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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Salah satu faktor penting yang harus diperhatikan oleh bank adalah 

electronic word of mouth, terutama pada era digital seperti saat ini, karena pada 

akhirnya akan berpengaruh terhadap niat beli dan pengambilan keputusan. E-

WOM didefinisikan sebagai proses yang memungkinkan konsumen untuk berbagi 

informasi dan pendapat tentang produk, merek atau layanan (Anggraeni & 

Rachmanita, 2015 : 444). Informasi positif atau negatif yang dipertukarkan 

umumnya terkait dengan layanan atau produk tertentu dan berdasarkan pada 

pengalaman pribadi. Dengan kata lain, pesan yang dikomunikasikan bersifat 

independen tanpa tujuan atau pengaruh komersial (Xie, Tsai, Xu, & Zhang, 2019). 

Konsumen memandang E-WOM sebagai salah satu sumber informasi terkait 

untuk mempermudah pengambilan keputusan. 

Dampak electronic word of mouth terhadap niat beli telah banyak diteliti, 

tetapi sedikit yang berfokus pada objek perbankan syari’ah khususnya di 

Indonesia. Mayoritas penelitian tersebut membahas objek platform online, salah 

satu contohnya yaitu penelitian Poulis, Rizomyliotis, & Konstantoulaki, (2019) 

yang menganalisis bagaimana konten yang dihasilkan perusahaan melalui internet 

atau media sosial guna menciptakan, memelihara, dan memperkuat hubungan 

mereka dengan target konsumen atau disebut dengan FGC (Firm Generated 

Content) berdampak pada kesadaran merek, loyalitas merek, E-WOM, dan niat 
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pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini menganggap analisis 

mengenai pengaruh E-WOM terhadap niat beli sangat penting untuk diteliti untuk 

mengeksplorasi faktor-faktor yang dapat mendorong perkembangan perbankan 

syariah di Indonesia, sehingga dapat berguna bagi pemasaran perbankan syariah 

di Indonesia.  

Indonesia merupakan negara dengan populasi muslim terbesar di dunia, 

hal tersebut seharusnya menjadi potensi yang besar untuk berkembangnya bank 

syari’ah. Namun menurut Financial Stability Report 2016 - IFSB, meskipun 

demikian negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, Indonesia masih 

berada di Indonesia peringkat kesepuluh berdasarkan saham aset perbankan Islam 

global setelah Iran, Saudi, Malaysia, UEA, Kuwait, Qatar, Turki, Bahrain dan 

Bangladesh (Zamir, 2016). Selain itu, fenomena yang terjadi saat ini di sebagian 

masyarakat, memiliki keterbatasan pemahaman mengenai kegiatan operasional 

bank syari’ah, masyarakat lebih memahami kegiatan operasional bank 

konvensional, pada umumnya masyarakat sedikit atau belum memahami produk, 

mekanisme, sistem dari bank syariah. Berdasarkan fenomena tersebut, perbankan 

syari’ah dituntut untuk menjalankan peran dan fungsi strategis mensosialisasikan 

perbankan syariah kepada masyarakat atau nasabahnya secara optimal. Sehingga 

dapat membangun citra merek bank syari’ah, Karena konsumen akan 

menggunakan citra merek untuk menyimpulkan kesadaran mereka mengenai 

kualitas produk atau layanan (Chih-Chung, Chang, Lin, & Yau-Nang, 2012 : 353). 

Meningkatkan kualitas produk atau layanan, dapat membantu bank 

syari’ah membangun dan mempertahankan citra merek yang unggul, yang 
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kemungkinan besar berdampak pada kesadaran merek, kesetiaan merek, E-WOM 

dan niat beli. PT. Bank Syariah Mandiri Tbk. (BSM) yang merupakan Bank 

syariah pelat merah ini memborong tiga penghargaan sekaligus dari lembaga riset 

keuangan berbasis di Hong Kong, The Asset. Ketiga penghargaan tersebut antara 

lain penghargaan Islamic Bank of the Year 2019, Indonesia Best Islamic Retail 

Bank dan Indonesia Best Islamic Trade Finance Bank. Ketiga penghargaan 

tersebut dari The Asset Triple A yang berbasis di Hong Kong. Penghargaan 

tersebut merupakan bentuk pengakuan atas positioning Bank Syariah Mandiri 

sebagai bank syariah terbaik di Indonesia (REPUBLIKA.co.id, 2019). Prestasi 

berupa penghargaan yang diperoleh Bank Syari’ah Mandiri menunjukkan salah 

satu keberhasilannya menyesuaikan produk dan layanan yang sesuai dengan 

kebutuhan calon nasabah atau nasabahnya. Hal tersebut akan meningkatkan citra 

merek mereka di mata calon nasabah dan nasabahnya, Karena persepsi mengenai 

citra merek ini didasarkan pada apa yang konsumen ketahui atau kira tentang 

perusahaan yang bersangkutan (Chih-Chung, Chang, Lin, & Yau-Nang, 2012). 

Selain itu, berita tersebut menunjukkan bahwa bank syari’ah cukup potensial 

untuk bersaing dengan bank konvensional untuk menarik niat beli konsumen 

(calon nasabah). 

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti menggunakan bank syari’ah, 

khususnya Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya sebagai objek penelitian, karena 

saat ini Bank Syari’ah telah mengalami perkembangan yang cukup signifikan. 

