengaruh | Penelitian
positif terdahulu
(kb signifikan menggunaka
Minat Beli n variable
terhadap
Pengguna minat beli, Iklan
dengn dan brand
Brand recognition
Recognition tidak TR
sebagai berfungm
Variabel seDagal
Intervening” yarlabel_
intervening
dalam
hubungan
antara iklan
dan minat
beli.
Muhamma Variabeld Word of Perbedaan
d Dian ependent: Mouth penelitian
Ruhamak Keputusa berpengaruh | terdahulu dan
dan Evi n signifikan penelitian
Sya’diyah Konsume terhadap terkini adalah
(2018) n Keputusan pada objek
Konsumen penelitian

dan variabel
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“Pengaruh Variabel independent.
Word Of Independe .
Mouth,Mina nt: Word Penelitian
t Konsumen of terdahulu
Dan Brand Mouth, Mi meneliti pada
imageTerha nat Pelajar
dap Konsumen Lembaga
Keputusan Dan Brand Kursus Di
Konsumen image Area
(Studi Pada Kampung
Pelajar Inggris Pare
Lembaga Kediri
Kursus Di meggunakan
Area variabel
Kampung Word Of
Inggris Pare Mouth,Minat
Kediri)” Konsumen
Dan Brand
image
Siti Ainul Variabel brand image | Perbedaan
Hidayah dan dependent: berpengaruh | penelitian
R.A.E.P Minat Beli positif dan terkini
Apriliani Ulang signifikan dengan
(2019) terhadap penelitian
minat beli terdahulu
Variabel ulang terQapat pada
“Analisis Independent: lgotr}iumen Objeif.t.
Pengaruh Brand image, Pall | penel! lan,
Brand Harga, ekalongan. | penelitian
image, Kualitas ter.dahuI(ljJ
Harga, Produk, Daya yalt_l:(pa a
Kualitas Tarik Bait(' |
Produk, Dan Promosi Leka ongan
Daya Tarik (Studi Pada}
Promosi Pasar Gr03|_r
Terhadap Setono Batik
Minat Beli Pekalongan)”
Ulang
Konsumen
Batik
Pekalongan
(Studi Pada

Pasar Grosir
Setono Batik
Pekalongan)
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Cynthia Variabel pengaruh Perbedaan
Agatha, Altje dependent brand image | penelitian
Tumbel, dan : Minat dan terkini
Djurwati Beli electronic dengan
Soepeno word of penelitian
(2019) mouth secara | terdahulu
Variabel simqltan dan adalah _objek
Independe Earsnal ) peln_f_lltlan.Pe
“Pengaruh Brand | nt: Brand erhpedngaru ne(; Iﬁnl
image Dan image tef P terdahulu
Electronic Word | dan i bell pada
Of Mouth Electronic ko_nsumen .
Terhadap Minat | Word of ariflamme di
Beli Konsumen Mouth Manado
Oriflame Di
Manado”
Valensia Variabel adanya Perbedaan
Alvionita dependent pengaruh penelitian
Wijaya, : Minat yang terkini
Roswita beli signifikan dengan
Oktavianti antara brand | penenlitian
(2019) image e- terdahulu
Variabel commerce adalah _objek
Independe Tokopedia penell_tl_an.
“Pengaruh Brand | nt: Brand tefhadap . Penelitian
image E- image E- minat beli terdahulu
Commerce Commerc konsumen ob;eknya
Terhadap Minat | e Y3y
Beli Konsumen Pelangga.n
(Survei Pada Tokopedia
Pelanggan
Tokopedia)”
Atika Variabel social media | Perbedaan
Hermanda dependent influencer penelitian
, Ujang : Social dan konsep terdahulu
Sumarwan Media diri tidak dan
, dan Netti Influencer berpengaruh | penelitian
Tinaprilla positif terkini pada
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(2019) signifikan variable
d terhadap independent.
Vdarlabzll minat beli. Denelit
. ndepende Sementara enelitian
S-(I)-Eieallzlf\l;leecéigf nt: itu, brand terdahulu .
Influencer On Brand image nm\e/gggl;gf\ :
Brand image, Self-| image, memiliki Brand
Concept, And Self- pengaruh image, Self-
Purchase Concept, positif Concent
Intention” And signifikan P
terhada And
Purchase . P Purchase
Intention minat beli I urch:
ntention
Mohamad Trio Variabel Iklan Perbedaan
Febriyantoro dependent YouTube penelitian
(2020) : Minat memengaruh | terkini
beli, i kesadaran dengan
brand merek dan penenlitian
« . awareness citra merek, | terdahulu
Y Eﬁ&%remg ) brand sedangkan adalah _objek
Marketing image kesadaran penel itian-
Ty e rr_lerek dan dan analisis
Brand awareness, S merek data. .
brand image and | Variabel tidak Penelitian
purchase intention| Independent !“ef.“enga“ﬂh terQahqu
in the millennial | : You Tube | minat beli. Sggfuknya
generation) Ads Generasi
milenial dan
menggunaka
n analisis
data
menggunaka
n SEM
Danang Variabel variabel Perbedaan
Kusnanto, dependent:Mi | beauty penelitian
Asep nat Beli vlogger terdahulu
Maulana, berpengaruh | dengan
dan Ina signifikan penelitian
Ratnasari A terhadap terkini
(2020) };?jrelzte)ﬁld ent brand image | adalah objek
: penelitian.
Penelitian
“Pengaruh Beaulty terdahulu
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Beauty Vlogger pada Produk
Vlogger Kosmetik
Terhadap Halal
Brand
image
Serta
Dampakn
ya Pada
Minat Beli
Produk
Kosmetik
Halal”.
1 | Afin Variabeld brand Perbedaan
0. | Aisya ependent: ambassador | penelian
Surya ] tidak terkini
(2021) Minat berpengaruh | dengan
Beli signifikan penelitian
Konsume terhadap terdahulu
“Pengaruh n minat beli yaitu pada
Brand Variabell gjan brand yanable
Ambassad ndepende :)rZ?F?eengaruh Independent.
grreli)n%n nt signifikan Pegeut'lan
image Brand terhadap terdahulu y
Terhadap Ambassad minat beli 2’52?%%?: a
Minat Beli i Dy independent
Konsumen Brand Branpd
Sabun Lux Image A
. mbassador
Di Dan Brand
Surakarta” image
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B. Kajian Teori
1. Pemasaran
Menurut Philip Kotler, pemasaran adalah proses pengadaan
kebutuhan dan keinginan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan
nilai. Menurut Tull & Kahle (1990), strategi pemasaran merupakan alat

penting yang dirancang untuk memasuki pasar dan berkelanjutan. Strategi
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pemasaran ini terutama terkait dengan variabel seperti segmen pasar,

positioning, bauran pemasaran dan biaya bauran pemasaran (Tjiptono,

2015).

