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ABSTRAK 

: Resa Nurlaela Anwar 
: Magister Manajcmcn 
: Pengaruh Viral Marketing Terhadap Image Perbankan 

Syariah di Indonesia (Survei Pada Pescrta iB Blogger 
Competition event di Kanal Kompasiana) 

Terhambatnya pcngembangan pasar perbankan syariah di Indonesia 
diakibatkan bcrbagai faktor utama diantaranya adalah permasalahan yang 
berkaitan dengan image, terbatasnya promosi dan komunikasi menyebabkan 
kurangnya pemahaman masyarakat akan bank syariah. Menindaklanjuti 
pcrmasalahan pencitraan di masyarakat, bentuk komunikasi pcmasaran yang 
dipilih adalah dengan mengadakan iB Blogger Competition event yang dilakukan 
secama online dan diharapkan efek dari event ini adalah penyebaran pesan dengan 

jangkau yang luas dan waktu yang relative Iebih cepat melalui viral marketing 
yang diukur melalui audience reach, diffusion of speed dan peer-to-peer 
transmission. Metode komunikasi melalui viral marketing ini diharapakan terjadi 
sebagi salah satu solusi meningkatkan awareness masyarakat akan image 
perbankan syariah. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa penyebaran viral 
marketing secara efektif dilakukan dengan penyebaran artikel lomba yang ditulis 
oleh peserta di iB Blogger Competition di social network, kemudian mereka 
membaca selalu artikel terbaru dan menyebarluaskan artikel yang dibaca pada 
orang lain. Image perbankan syariah yang ditangkap oleh responden adalah bank 
yang memiliki keunggulan sistem secara syariah yang berarti image perbankan 
syariah sebagai bank yang syarat dengan nilai keagamaan. 

Kata Kunci : Viral Marketing, Image,on-line event, media sosial. 
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ABSTRACT 

: Resa Nurlaela Amwar 
: Master of Management 
: The Influence of Viral Marketing toward Sharia Banking 
Image in Indonesia (Survey participants On iD Blogger 
Competition in Canal Kompasiana) 

Delays in the development of Islamic banking market in Indonesia due to 
various factors including the major problems associated with the image, limited 

promotion and lack of communication led to public understanding of Islamic 
banks. Follow-up imaging problems in society, forms of marketing communication 
is selected by holding iB Blogger Competition event conducted online and the 
expected effects of this event is to spread the message to reach a broad and 
relatively times faster through viral marketing, as measured by audience reach, 
diffusion of speed and peer-to-peer transmission. Methods of communication 
through viral marketing is expected to happen as one of the solutions will increase 
public awareness of sharia banking image. These results indicate that the spread 
of viral marketing effectively done by the spread of race articles written by 

participants in iB Blogger Competition in social networks, then they always read 
the latest articles and distribute articles for others to read. Islamic banking image 
captured by the respondents is that banks have the advantage of a sharia system 
which means the image as the Islamic banking requirements of banks with 
religious values. 
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IA I 

PENDAHULUAN 

1 . 1  Lntnr Delnkang Penelitian 

Bank adalah lembaga kcuangan yang mcmiliki tiga fungsi utama yaitu : 
mcnghimpun dana dari masyaraknt, menyalurkan dana pembiayaan kepada 
masyarakat dan mcnycdinkan jasa pcmbayaran. Berdasarkan tiga fungsi utama 
terscbut, bank dapat dikatakan scbagai jantung pcrckonomian scbuah negara 
dikarcnakan bank mcrupakan lembaga intermediasi yang menghubungkan antara 
pcmilik modal dengan pihak yang membutuhkan modal. Dengan demikian, 
bcrdasarkan fungsinya bank berperan dalam mempercepat pertumbuhan 

pcrckonomian scbuah negara. 
Maraknya industri perbankan mendorong kompetisi yang sangat ketat di 

scktor pcrbankan di Indonesia. Jumlah bank yang beroperasi menjadikan industri 
perbankan di Indonesia tennasuk dalam kategori hypercompetiton. Berdasarkan 
rckapitulasi Institusi Perbankan di Indonesia, terdapat 1 2 1  diantaranya bank 

umum dengan rincian sebanyak 4 bank umum pemerintah dan 1 1 7  Bank Swasta 

dan 2.296 Bank Perkreditan Rakyat (Data Riset Bank Indonesia, 2009). 