Oleh karena itu, dibutuhkan pengetahuan yang lebih untuk menciptakan strategi 

pemasaran sehingga Bank Syari’ah Mandiri bisa terus bersaing dengan 
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mempertahankan keunggulannya, memperoleh perhatian yang lebih besar dari 

masyarakat dan dapat lebih meningkatkan niat beli produk atau layanan bank, 

dengan kata lain menjadi nasabah. Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya paling 

unggul dibandingkan bank syari’ah lain, hal tersebut terbukti dengan pernyataan 

yang dikutip dari REPUBLIKA.co.id (2019) yang sudah dijelaskan sebelumnya. 

Selama ini masyarakat memandang citra bank konvensional lebih baik daripada 

bank syari’ah, melalui penelitian ini akan menambah wawasan mengenai bank 

syari’ah khususnya Bank Syari’ah Mandiri, menunjukan bahwa Bank Syari’ah 

Mandiri berpotensi untuk terus menjadi bank syari’ah yang unggul. Sehingga 

perlu dilakukan Penelitian tentang “Analisis Citra Merek, Kesetiaan Merek, 

Kesadaran Merek, E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan Niat 

menggunakan Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya” yang bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antara Citra Merek, Kesetiaan Merek, Kesadaran 

Merek, E-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap Niat Beli. 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah adalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Niat menggunakan 

Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya? 

2. Apakah Kesetiaan Merek berpengaruh signifikan terhadap E-WOM 

(electronic word of mouth) Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya? 
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3. Apakah Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Niat 

menggunakan Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya? 

4. Apakah E-WOM (electronic word of mouth) berpengaruh signifikan 

terhadap Niat menggunakan Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya? 

1.3 Tujuan Penulisan 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan yang ingin dicapai 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Menganalisis signifikansi pengaruh citra merek terhadap niat 

menggunakan Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya 

2. Menganalisis signifikansi pengaruh kesetiaan merek terhadap E-WOM 

Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya 

3. Menganalisis signifikansi pengaruh kesadaran merek terhadap niat 

menggunakan Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya 

4. Menganalisis signifikansi pengaruh E-WOM terhadap niat menggunakan 

Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini dapat dirasakan oleh empat pihak yakni bagi 

perusahaan, bagi peneliti, bagi pembaca, dan calon nasabah Bank Syari’ah 

Mandiri di Surabaya. Adapun penelitian mengenai “Analisis Citra Merek, 

Kesetiaan Merek, Kesadaran Merek, E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan 
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Niat Menggunakan Layanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya” akan 

bermanfaat bagi: 

1. Bagi peneliti 

Dapat memberikan tambahan wawasan mengenai hal-hal yang 

berhubungan dengan kesadaran merek, citra merek, kesetiaan merek, E-

WOM dan niat beli konsumen agar peneliti bisa lebih memahami mengenai 

hal-hal tersebut, sehingga dapat diterapkan dalam dunia kerja. 

2. Bagi Bank Syari’ah 

Diharapkan Bank syari’ah dapat mengetahui bahwa ada beberapa hal 

yang dapat mempengaruhi penjualan mereka. Selain kualitas produk yang 

mereka jual, akan tetapi ada beberapa faktor lain yang dapat 

mempengaruhinya. Seperti yang disebutkan dalam judul, bahwa hal-hal 

tersebut mempengaruhi E-WOM yang juga berpengaruh terhadap niat beli 

dan penjualan. 

3. Bagi pembaca dan peneliti selanjutnya 

Dapat digunakan sebagai referensi atau wacana terbaru mengenai 

terhadap kesadaran merek, citra merek, kesetiaan merek, terhadap E-WOM 

dan niat beli konsumen sehingga pembaca dan peneliti selanjutnya dapat  

menambah wawasan mengenai hal tersebut. 
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1.5 Sistematika Penulisan Skripsi 

Sistematika hasil dari penulisan ini dibagi menjadi tiga bab yang bertujuan 

untuk memberikan gambaran mengenai isi dari penelitian agar lebih jelas dan 

lebih terstruktur. Adapun susunan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I :  PENDAHULUAN 

Bab ini akan menguraikan tentang Latar Belakang Masalah, 

Perumusan Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat Penelitian 

serta Sistematika Penulisan Proposal. 

BAB II :  TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini akan dijelaskan tentang Penelitian Terdahulu yang 

relevan terhadap judul penelitian, Landasan Teori mengenai 

variabel Citra Merek, Kesadaran Merek, Kesetiaan Merek, E-

WOM dan Niat Menggunakan Layanan Bank Syari’ah 

Mandiri di Surabaya, Kerangka Pemikiran Penelitian dan 

Hipotesis Penelitian. 

BAB III :  METODE PENELITIAN 

Bab ini akan diuraikan tentang rancangan penelitian, batasan 

penelitian, identifikasi variabel, definisi operasional, 

pengukuran variabel, populasi, sampel, teknik pengambilan 

sampel, metode pengumpulan data dan teknik analisis data. 
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BAB IV : GAMBARAN SUBYEK DAN ANALISIS DATA 

Bab ini menjelaskan mengenai gambaran subyek penelitian, 

analisis data dan pembahasan dari analisis masing–masing 

variabel. 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini menjelaskan mengenai kesimpulan, keterbatasan 

penelitian dan saran yang ditujukan kepada BSM dan peneliti 

selanjutnya.