Pemasaran adalah proses pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen akan suatu produk atau jasa. Oleh karenanya, untuk memahami
kebutuhan konsumen yang sebenarnya, perusahaan perlu mengetahui
kebutuhan dan kebutuhan konsumen melalui riset konsumen (Kasmir,
2005). Menurut Cory dalam Tjeptuno (2008), strategi pemasaran dapat
dikategorikan menjadi lima elemen, yaitu :

1) Pilih pasar, yaitu memilih pasar yang ingin ditawarkan. Untuk
memilih pasar ini, ia melakukan segmentasi pasar dan kemudian
memilih pasar sasaran yang akan dilayani perusahaan.

2) Perencanaan produk dan konfigurasi lini produksi terkait dengan
produk yang akan dijual. Produk yang ditawarkan akan memberikan
keuntungan yang diperoleh konsumen.

3) Penetapan harga adalah apa yang konsumen menetapkan harga sesuai
dengan kualitas produk yang mereka tawarkan.

4) Sistem distribusi adalah saluran ritel melalui mana produk mencapai
konsumen akhir yang membeli dan menggunakannya.

5) Promosi, termasuk periklanan, penjualan pribadi, dan promosi
penjualan

Pemasaran untuk setiap perusahaan hampir sama, namun

permasalahan adalah bahwa berbagai jenis perusahaan menerapkan
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pemasaran secara berbeda. Bank adalah perusahaan di bidang keuangan.
Secara umum pemasaran perbankan adalah proses penciptaan produk
yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan nasabah
(Kasmir, 2005). Produk perbankan adalah layanan yang diberikan bank
kepada nasabahnya. Produk perbankan terdiri dari deposito, pinjaman dan
produk lainnya seperti deposito, transfer, dan pembayaran kartu kredit.
Menurut Sumarni (2002), tujuan perusahaan dapat bersifat jangka pendek
atau jangka panjang. tujuan jangka pendek hanya bersifat sementara untuk
mencapai tujuan jangka panjang. Saat melakukan kegiatan pemasaran,
perusahaan berkepentingan untuk pencapaian tujuan yang diharapkan.
Tujuan pemasaran perbankan adalah :

1) Memudahkan konsumsi dengan memudahkan konsumen tergoda
untuk sering membeli atau menggunakan produk yang ditawarkan
bank

2) Meningkatkan kepuasan pelayanan melalui berbagai pelayanan
yang dibutuhkan pelanggan

3) Untuk memaksimalkan pilihan (variety of product), bank
menawarkan berbagai jenis produk untuk memberikan pilihan yang
beragam kepada nasabah selanjutnya.

4) Memaksimalkan kualitas hidup dengan memberikan berbagai

kemudahan fasilitas kepada pelanggan
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2. Digital marketing
a. Pengertian Digital marketing

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Andrian (2019),
pemasaran digital adalah pemasaran yang menggunakan teknologi
digital seperti email, web, dan komunikasi seluler untuk
mempromosikan pemasaran produk. Oleh karena itu, digital
marketing disebut sebagai kegiatan pemasaran yang menggunakan
teknologi untuk mempromosikan produk kepada konsumen.
Menurut American Marketing Association (AMA), pemasaran
digital adalah setiap aktivitas atau proses penggunaan teknologi
untuk menciptakan, mengomunikasikan, atau memberikan nilai
kepada konsumen dan pemangku kepentingan. Pemasaran digital
adalah  kegiatan menggunakan media elektronik  untuk
mempromosikan produk atau merek perusahaan. Tujuan dari
digital marketing adalah untuk menyebarluaskan informasi dan
mempromosikan produk suatu perusahaan kepada konsumen untuk
meningkatkan penjualan suatu perusahaan (Kriswati, 2019).
Menurut Wardhana (2015), teknologi digital ini dapat mengubah
masyarakat dalam komunikasi, perilaku dan pengambilan
keputusannya. Strategi pemasaran digital harus selaras dengan
strategi perbankan. Dengan perkembangan teknologi yang semakin
modern, bank dapat belajar mendengarkan dengan memberikan

ruang kepada nasabah untuk menyampaikan keluhan dan
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pendapatnya di situs web, blog, dan jejaring sosial lainnya seperti
Facebook dan instagram.

Menurut Prabowo (2018), pemasaran digital merupakan alat
yang membantu perusahaan untuk menjual produknya. Pemasaran
digital juga dapat membuka pangsa pasar baru yang sebelumnya
ditutup karena kendala waktu atau metode komunikasi. Seiring
pertumbuhan konsumen, peran media sosial menjadi alat yang
paling mudah digunakan. Media sosial bertujuan untuk
mempromosikan produk dan menjangkau target pasar yang lebih
luas. Kecepatan penyebaran informasi merupakan salah satu
keuntungan menggunakan media sosial.

Dimensi Digital marketing
Kim & Kim (2002), menyebutkan bahwa dimensi digital marketing
ada 4, yaitu :
1) Cost
Ini adalah metode promosi yang sangat efektif yang dapat
menyoroti biaya dan waktu transaksi.
2) Incentive Program
Program menarik yang merupakan salah satu kekuatan dari
setiap promosi. Program ini diharapkan dapat memberikan

nilai lebih bagi perusahaan.
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3) Site Design
Merupakan Presentasi yang menarik di media digital
marketing untuk memberikan nilai yang baik bagi perusahaan
4) Interactive
Hubungan antara konsumen dan bisnislah yang dapat
menyajikan informasi dan dapat diterima secara akurat dan
jelas oleh konsumen.
Karakteristik Digital marketing
Menurut Hasan (2008), karakteristik dalam pemasaran digital, antara lain :
a) Upaya peningkatan aktivitas bisnis dengan pelanggan yang bergantung
pada digital
b) Upaya melakukan kegiatan bisnis melalui internet untuk menemukan,
menarik serta mempertahankan pelanggan
c) Upaya meningkatkan dalam akses jual beli, memberikan informasi
melalui internet
Konsep Digital marketing
Menurut Ryan (2014), ada tahapan yang menunjukkan teknologi
yang mendasari lahirnya konsep digital marketing yaitu:
1) Teknologi baru mulai dikenal dan diprioritaskan dalam dunia
pemasaran produk
2) Para pemasar menggunakan teknologi untuk dapat meningkatkan
fungsi atau daya guna teknologi untuk mencapai target jangauan

pemasaran
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3) Teknologi menjadi strategi utama sebagi praktik pemasaran