Kese)uruhan industri perbankan menurut Bank Indonesia tersebut terbagi ke 

dalam dua sistem yaitu perbankan konvensional dan perbankan syariah. 

Untuk bertahan dalam persaingan industri yang ketat, setiap bank berusaha 

untuk menciptakan keunggulan bersaing agar dapat bertahan dan mengembangkan 

bisnisnya. Persaingan dalam industri perbankan diuji ketika terjadi krisis ekonomi 

global sekitar tahun 1997 dan 2007. Dampak dari krisis global ini mengakibatkan 

kehancuran sistem keuangan yang berdampak pada penurunan aktivitas ekonomi 

dunia yang mcnja]ar pada negara-negara Jain di dunia (Reuters, 2009). Pada saat 

krisis ekonomi menerpa, perbankan syariah terbukti mampu menunjukkan 

keunggulannya dibandingkan perbankan konvensional. Banyak bank 

konvensional pada saat itu yang tidak dapat bertahan dari krisis ekonomi, dan 

tidak dapat mengatasi krisis yang berlangsung. Dari keadaan tersebut, 

perbankan syariah muncul dan membuktikan bahwa sistem keuangan ini dapat 

diterapkan dan dapat mampu mcnahan krisis keuangan dunia (Shah, 2009). 
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Fenomcna perkembangan perbankan syariah kini menjadi trend di dunia 
global. Aset perbankan dan keuangan syariah global tclah mcncapai sckitar 900 
miliar dolar AS dan tumbuh 20% per tahun (Ernst & Young Global Research, 

2008) dan dikelola olch lebih dari 300 institusi keuangan syariah yang berada di 
75 negara lebih (Data Riset Bank Indonesia, 2008). Mcnurut data pada tahun 
2008, tingkat pertumbuhan aset perbankan syariah global bahkan diperkirakan 
mencapai 27% per tahun. Angka pertumbuhan ini jauh lebih tinggi bila 
dibandingkan dengan tingkat pertumbuhan perbankan konvensional global yang 
hanya mencapai 19% (McKinsey Global Research, 2008). 

Di Indonesia sendiri, semenjak mulai dikembangkan pada tahun 1992, 
laju pertumbuhan aset perbankan syariah tumbuh secara yang agresif. Total aset 
perbankan syariah telah meningkat sebesar 30 kali lipat dari Rp. 1 ,  7  Triliun pada 

tahun 2000 menjadi Rp. 58,034 Triliun pada Sepetember 2009 (Data Riset Bank 

Indonesia, 2009). Adapun gambaran mengenai pertumbuhan perbankan syariah 
selama 8 tahun terakhir dapat dilihat dalam Tabel 1 . 1  

Tabel 1.1 
Perkembangan Perbankan Syariah Selama 8 Tahun Terakhir 

(dalam satuan persen) 

Tahun Rata­ 
Keterangan · o 1 ] · o 2  ] ' o 3 ]  'o4 ·05 '06 '07 ·08 rata 

Data Keuangan 

Asset 51,9 48,8 94,3 95,1 36,2 27,9 36,7 35,6 53,2 
Pembiayaan 61,3 58,9 68,8 108 32,6 34,2 32,7 36,7 54,7 
DanaPihak 75,6 61,5 96,2 107 31,4 32,7 35,5 31,6 58,9 

Ketiga 
NPF 4,01 4,12 2,34 2,35 2,82 4,75 4,1 4,9 3,55 

Jaringan Kantor 

BUS 50,9 33,7 71,3 35,1 14,3 18,2 14,9 44,9 35,4 
uus 50 107 80.6 58,9 73,1 14,1 7,7 22,9 51 ,8  
BPRS 710 2,47 1,2 4,8 4,6 15,7 8,6 14,9 95,3 