Sedangkan menurut Chaffey (2015), konsep digital marketing

dikenal dengan konsep 5D, yaitu :

1)

2)

3)

4)

5)

Digital Devices
Customer dapat berinteraksi dengan bisnis yang menggunakan
berbagai perangkat computer, smartphone dll
Digital Platforms
Dalam platform ini seperti facebook, whatsaap, instagram, twitter, dan
social media lainnya
Digital Media
Dari media digital ada berbagai jenis media periklanan, email serta
media social
Digital Data
perusahaan yang mungkin mengumpulkan data tentang profil
customer dan interaksi internal.
Digital Technology
Dalam digital teknologi ini mencakup teknologi apapun yang
digunakan perusahaan untuk menciptakan interaktif pada customer
Digital marketing Perspektif Islam

Pemasaran juga dapat diartikan sebagai kegiatan yang
mendukung terciptanya nilai ekonomi. Fakor yang mempengaruhi

nilai ini adalah pemasaran. Penjelasan pemasaran dijelaskan didalam
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Al-Quran yang mana penjelasannya terdapat pada surah An-Nisa/ 4:

29, yaitu :

= z
13 - 35 -

2 P s & 2 o fgo - //C’}‘ el -
"Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kalian memakan
harta-harta kalian diantara kalian dengan cara yang batil,
kecuali dengan perdagangan yang kalian saling ridha. Dan

janganlah kalian membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah
itu Maha Kasih Sayang kepada kalian”. ( OS. An-Nisa/4 : 29)

Ayat ini menjelaskan tentang hukum perdagangan secara
umum. Dalam ayat ini, Tuhan Yang Maha Esa melarang orang-orang
beriman untuk memakan, memanfaatkan, dan menggunakan (dan
memperdagangkan apapun) milik orang lain dengan batil, yang tidak
diizinkan menurut hukum syariah. Kita dapat bertransaksi dengan
milik orang lain dengan bertransaksi berdasarkan prinsip kesenangan
bersama dan kesetiaan bersama. Dalam ayat ini, Allah melarang
bunuh diri dengan cara membunuh diri sendiri atau saling membunuh.
Dan Tuhan menjelaskan semua ini sebagai ungkapan kasih-Nya.
Karena Tuhan maha penyayang kepada kita.

Dari ayat pertama dalam ayat ini dapat dilihat bahwa
perusahaan harus dapat menjamin produk. Garansi yang dimaksud
mencakup dua aspek penting: kualitas bahan, kualitas pemrosesan,
dan kualitas presentasi. Pada aspek non-materi, proposal mencakup
halal dan Islam. Kedua: Tuhan Yang Maha Esa menjelaskan manfaat

produk. Suatu produk berguna jika proses produksinya akurat dan baik.
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Menurut Al-Quran ada cara-cara yang dapat digunakan untuk
memastikan bahwa proses produksi itu benar dan berhasil, seperti

yang difirmankan dalam QS.Al-An’am: 143, yaitu:
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“Ada delapan hewan ternak yang berpasangan (empat pasang);
sepasang domba dan sepasang kambing. Katakanlah, “Apakah
yang diharamkan Allah dua yang jantan atau dua yang betina
atau yang ada dalam kandungan kedua betinanya?
Beritahukanlah kepadaku (berdasarkan pengetahuan) jika
kamu memang orang-orang yang benar. ”

Ayat ini mengajarkan bahwa meyakinkan seseorang sebagai
orang benar harus didasarkan pada pengetahuan, data, dan fakta. Oleh
karena itu, tampaknya data dan fakta berperan sangat penting dalam
menjelaskan keunggulan suatu prodmuk. Faktanya, data dan fakta
seringkali lebih kuat daripada penjelasan. Ketiga: Menggambarkan
tujuan kepada pelanggan dari produk yang dimiliki perusahaan.
Makanan yang baik dan benar yang terbuat dari daging dan darah
manusia membuat kita taat kepada Tuhan. Hal ini karena konsumsi
yang dapat menjadikan seseorang alim harus memenubhi tiga syarat: (1)
bahan yang halal, (b) pengolahan yang bersih (murni), dan (3)

ketaatan kepada Islam.
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3. Brand Image
a. Pengertian Brand image

Citra merek adalah catatan atau keyakinan konsumen yang
tercermin dalam ingatan konsumen (Tjiptono, 2015). Menurut
Dewi (2008), citra merek adalah konsep yang diciptakan oleh
karakteristik pribadi atau emosional konsumen. Berbagai upaya
telah dilakukan Perseroan untuk mempertahankan citra mereknya,
antara lain inovasi teknologi, produk unggulan, harga yang
kompetitif, dan promosi yang tepat sasaran. Semakin baik citra
merek produk yang disajikan kepada konsumen, maka semakin
tinggi pula minat konsumen untuk membeli produk tersebut
(Francisco, 2013).

Menurut Musay (2013), citra merek adalah citra yang
diciptakan merek suatu produk di benak pelanggan. Citra merek
harus tetap tertanam di benak pelanggan, dan citra merek yang
diciptakan harus kuat dan berkesan bagi konsumen. Di sisi lain,
menurut Keller & Kotler (2012), citra merek adalah persepsi dan
kepercayaan yang ditampilkan oleh konsumen yang tercermin
dalam asosiasi yang timbul dari ingatan konsumen. Brand image
yang kuat dapat memberikan keuntungan besar bagi bank, salah
satunya menciptakan keunggulan kompetitif. Saputri & Pranata
(2014) menunjukkan bahwa citra merek adalah pemahaman,

kepercayaan, dan persepsi konsumen terhadap merek.
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b. Dimensi Brand image
Dimensi Brand image menurut Keller (2013), antara lain :
1) Kekuatan Asosiasi Merek (Streght of Brand Association)

Menurut Keller (2008), kekuatan asosiasi merek
tergantung pada jumlah informasi yang masuk ke dalam
ingatan konsumen, dan tetap menjadi bagian dari merek
tersebut. Sumber informasi yang membentuk citra merek
memiliki dua kekuatan: atribut merek dan utilitas merek.
Atribut merek adalah fitur yang membedakan dari suatu produk.
Harta itu terbagi menjadi dua bagian. Yang pertama berkaitan
dengan produk yang mengandung produk (konfigurasi fisik
atau persyaratan layanan) dan yang kedua tidak terkait dengan
produk (harga, kemasan, atau tampilan produk). Manfaat merek
adalah nilai konsumen yang terkait dengan suatu produk,
seperti apa yang dipikirkan konsumen tentang manfaat produk.

2) Keuntungan Asosiasi Merek (Favourability of Brand
Association)

Pemasaran menciptakan merek yang menguntungkan
dengan meyakinkan konsumen bahwa merek produk memiliki
keunggulan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen, memungkinkan konsumen untuk memberikan
evaluasi merek yang positif.

3) Keunikan Asosiasi Merek (Uniguenes of Brand Association)
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Dimensi ini memahami kekuatan sebuah perusahaan
untuk memberikan nilai lebih bagi konsumen untuk terlibat
dengan produk mereka. Inti dari positioning merek adalah
memberikan nilai unik kepada konsumen dengan memperoleh
keunggulan kompetitif atau membedakannya dari produk lain.
Setiap perusahaan harus memiliki kekuatan dan keunikan
mereknya masing-masing.

c. Faktor — faktor yang membentuk citra merek
Menurut Kertajaya (2009), faktor-faktor yang membentuk
citra merek antara lain :
1) Quality/kualitas, mengacu pada kualitas produk yang
ditawarkan pada konsumen dengan merek tertentu
2) Utilitas/manfaat, kemudahaan penggunaan berkaitan dengan
fitur produk yang dapat digunakan oleh konsumen
3) Harga, dalam hal ini jumlah yang dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi produk, juga dapat mempengaruhi citra dalam
hal tinggi rendahnya
d. Brand image Perspektif Islam
Citra Citra suatu produk adalah penampilan produk, dan
dalam islam penampilan produk tidak boleh menipu konsumen,
baik secara kuantitas maupun kualitas. Hal ini dijelaskan dalam

surah Asy-Syu’ara ayat 181-183 :
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“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk
orang-orang Yyang merugikan. Dan timbanglah dengan

timbangan yang lurus. Dan janganlah kamu merugikan
manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela”.

Ayat ini menunjukkan pentingnya menjaga kualitas produk

yang dijual dengan tidak memanipulasi atau menipu pembeli.
4. Minat
a. Pengertian Minat

Minat adalah kecenderungan untuk memperhatikan orang
atau kegiatan yang diminati. Artinya, minat adalah upaya untuk
mengakses, mengetahui, dan menguasai suatu objek yang
dilakukan dengan senang hati, dan itulah daya tarik objek tersebut
(Shaleh & Wahab, 2004).

Menurut Oliver (2014), ia menegaskan bahwa minat
konsumen terhadap suatu produk atau jasa muncul berdasarkan
proses berpikir yang membentuk persepsi terhadap produk tersebut.
Minat nasabah pada layanan keuangan syariah adalah minat
nasabah dalam mengambil tindakan untuk memperdagangkan atau
menggunakan produk perbankan yang kemungkinan besar akan
ditransaksikan oleh nasabah. (Andes, 2018).

Menurut Kotler & Keller (2003), minat konsumen adalah

kesediaan konsumen untuk membeli atau memilih suatu produk
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berdasarkan pengalamannya dengan produk dan pemilihan produk

tersebut. Ada beberapa tahapan yang menjadi perhatian, seperti

mengklarifikasi informasi sebelum memilih suatu barang, berpikir

matang sebelum menentukan pilihan, dan pengambilan keputusan

pilihan. Menurut Ahmadi (2003), perhatian adalah perhatian

seseorang yang membangkitkan emosi yang kuat (persepsi, tipu

daya, dan emosi) dalam jiwa. Menurut Rosena (2004), indikator

pembentukan minat adalah :

1)

2)

3)

Kognisi (Pengenalan),

yaitu Proses mencoba untuk mendapatkan atau
mengkonfirmasi sesuatu melalui pengalaman sendiri. Persepsi
adalah suatu keyakinan akan sesuatu yang diperoleh dalam
memikirkan suatu objek tertentu. Proses memperoleh
pengetahuan dengan kegiatan menghafal, menganalisis,
memahami, dan mengevaluasi.
Konasi (Kemauan),

yaitu Semua fungsi pikiran manusia, serta efeknya,
akan dimaksimalkan. Tujuan adalah titik akhir dalam satu arah.
Emosi (Perasaan),

yaitu mereka cenderung merasa terlibat dalam hal-hal
tertentu di lingkungan mereka. Dari beberapa pernyataan di
atas, dapat disimpulkan bahwa minat adalah minat seseorang

melakukan sesuatu yang ingin untuk memenuhi kebutuhannya.
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b. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat

C.

Menurut crow (1980), ada beberapa factor yang mempengaruhi
minat, sebagai berikut :
1) Dorongan dari dalam diri individu
Misal dorongan untuk makan, rasa ingin tahu
2) Motif Sosial
Faktor yang membangkitkan minat untuk melakukan aktivitas
tertentu. Minat sosial ini berasal dari lingkungan sekitar,
misalnya tetangga,
3) Faktor Emosional
Minat berkaitan erat dengan emosi, yaitu keinginan sesaat. Dan
dapat disimpulkan bahwa minat merupakan motivasi yang
sangat kuat bagi seseorang untuk melakukan sesuatu demi
memenuhi keinginannya. Selain itu mina juga dapat timbul dari
factor eksternal maupun internal
Dimensi Minat
Menurut Ferdinand (2006), mengatakan bahwa terdapat 4 dimensi
minat,
yaitu:
1) Minat Transaksional
Yaitu dorongan seseorang untuk membeli produk

2) Minat Referensial
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Yaitu menggambarkan sikap orang-orang yang lebih
relevan dengan produk yang sudah dibeli, dan orang lain juga
melakukan pembelian terkait dengan pengalaman konsumen
Minat Eksploratif

Yaitu menggambarkan perilaku orang yang terus-
menerus mencari informasi tentang produk yang diminati dan
mencari informasi untuk mendukung nilai positif dari produk

tersebut



BAB I11
PENYAJIAN DAN ANALISIS DATA
A. Gambaran Obyek Penelitian
1. Sejarah Bank Syariah Indonesia

Bank Syariah Indonesia (BSI) adalah lembaga perbankan syariah
yang beroperasi dengan prinsip syariah islam, sesuai dengan Al-Qur'an
dan Hadist Nabi. Bank ini didirikan pada 1 Februari 2021 pukul 13:00.
Pada tanggal 1 Februari 2021, bank tersebut merupakan lembaga
perbankan yang dibentuk menjadi Bank Syariah Indonesia melalui
penggabungan anak perusahaan perbankan milik negara antara lain Bank
Rakyat Indonesia Syariah, Mandiri Syariah dan BNI Syariah. Semua
berawal saat ketiga bank tersebut melakukan penandatanganan
Conditional Merger Agreement (CMA) pada oktober tahun lalu. Pendirian
British Standards Institute (BSI) merupakan strategi untuk menjadikan
Indonesia sebagai pusat keuangan syariah global. Penggabungan tiga bank
tersebut mengakibatkan PT Bank Syariah Indonesia Tbk tercatat di Bursa
Efek Indonesia (BEI). Berdasarkan hasil gabungan tiga bank syariah milik
negara, aset Bank Syariah Indonesia mencapai Rp 245,7 triliun. Angka ini
akan menjadikan Indonesia sebagai salah satu dari 10 bank teratas di
Indonesia dalam hal aset dan memastikan operasi normal untuk

meminimalkan gangguan layanan bagi Bank Syariah Indonesia.