Pertumbuhan 136 25,8 47,2 31 ,5 24,1 15,6 11,8 34 40,8 
- 

Total jaringan 

Sumber : Di :kt t P ·l t i  

I  d  
•  are ora ene it an dan Pengembangan Perbankan Syarlah (P3S) Bank 

ndonesia ,  2009. " 
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Berdasarkan data Tabel I . I ,  dapat kita lihat perkcmbangan pcrbankan 

syarinh dalam 8 tahun terakhir, ratn-rata pertumbuhan kcuangan maupun 

pertumbuhan jaringan dapat mcncapai 50%. Hal ini berarti industri perbankan 

syariah memiliki rekam jcjak yang baik dan potcnsi pcngembangan yang baik di 

tahun-tahun ke depan. 
Namun, kcccpatan pertumbuhan asct yang cukup impresif, tidak didukung 

olch penguasaan pangsa pasar (market share). Pertumbuhan kinerja tidak berjalan 

secara optimal dibandingakan dengan pasar potensial yang ada, hal ini 

dikarenakan hingga akhir bulan Juni 2009, pangsa pasar perbankan syariah hanya 

sebesar 2,2% terhadap total pangsa pasar perbankan nasional (Data Riset 

Infobank, 2009). Hal ini menjadi berbanding terbalik dengan potensi pasar bank 

syariah yaitu penduduk muslim Indonesia yang jumlahnya merupakan terbanyak 

di dunia, yaitu 88,2% dari 231 juta jiwa total populasi penduduk (Badan Pusat 

Statistik, 2009). Adapun perkembangan pangsa pasar perbankan syariah akan 

dijelaskan dalam Tabel 1.2. 

Tabel 1.2 
Perkembangan Perbankan Syariah Terhadap Total Bank 

(Posisi Juni 2009) 

Total Aset (Jutaan) Presentasi 

Total Aset perbankan Syariah 49.555 
Perbankan Nasional 2.310.557 

Share Dengan Total perbankan 
2,14% 

Total Pembiayaan Syariah 38.194 
Total Kredit Perbankan Nasional 1.307.688 

Share Dengan Total perbankan 
2,92% 

Sumber : Modifikasi dari Data Direktorat Penelitian dan Pengembangan Perbankan 
Syariab (P3S), Bank Indonesia , 2009 

Berdasarkan Tabel 1.2. dapat kita lihat bahwa total aset perbankan syariah 

dibandingkan dengan perbankan nasional sebesar 2,14% selain itu total 

pembiayaan yang dilakukan perbankan syariah masih scbesar 2,92%. Hal ini 

menunjukan jika dilihat dari total keseluruhan industri perbankan, aset perbankan 

c t f i e  
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syariah dinilai masih kecil jikn dibandingknn dcngan kcbcradaan bank syariah di 

Indonesia yang sudah hampir 1 7  tahun. 

Terhambatnya pcngembangan pasar pcrbanknn syariah diakibatkan 

berbagai faktor utama diantamanya adalah pcrmasalahan yang bcrknitan dcngnn 

image, produk, pelayanan dan sosialisasi perbankan syariah (Clustering issue, 

Dircktomat P3S, 2009). Menurut Kotler dan Amstrong (2006) image mcrupaknn 

scperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki olch scscorang terhadap suatu 

objck. Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa citra pcrusahaan 

adalah kesan, persepsi, keyakinan/pemikiran sescorang terhadap pcrusahaan 

maupun produknya. Kesan yang timbul paling tidak akan terdiri dari kesan yang 

baik (image positif) dan kesan yang buruk (image negatif). Kesan yang baik akan 

timbul jika pemahaman seseorang terhadap suatu hal lengkap dan utuh. 

Sebaliknya jika pemahaman tidak lengkap dan utuh, maka kesan yang 

ditimbulkan pun tidak baik. 