56
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2. Visi dan Misi Bank Syariah Indonesia

a. Visi Bank Syariah
Menciptakan Bank Syariah yang bisa masuk kedalam Top 10 Global
Islamic Bank

b. Misi Bank Syariah
1) Memberikan akses solusi keuangan syariah di Indonesia.
2) Menjadi bank besar yang menawarkan nilai terbaik bagi pemegang

saham.
3) Menjadi perusahaan pilihan dan kebanggaan talenta terbaik
Indonesia.
3. Produk Tabungan pada Bank Syariah Indonesia
a. BSI Tabungan Bisnis
Tabungan dengan kontrak Mudharabah mutlak dalam mata

uang rupiah untuk mempermudah transaksi di sektor mandiri dengan
peningkatan limit transaksi harian, bebas biaya RTGS, pengiriman
SKN, dan setoran melalui teller dan Net Banking menawarkan deposit.

b. BSI Tabungan Easy Mudharabah

Tabungan dalam mata uang rupiah yang dapat disetor dan

ditarik sewaktu-waktu selama jam buka di cabang bank atau melalui
ATM.

c. BSI Tabungan Easy Wadiah
Setoran dalam rupiah mengikuti prinsip simpanan yang dijaminkan,
yang dapat disetorkan dan ditarik kapan saja melalui cabang bank atau

ATM selama jam kerja bank.
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BSI Tabungan Efek Syariah

Tabungan dalam efek syariah melalui akad Mudharabah Mutlaq
adalah Rekening Dana Nasabah (RDN) bagi nasabah perorangan
untuk menyelesaikan transaksi efek di pasar modal.

BSI Tabungan Haji Indonesia

Tabungan haji dan umroh berlaku untuk segala usia dengan mengikuti
prinsip syariah islam dengan deposito dan akad Mudharaba. Tabungan
ini tidak dipungut biaya administrasi bulanan dan memiliki akses ke
kartu ATM dan saluran elektronik saat mendaftar di Siskohat
(Dapatkan Bagikan).

BSI Tabungan Junior

Tabungan yang ditujukan bagi anak-anak dan pelajar di bawah usia 17
tahun untuk mendorong budaya menabung sejak dini.

BSI Tabungan Mahasiswa

Tabungan sebagai jaminan simpanan bagi mahasiswa perguruan tinggi
negeri/perguruan  tinggi  swasta (PTN/PTS) atau anggota
pegawai/perusahaan/lembaga/asosiasi/profesi yang bekerja pada bank.
BSI Tabungan Payroll

Produk Berasal dari tabungan Wadiya / Mudharabah reguler khusus
untuk klien yang digaji dan pendatang.

BSI Tabungan Pendidikan

Sistem diskon otomatis menyimpan dan menjamin kontrak
Mudharabah optimal yang ditetapkan untuk setiap sektor dalam

rencana pendidikan.
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BSI Tabungan Pensiun

Menabung dengan memilih simpanan aman atau Mudharabah yang
serupa adalah untuk nasabah perorangan yang terdaftar di dana
pensiun yang terhubung dengan bank.

BSI Tabungan Prima

Produk tabungan dengan akad mudharabah dan wadiah yang ditujukan
untuk segmen nasabah individu affluent yang menawarkan berbagai
fasilitas dan kemudahan

BSI Tabungan Rencana

Berhemat dengan akad mudharabah muthlagah yang diperuntukkan
untuk segmen individu dalam merencanakan keuangan dengan sistem
auto debit dan cakupan asuransi gratis.

. BSI Tabungan Simpanan Pelajar

Tabungan dengan akad wadiah yad dhamanah yang diterbitkan secara
nasional oleh bank syariah di Indonesia untuk pelajar dengan
persyaratan mudah dan sederhana serta fitur yang menarik, dalam
rangka edukasi dan inklusi keuangan untuk menumbuhkan budaya
menabung sejak dini.

BSI Tabungan Smart

Tabungan dasar dengan akad wadiah yad dhamanah adalah literasi
OJK dengan persyaratan sederhana dan mudah yang diterbitkan
bersama oleh bank-bank di Indonesia untuk mendorong budaya

menabung dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat.
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0. BSI Tabungan Valas
Tabungan dengan pilihan akad wadiah yad dhamanah atau
mudharabah muthlagah dalam mata uang dolar dimana dapat
melakukan penarikan dan penyetoran kapan saja atau sesuai dengan
aturan bank.
p. BSI TabunganKu
Tabungan dengan akad wadiah yad dhamanah untuk perorangan
dengan persyaratan sederhana dan mudah. Dikeluarkan bersama oleh
perbankan di Indonesia untuk mendorong budaya menabung dan
meningkatkan kesejahteraan masyarakat.
g. BSI Tapenas Kolektif
Menghemat rencana jangka pendek dan jangka panjang bagi pegawai
atau pekerja sementara pada suatu instansi berdasarkan kesepakatan
kerjasama.
B. Penyajian Data
Pada penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif dan sumber data
penelitian ini berdasarkan hasil kuesioner yang telah dijawab oleh 125
responden.
C. Analisis dan Pengujian Hipotesis
Pangujian data dari penelitian ini menggunakan model regresi logistik dengan
menggunakan SPSS 21. Berikut adalah hasil analisis data pada Bank Syariah

Indonesia KC Jember Ahmad Yani :
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1. Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif adalah seperangkat aturan untuk
mengumpulkan, mengolah, menafsirkan dan menarik kesimpulan dari
data statistik untuk menjelaskan suatu masalah.

Informasi kesimpulan digunakan untuk menentukan data
tentang variabel seperti digital marketing, brand image dan minat
nasabah. Berikut adalah hasil uji statistik deskriptif dengan
menggunakan spss.

Tabel 3.1
Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation

DigitalMarketi 125 21 60 40.71 4.958
ng
Brandimage 125 24 59 41.33 4.817
MinatNasabah 125 0 1 .99 .089
Valid N 125
(listwise)

Berdasarkan tabel hasil pengujian spss untuk masing-masing
variabel dapat dijelaskan sebagai berikut :
a. Variabel Digital marketing
Pada variabel Digital Marketing terdapat 125 responden dan 125
data yang masuk untuk dikelola.
b. Variabel Brand image
Pada variabel Digital Marketing terdapat 125 responden dan 125
data yang masuk untuk dikelola.

c. Variabel Minat Nasabah
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Pada variabel Digital Marketing terdapat 125 responden dan 125
data yang masuk untuk dikelola.
2. Uji Regrsi Logistik
Regresi logistik mirip dengan analisis diskriminan, yang

menguji apakah probabilitas kemunculan variabel dependen dapat
diprediksi dengan variabel bebas. Pengujian hipotesis dalam penelitian
ini dilakukan secara parsial dan simultan, uji secara parsial
menggunakan uji wald. Sedangkan uji secara simultan menggunakan
uji overall model fit. Tahapan pengujian regresi logistik dapat
digambarkan sebagai berikut :
a. Menilai Keseluruhan Model (Overall Model Fit)

Uji Overall Model Fit atau Uji keseluruhan model ini terdiri
dari pengujian variabel independen secara simultan atau
mempengaruhi variabel dependen secara simultan dalam regresi
logistik. Uji Overall Model Fit ini dihitung dari selisih nilai -2LL
antara model yang terdiri dari konstanta dan model estimasi yang
terdiri dari konstanta dan variabel bebas. Uji -2LL mengikuti
distribusi chi-square dengan derajat kebebasan (degree of freedom).

Tabel 3.2
Nilai -2LL yang hanya terdiri dari konstanta

Iteration History®"®

Iteration -2 Log Coefficient
likelihood S
Constant
Step 0 1 36.635 1.968
2 17.824 3.033




3 12.813
4 11.756
5 11.650
6 11.649
7 11.649

3.899
4.508
4777
4.819
4.820

a. Constant is included in the model.

b. Initial -2 Log Likelihood: 11,649
c. Estimation terminated at iteration

number 7 because parameter estimates

changed by less than ,001.
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Tabel literation history pada block O atau jika model tidak

menyertakan variabel independen : N = 125 mendapatkan nilai -2

Log Likelihood 11,649. Degree of freedom (DF) = N- jumlah

variabel independen = 125-2 =123. Chi-square (X?) tabel pada DF

123 dan probabilitas 0.05 = 149,884561.

Nilai -2 Log Likelihood (11,649) < X? tabel (149,884561)

sehingga Ho diterima, hal ini menunjukkan bahwa model jika

dimasukkan variabel independen adalah cocok atau fit dengan data.

Hal ini sama dengan Block Beginning diatas, dimana model

dipasang ke data sebelum variabel independen dimasukkan ke

dalam model.

Tabel 3.3
Tabel perbandingan nilai -2LL

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step 11.649 2 .003
Step 1 Block 11.649 2 .003
Model 11.649 2 .003
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Nilai X* 11,649 < X? tabel pada DF 2 (jumlah variabel
independen 2) yaitu 149,884561 atau dengan signifikansi sebesar
0,003 (<0,05) sehingga menolak Hy, menunjukkan bahwa
penambahan variabel bebas dapat memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap model, atau model dinyatakan sesuai.

Sehingga pengaruh simultan variabel independen terhadap
variabel dependen adalah menerima H; dan menolak H, atau yang
berarti ada pengaruh signifikan secara simultan digital marketing
dan brand image terhadap minat nasabah oleh karena nilai p value
Chi-Square sebesar 11,649 < Chi-Square tabel 149,884561 .

Uji Wald

Pada Uji Wald, pengujian hipotesis secara individual atau
secara parsial. Pengujian hipotesis dilakukan dengan memasukkan
variabel digital marketing dan brand image secara terpisah
berdasarkan minat nsabah. Pengujian ini dirancang untuk
mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap
variabel dependen. Hasil Uji wald ditunjukkan pada tabel 3.4

sebagai berikut :

Tabel 3.4
Uji Wald
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. [Exp(B)| 95% C.l.for
EXP(B)
Lower | Upper
Step  Digital 926 761.495 .000 999| 2.525 .000
18 marketing




BrandImage

Constant
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1.881| 896.964 .000 1 998| 6.561 .000
-| 13830.1 .000 1 995 .000
81.260 67

a. Variable(s) entered on step 1: DigitalMarketing, Brandimage.

Pada tabel Variables in the Equation diatas : semua variabel
independen nilai uji wald < 0,05, artinya masing-masing variabel
mempunyai pengaruh parsial yang signifikan terhadap Y didalam
model. Digital marketing mempunyai nilai sig wald 0,000 < 0,05
sehingga menolak Hy atau yang berarti digital marketing
memeberikan pengaruh parsial yang signifikan terhadap Minat
Nasabah. Brand image mempunyai nilai sig wald 0,000 < 0,05
sehingga menolak Hpatau yang berarti brand image memeberikan
pengaruh parsial yang signifikan terhadap Minat Nasabah.
Koefisien Determinasi (Nagelkerke R Square)

Koefisien Determinasi digunakan untuk mengetahui
besarnya variabilitas variabel dependen. Koefisien determinasi
pada regresi logistik dapat dilihat pada Nagelkerke R Square. Nilai
Nagelkerke R Squaredapat ditemukan pada tabel dibawah ini :

Tabel 3.5
Koefisien Determinasi

Model Summary

Step -2 Log Cox & Snell | Nagelkerke
likelihood R Square R Square
1 .000° .089 1.000

a. Estimation terminated at iteration number 20
because maximum iterations has been reached.
Final solution cannot be found.
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Pada tabel Model Summary diatas : untuk melihat
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen, digunakan nilai Cox & Snell R Square dan Nagelkerke R
Square. Nilai Nagelkerke R Square sebesar 1,000 dan Cox & Snell
R Square sebesar 0,089, yang menunjukkan bahwa kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen adalah
sebesar 1,000 atau 100%.

Menguji Kelayakan Model Regresi

Uji Hosmer and Lemeshow digunakan untuk menentukan
apakah data empiris sesuai dengan model sehinggamodel dapat
dikatakan model fit. Dalam hal ini ada beberapa kriteria yaitu :

1) Nilai Hosmer and Lemeshow < 0,05 maka berarti terdapat
perbedaan yang signifikan antara model dengan nilai
observasi sehingga goodness fit tidak baik, karena model
tidak dapat diprediksi nilai observasinya.

2) Nilai Hosmer and Lemeshow > 0,05 maka berarti terdapat
persamaan Yyang signifikan antara model dengan nilai
observasi sehingga goodness fit baik, karena model dapat
diprediksi nilai observasinya.