Penelitian mcngani image perbankan syariah di Indonesia masih sangat 

terbatas, namun terdapat beberapa penelitian yang dilakukan yang berhubungan 

dengan image perbankan syariah diantaranya adalah penelitian yang dilakukan 

oleh Safanzi dan Sagean (2000) bahwa dalam clustering segment yang dilakukan, 

untuk pasar yang baru terdapat faktor yang dapat mempcngaruhi seseorang dalam 

memutuskan menjadi nasabah bank syariah adalah: reputasi, kecepatan dalam 

transaksi, akurasi, kejujuran, fasilitas dan interaksi terhadap bank. Selain itu, 

berdasarkan wawancara penulis dengan Sekjen Masyarakat Ekonomi Syariah 

(MES), Agustianto Mingka, diungkapkan bahwa pennasalahan yang selama ini 
menjadi sumber penghambat perkembangan syariah di Indonesia adalah banyak 
masyarakat yang masih belwn mengerti dan masih menganggap bank syariah 
sama dengan bank konvensional, hal ini dikarenakan terbatasnya komunikasi dan 
sosialisasi perbankan syariah. 

Salah satu faktor penghambat akselerasi pengembangan perbankan syariah 
yaitu tercermin dalam Focus Grup Discussion yang dilakukan oleh Direktorat P3S 
dan MarkPlus Consulting, dari analisa didapatkan suatu data mengenai image 
perbankan syariah yang didalamnya meliputi persepsi masyarakat mengenai 
atribut, pelayanan, branding dan juga positioning masih dipersepsikan sarat 
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dengan symbol keagamaan, cksklusif, dan masih bclum diandalkan karena 

keterbatasan jaringan dan layanan, persepsi yang berkembang dimasyarakat 

menjadikan masyarakat masih belum tcrgerak untuk melihat bank syariah sebagai 

bentuk produk yang scbenamya memiliki banyak kelebihan dan keunggulan 

seperti yang dipaparkan di awal. Dari hasil analisis diketahui bahwa kesesuaian 

image yang tertanam pada pikiran mayoritas masyarakat dibandingkan relatif 

fakta yang ada pada kondisi nyata masih belum tercapai. 

Sebagai upaya dalam membangun image perbankan syariah yang positif. 

berbagai cara dapat dilakukan yaitu dengan melakukan komunikasi yang efektif 

dan tepat sasaran. Fungsi komunikasi pemasaran sangat diperlukan, dimana selain 

sangat efektif mengedukasi pasar, fungsi komunikasi juga sangat dibutuhkan 

untuk membangun image sehingga mereka menjadi tertarik, benninat clan 

melakukan action atau tindakan untuk beralih ke bank syariah (Adiwijaya, 2000). 

Sebagai solusi untuk mengembangkan perbankan syariah secara 

terintegrasi, maka diciptakan kebijakan pengembangan clan Grand Strategy 

pengembangan perbankan syariah yang digagas oleh Direktorat Penelitian dan 

Pengembangan Perbankan Syariah (P3S), Bank Indonesia pada tanggal 2 Juli 

2007. iB (Islamic Banking) merupakan penanda identitas bersama industri 

perbankan syariah di Indonesia yang dirancang sebagai bentuk kepedulian Bank 

Indonesia terhadap industri perbankan di Indonesia. Tujuan kampanye iB adalah 

membantu bank-bank syariah dalam hal mengkomunikasikan produk 

perbankannya, meningkatkan awareness masyarakat, mempennudah masyarakat 

untuk membedakan layanan perbankan syariah, serta berperan dalam 

meningkatkan aset perbankan nasional. 

Berdasarkan Grand Strategy Pengembangan Perbankan Syariah, upaya 

yang terperinci untuk dapat mengembangakan image perbankan syariah dilakukan 

program sosialisasi dan komunikasi. Berdasarkan wawancara yang dilakukan 

penulis dengan ketua tim kampanye iB, program sosialisasi dan komunikasi yang 

terdapat dalam program Grand Strategy iB diharapkan dapat dapat memberikan 

pengaruh yang substansial dalam memberikan sosialisasi dan edukasi bagi 
masyarakat. 

Universitas Indonesla 



6 

Upaya dalam membangun image diantaranya adalah dcngan peningkatan 

intensitas sosialisasi dan komunikasi yang dilakukan dangan tujuan untuk dapal 

memberikan informasi mengenai perbankan syariah secara benar dan sesuai 
dengan konsep yang ada. Schingga, perbedaan persepsi di masyarakat mengenai 
perbankan syariah dapat diarahkan pada pemahaman perbankan syariah sesuai 
dengan yang diharapkan. Pendekatan komunikasi pemasaran tercliri dari berbagai 
elemen yang disebut bauran komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated 
Marketing Communication (IMC). Menurut Duncan (2002), bauran komunikasi 
pemasaran terpadu sekarang terdapat dua bentuk yaitu classical tools yang terdiri 
dari Periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan 

langsung (direct marketing), penjualan personal (personal selling), hubungan 

masyarakat (public relation) dan kegiatan (events and experience), sedangkan 

penambahannya menurut Duncan (2002) yaitu disebut new tools yaitu internet 

sebagai salah satu bentuk komunikasi yang baru dan mampu memberikan efek 

lebih bagi konsumen dan memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

Berdasarkan kondisi yang ada, perlu dipilih pendekatan komunikasi yang 

tepat dan efektif. Hal ini didasarkan pada dampak dan tercapinya target pasar 

yang dituju. Menurut wawancara yang dilakukan penulis dengan Tim Kampanye 

iB, target pasar yang dituju dalam proses sosialisasi clan komunikasi adalah target 
audience yang dituju dalam program komunikasi pemasaran adalah mereka yang 

dapat memberikan dampak yang besar bagi penyebaran infonnasi perbankan 
syariah. Melalui pendekatan promosi classic yang dilakukan, perbankan syariah 
terbatas pada seberapa besar bentuk, jangkauan dan dana yang dikeluarkan 
sebagai bentuk komunikasi, namun dengan adanya pendekatan baru (new tools) 
yang berdasarkan internet dapat mengurangi resiko yang ada dan meningkatkan 
potensi daya jangkau audience yang lebih besar. 

Pertimbangan melakukan komunikasi dengan pendekatan menggunakan 
internet dikarenakan trend pengguna internet yang semakin meningkat. Menurut 
data, dapat terlihat bahwa pengguna internet di benua Asia terbesar, yaitu sebesar 
578,538,257 pengguna pada tahun 2008. Menurut data tersebut, benua Asia 
memiliki jumlah pengguna terbesar kedua setelah benua Afrika 
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. d r '  t  iadi tr e nd  (www,intcrmctworldstats.com, 2008). Di Indonesia scndiri,  tcrjt Ii tr 

pengembangan pengguna intcret scpcrti yang dapat dilihat dalam Tabel 1 .3 .  

Tabel 1.3. 
Jumlah Pclanggan dan Pemakai Internet 

Tahun , ,  Pelanggan Pemakai 

1998 134.000 512.000 
1999 256.000 1.000.000 
2000 400.000 1.900.000 
2001 581.000 4.200.000 
2002 667.000 4.500.000 
2003 865.000 8.080.543 
2004 1.087.000 11.226.143 
2005 1.500.000 16.000.000 
2006 1.700.000 20.000.000 

Sumber : APJ1I (2006) 

Menurut hasil survci AC Nielsen (2007), hasil survei mengungkapkan 

perilaku dan aktivitas pcngguna internet diantarnya : frekuensi mengakses internet 

setiap harinya untuk membuka email yaitu 55%, selain itu chatting sebesar 34% 
responden dan rcsponden Indonesia yang juga membaca blog sebanyak 28% 
responden. 

Berdasarkan data diatas, pemilihan new tools (internet) sebagai 
pendckatan bentuk sosialisasi dan komunikasi yang tepat pada sasaran. 

Keunggulan internet yaitu dapat mcngakses pasar dengan lebih luas, penyediaan 
infonnusi yang lengkap dan menyeluruh, kecepatan penyebaran informasi dan 
cakupan dan biaya yang lebih efisien. Dengan kata lain, komunikasi pemasaran 
dengan media baru yaitu internet jauh lebih sedikit mengeluarkan biaya 
dibandingkan dengan promosi offline tradisional (Duncan, 2002). 