Tabel 3.6
Menguji Kelayakan Model Regresi

Hosmer andT Lemeshow Test

Step | Chi-square Df Sig.
1 .000 6 1.000
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Pada tabel diatas menunjukkan nilai Chi-Square tabel
untuk DF 6 sebesar . Karena Chi Square Hosmer and
Lemeshow < Chi-Square table atau nilai sifnifikansi sebesar
1,000 > 0,05 sehingga Hy diterima, hal ini menunjukkan
bahwa model diterima dan uji hipotesis dapat dilakukan
karena tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara model
dengan nilai observasi.

e. Matriks Klasifikasi
Matriks  Klasifikasi digunakan untuk menunjukkan
kekuatan prediksi model regresi dalam memprediksi kemungkinan

minat nasabah. Matriks Klasifikasi ditunjukkan pada tabel dibawah

ini:
Tabel 3.7
Matrik Klasifikasi
Classification Table?
Observed Predicted
Minat Nasabah Percentage
Tidak Minat Correct
Minat
Minat EQakt 1 0 100.0
Step 1 Nasabah ina
P Minat 0 124 100.0
Overall Percentage 100.0

a. The cut value is ,500
Kekuatan prediksi model regresi untuk memprediksi
kemampuan perbankan dalam mengetahui tingkan minat nasabah

dengan kategori minat adalah sebesar 100%. Hal ini menunjukkan
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bahwa dengan menggunakan model regresi yang digunakan,
terdapat sebanyak 124 nasabah yang minat. Kekuatan prediksi
model regresi untuk memprediksi probabilitas perbankan dalam
mengetahui tingkan minat nasabah dengan kategori tidak minat
adalah sebesar 100%. Hal ini menunjukkan bahwa dengan
menggunakan model regresi yang digunakan, terdapat sebanyak 1
nasabah yang tidak minat. Dapat disimpulkan bahwa kekuatan
prediksi atau ketepatan model dalam mengklasifikasikan
observasinya adalah sebesar 100%.

Odds Rasio

Besarnya pengaruh ditunjukkan dengan nilai EXP(B) atau
disebut juga Odds Rasio (OR). Variabel digital marketing dengan
OR 2,525. Nilai B = Logaritma Natural dari 2,525 = 0,926. Oleh
karena nilai B bernilai positif, maka digital marketing mempunyai
hubungan positif dengan minat nasabah.

Variabel brand image dengan OR 6,561. Nilai B =
Logaritma Natural dari 6,561 = 1,881. Oleh karena nilai B bernilai
positif, maka brand image mempunyai hubungan positif dengan
minat nasabah.

Hasil Uji Regresi Logistik
Model regresi logistik yang terbentuk dapat dilihat pada

tabel berikut :
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Tabel 3.8
Hasil Uji Regresi Logistik
Variabel B
Digital marketing 0,926
Brand image 1,881
Constant -81,260

Berdasarkan nilai-nilai B pada tabel diatas, maka persamaan
regresi logistik yang dibentuk adalah :
Probabilitas = -81,260 Constant + 0,926 digital marketing +
1,881 brand image
D. Pembahasan
1. Pengaruh digital marketing terhadap minat nasabah dalam menggunakan
produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember Ahmad Yani
Menurut Kotler dan Armstrong, dalam Rumondang et al. (2020),
pemasaran digital adalah pemasaran menggunakan teknologi digital
seperti email, web, komunikasi seluler, dan lainnya. Pada Bank Syariah
Indonesia dalam pemsaran digitalnya menggunakan web dan sosial media
( Facebook dan Instagram). Berikut adalah salah satu gambar pemasaran

digital yang dilakukan oleh pihak Bank Syariah Indonesia :
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Gambar 3.1
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Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa pemsaran digital dari
Bank Syariah Indonesia ada yang melalui web, facebook dan instagram.
Pada setiap akun memiliki partisipan yang tidak sedikit.
Berdasarkan tabel 3.4 dapat disimpulkan bahwa diperoleh nilai wald
sebesar 0,000, yang mana nilai wald 0,000 < 0,05 sehingga menolak HO
atau yang berarti digital marketing memberikan pengaruh parsial yang
signifikan terhadap Minat Nasabah. Berdasarkan dari analisis dan
interpretasi dapat disimpulkan bahwa digital marketing berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap minat nasabah pada Bank Syariah

Indonesia KC Jember Ahmad Yani.
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Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Sa’diyah et al.
(2019) menunjukkan hasil penelitian bahwa digital marketing
berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

. Pengaruh brand image terhadap minat nasabah dalam menggunakan
produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember Ahmad Yani
Menurut Kotler & Keller (2009), citra merek (Brand image) adalah
persepsi atau keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang
tertanam dalam benak konsumen. Dalam dunia perbankan citra merek
sangant dibutuhkan karena kebanyakan nasabah mencari bank yang
memiliki citra merek yang bagus.

Berdasarkan tabel 3.4 dapat disimpulkan bahwa nilai wald yang
diperoleh adalah 0,000, yang mana nilai sig wald 0,000 < 0,05 sehingga
menolak HO atau brand image memberikan pengaruh parsial yang
signifikan terhadap Minat Nasabah. Berdasarkan dari analisis dan
interpretasi dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap minat nasabah pada Bank Syariah
Indonesia KC Jember Ahmad Yani.

Hal ini juga didukung oleh Agatha et al. (2019), hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand image dan electronic word of mouth
berpengaruh secara simultan dan parsial terhadap minat beli.

. Pengaruh digital marketing dan brand image terhadap minat nasabah
dalam menggunakan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC

Jember Ahmad Yani
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Berdasarkan tabel 3.4 dapat disimpulkan bahwa digital marketing dan
brand image memperoleh nilai Wald sebesar 0,000 yang mana nilai Wald
0,000 < 0,05 sehingga menolak HO atau digital marketing dan brand
image memberikan pengaruh parsial yang signifikan terhadap minat
nasabah.

Hal ini juga didukung oleh Sa’diyah et al. (2019) menunjukkan hasil
penelitian bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap minat
beli. Dan juga penelitian yang dilalukan oleh Agatha et al. (2019), hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand image dan electronic word of

mouth berpengaruh secara simultan dan parsial terhadap minat beli.



BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh
digital marketing dan brand image terhadap minat nasabah dalam
penggunaan produk pada Bank Syariah Indonesia KC Jember Ahmad Yani,
maka peneliti menarik kesimpulan bahwa :
1. Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam
menggunakan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember
2. Brand image berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah dalam
menggunakan produk tabungan pada Bank Syariah Indonesia KC Jember
3. Digital marketing dan Brand image berpengaruh signifikan terhadap
minat nasabah dalam menggunakan produk tabungan pada Bank Syariah
Indonesia KC Jember
B. Saran
Berdasarkan kesimpulan yang ditarik dari hasil penelitian yang
teruraikan maka peneliti berharap bagi peneliti selanjutnya melakukan
penelitian yang sejenis dan menambah variabel bebasnya. Dan sebaiknya
menggabungkan atau membandingkan penelitian ini dengan penelitian

lainnya guna menghasilkan hasil yang lebih baik.
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KUESIONER
KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN BRAND IMAGE TERHADAP
MINAT NASABAH DALAM PENGGUNAAN PRODUK TABUNGAN PADA

BANK SYARIAH INDONESIA KC JEMBER

A. Profil Responden

Berilah tanda check list (v') pada pilihan jawaban yang ada :

Jenis Kelamin  : [ ] Laki-laki [ ] Perempuan

Usia : [ ] 17-25 tahun [ ] 26-35 tahun

[ ] 36-50 tahun

Pekerjaan : [ ] Pengusaha [ ] Ibu Rumah Tangga

[ ] Pelajar/Mahasiswa [ ] Lainnya

Berapa lama menjadi nasabah BSI

[ ] <1 tahun [ ]>1 tahun

Apakah anda mengetahui program digital marketing yang dilakukan BSI1?

[]VYa [ ] Tidak



B. Petunjuk Pengisian Kuesioner
1. Isilah data diri sebelum melakukan pengisian kuesioner.

2. Berikut ini keterangan alternatif pilihan jawaban yang tersedia, yaitu:

STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut anda paling tepat dengan memberi
tanda check list (v') atau tanda (X) pada kotak yang disediakan dibawah ini :

A. Digital marketing

STS| TS | N S | SS

W@ 6@ |6

No Item Pertanyaan

Cost/Transaction

Digital marketing dapat mempersingkat waktu

1.

transaksi

Digital marketing dapat mempengaruhi biaya
> promosi
. Digital marketing memudahkan nasabah

melakukan transaksi dengan cepat




Incentive Program

Digital marketing membantu memberikan
- informasi mengenai BSI dengan jelas
Digital marketing memudahkan saya dalam
> mencari informasi mengenai produk BSI
Informasi yang disampaikan melalui digital
> marketing dapat dipercaya
Site Design

1. | Desain pada tampilan website BSI menarik

2. | Desain pada tampilan website BSI tersusun rapi

3. | Informasi pada website BSI lengkap

Interactive

Digital marketing memudahkan nasabah dalam

- berkomunikasi dengan pihak Bank

Digital marketing membantu nasabah dalam
> menyampaikan komplain pada pihak Bank
. Digital marketing dapat memberikan respon

dan tanggapan secara cepat (fast respon)




B. Brand image

STS| TS| N | S | SS
No Item Pertanyaan
ORNGOENCRNCONNGC)
Kekuatan Asosiasi Merek
BSI memiliki citra merek yang positif atas
- penerapan prinsip syariah
BSI dikenal peduli terhadap kebutuhan
> konsumen
3. | BSI menawarkan produk-produk terbaru
4. | Jaringan BSI mudah dijangkau
Keuntungan Asosiasi Merek
Saya memilih produk BSI karena memiliki
- berbagai manfaat
Saya ingin menggunakan produk BSI agar
> mendapatkan pelayanan dengan baik
Saya ingin menggunakan BSI agar
3. | mendapatkan kemudahan dalam transaksi
keuangan
, Saya ingin menggunakan produk BSI agar

mendapatkan pelayanan yang cepat




Keunikan Asosiasi Merek

prinsip syariah

BSI memiliki keunggulan dalam penerapan

2. | Design/Logo BSI mudah dikenali semua orang

jelas

Produk BSI memiliki karakteristik produk yang

kebutuhan konsumen

Produk BSI dapat memuaskan keinginan serta

C. Minat Nasabah

Tidak
Minat
No Item Pertanyaan Minat
1
()
Saya berminat/tidak berminat dalam
1.
menggunakan produk tabungan pada BSI
Uji Statistik Deskriptif
Descriptive Statistics
N Minim | Maxim | Mean Std.
um um Deviation
DigitalMarke 125 21 60 | 40.71 4.958
ting
BrandIimage 125 24 59 41.33 4.817
MinatNasaba 125 0 1 .99 .089
h
Valid N 125
(listwise)




Uji Regresi Logistik

a. Menilai Keseluruhan Model (Overall Model Fit)

Iteration History®°®

Iteration -2 Log Coefficient
likelihood S
Constant
1 36.635 1.968
2 17.824 3.033
3 12.813 3.899
Step0 4 11.756 4.508
5 11.650 4,777
6 11.649 4.819
7 11.649 4.820

a. Constant is included in the model.
b. Initial -2 Log Likelihood: 11,649

c. Estimation terminated at iteration

number 7 because parameter estimates

changed by less than ,001.

b. Uji Wald

Omnibus Tests of Model Coefficients

Chi-square df Sig.
Step 11.649 2 .003
SPL Biock | 11.649 2| 003
Model 11.649 2 .003




c. Koefisien Determinasi (Nagelkerke R Square)

Model Summary

Step -2 Log Cox & Snell | Nagelkerke
likelihood R Square R Square
1 .000° .089 1.000

a. Estimation terminated at iteration number 20

because maximum iterations has been reached.

Final solution cannot be found.

Variables in the Equation

B S.E. Wald df Sig. [Exp(B)| 95% C.l.for
EXP(B)
Lower | Upper
DigitalMark | .926| 761.495| .000 999| 2525 .000
eting
fefep Brandimage | 1.881| 896.964| .000 998| 6561| .000
Constant -| 138301 .000 995| .000
81.260 67

a. Variable(s) entered on step 1: DigitalMarketing, BrandImage.

Hosmer andT Lemeshow Test

Step

Chi-square

Df

Sig.

1

.000 6

1.000

a. Menguji Kelayakan Model Regresi




b. Matriks Klasifikasi

Classification Table?

Observed Predicted
MinatNasabah Percentage
Tidak Minat Correct
Minat
. Tidak 1 0 100.0
Sten 1 rI\]/ImatNasaba Minat
tep Minat o| 124 100.0
Overall Percentage 100.0
a. The cut value is ,500
c. Odds Rasio
Variabel Exp (B) B
Digital marketing 0,926
Brand image 1,881
Constant -81,260
d. Hasil Uji Regresi Logistik
Variabel B
Digital marketing 0,926
Brand image 1,881
Constant -81,260
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