Pemilihan media internet sekarang ini tidak dapat lepas dari trend 
mcngenai media sosial. Menurut Mangold and Fauld (2009), melalui media sosial 
perusahaan dapat berbicara dengan konsumen, dan menyebabkan konsumen yang 
satu dupat bcrbicara dengan yang lainnya. Bentuk media sosial yang popular di 
kalangan masyarakat Indonesia sekarang ini adalah situs jejaring sosial dan blog. 
Fcnomcna media sosial memunculkan suatu target sasaran sosialisasi dan 
komunikasi iB yaitu pengguna internet yang aktif dalam melakukan aktivitas di 
dunia internet (bloggers). Dalam upaya membangun image perbankan syariah, 
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maka diperlukan segmen yang dapat membangun image, dan blogger memiliki 
kapasitas sebagai pengirim pesan dikarenakan peranan dari bloggers yaitu: 

sebagai opinion leader dan juga influencer bagi orang lain. Peran bloggers yaitu 
dapat membantu terciptanya penyebaran informasi dalam jangka waktu yang 
cepat dan daya jangkau yang luas di dunia internet. (Huang, Cou dan Lin 2009). 

Untuk dapat memfasilitasi pengguna internet dalam melakukan sosialisasi 
maka dipilihalah event online sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang dapat 
menjangkau segmen pasar yang dituju yaitu pengguna internet khususnya 
bloggers. Event online yang dilakukan adalah dengan iB Blogger Competition 
merupakan lomba menulis untuk para bloggers mengenai perbankan syariah. 
Event ini diselenggarakan di kanal kompasiana. Tujuan pertama dari 
diselenggarakannya iB Blogger Competition event adalah meningkatkan 
kesadaran masyarakat terutama masyarakat yang aktif menggunakan internet dan 

juga menjadi stimulus masyarakat agar lebih berani menulis dan mengeluarkan 
pendapat mereka mengenai perbankan syariah. 

Tujuan lain yang merupakan tujuan utama dari event ini adalah dampak 
dari event yaitu peran serta bloggers dalam membangun efek penyebaran 
inf onnasi setelahnya secara personal pada orang lain. Melalui media internet, 
penyebaran infonnasi secara efektif beralih dari metode personal-ke-personal 
yaitu Word of Mouth marketing menjadi Word of Mouse (viral marketing). Viral 
marketing dikenal sebagai bentuk elektronik dari Word-of-Mouth yang 
didalamnya terdapat penyebaran dan pesan, infonnasi atau hiburan pada orang 
lain (Cruz & Fill, 2008). Efek dari viral marketing yaitu penyebaran informasi 
dengan cakupan audience yang luas, percepatan transfer infonnasi dan juga 
interaksi antara konsumen. 

Melalui viral marketing dari iB Blogger Competition event yang tersebar 

pada banyak pihak, diharapkan penyebaran inf ormasi dan pesan yang terdapat 
dalam setiap tulisan (artikel) di iB Blogger Competition dapat tersebar secara 

optimal pada target pasar yang dituju. Viral marketing diarahkan mampu 
meningkatkan awareness dari bloggers mengenai perbankan syariah, sehingga 
nantinya akan mampu memberikan infonnasi yang berimbang mengenai 
perbankan syariah sehingga image perbankan syariah akan di persepsikan sesuai 
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dengan fakta yang ada oleh bloggers pada khususnya. Selanjutnya mereka mampu 
menyebarkan pesan dan informasi yang terdapat dalam iB Blogger Competition 
event kepada masyarakat secara umum. 

1.2 Perumusan Masalah 

Penyelenggaraan iB Blogger competition event bertujuan untuk 
meningkatkan kesadaran masyarakat akan perbankan syariah, memberi stimulus 

pada masyarakat untuk berpenclapat mengenai bank syariah dan pada akhirnya 

dapat mengedukasi masyarakat sehingga dapat membentuk image perbankan 

syariah yang positif di kalangan masyarakat. Dampak yang diharapkan dari iB 

Blogger Competition event adalah penyebaran pesan secara meluas melalui viral 
marketing yang diharapkan dapat meningkatkan sosialisasi dan komunikasi 
perbankan syariah dikalangan masyarakat khusunya pengguna internet (bloggers) 
yang pada akhirnya berdampak pacla masyarakat luas sehingga masyarakat 

mampu melihat image perbankan syariah ke arah yang positif. 
Berdasarkan pennasalahan di atas, maka perumusan masalab dalam 

penelitian ini adalah: 
1 .  Bagairnana gambaran viral marketing dari iB Blogger competition event 

yang diselenggarakan di kanal Kompasiana 
2. Bagaimana tanggapan peserta iB Blogger competition event mengenai 

image perbankan syariah. 
(. 

3. Seberapa besar pengaruh viral marketing iB B/ogger competition event 
terhadap image perbankan syariah. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah di atas maka tujuan penelitian dalam tesis 
ini adalah untuk: 

I .  Mengetahui gambaran viral marketing iB Blogger competition 
diselenggarakan di kanal Kompasiana. 

2. Mengetahui tanggapan peserta iB Blogger Competition event 
image perbankan syariah. 
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3.  Mengetahui pengaruh viral marketing iB Blogger Competiton event 

terhadap image perbankan syurinh. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Melalui penelitinn ini diharpknan dapat memberikan manfant gunda, yakni 

manfaat akademis maupun praktis. 

1 .  Manfat Akademis: 

a. Penclitian ini diharapkan akan berguna bagi para akademisi dalam 

mengembangkan kajian ilmu pemasaran, khususnya mengenai pengaruh 

viral marketing terhadap image industri perbankan syariah. 

b. Sebagai acuan bagi para peneliti yang aknn melakukan penelitian lanjutan 

dalam bidang komunikasi pemasaran perbanknn syariah. 

2. Kepentingan praktis : 

Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi dircktorat perbankan syariah 

Bank Indonesia khususnya tim kampanye iB, sebagai bahan masukan dan 

evalusi dalam melakukan kegiatan komunikasi dan sosialisasi terutama 

mengenai viral marketing dan pengaruhnya terhadap image perbankan 

syariah di masyarakat. 

1.5 Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian akan dibatasi pada ruang lingkup pemasaran dengan melakukan 

riset pasar untuk mengetahui : 

1 .  Objek Penelitian : Viral marketing clan image perbankan syariah pada 

peserta iB Blogger Competition event. 

2. Subjek penelitian : Sampel dari populasi peserta iB Blogger competition di 

kanal kompasiana. Kuesioner penelitian disebarkan pada seluruh peserta 

iB Blogger Competition event sebanyak 320 responden. Namun, total 

responden yang mengembalikan kuesionemya untuk dianalisis sebanyak 

200 responden. 

3. Pengambilan data untuk penelitian dilakukan dalam kurun waktu bulan 

Oktober 2009 hingga Desember 2009, sehingga atribut-atribut yang diteliti 

dibatasi pada periode lomba iB Blogger competition event berlangsung. 
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1.6 Sistematika Penelitin 

BAB 1 

BAB 2 

B AB 3  

BAB4 

BAB 5 

BAB 5 

PENDAIULUAN 

Berisikan latar bclakang maalah, perumuan masalah, tujuan 

penclitian, manfaat pcnclitian, ruang lingkup pcnclitian, dan 

sistematika pcnelitian. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Merupakan kerangka tcori yang mcmbahas tcntang tcori-tcori yang 

berhubungan dengan masalah yang dibahas scbagai acuan dalam 

melakukan penelitian dan analisa tcrhadap hasil pcnclitian. 

METODE PENELITIAN 

Berisikan tentang metode penelitian, analisis dan pembahasan atas 

data dan informasi yang didapatkan sclama penulisan karya akhir. 

OBJEK PENELITIAN 

Berisikan gambaran objek penelitian clan juga implementasi 
strategi dari objek penelitian. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Berisikan tentang gambaran umum industri perbankan syariah di 
Indonesia. Selain itu pada bab ini juga akan dibahas mengenai 
program strategi pengembangan syariah khusunya sosialisasi dan 
komunikasi yang dilakukan iB dan juga hasil dari pembahasan dan 
analisis data penelitian. 

PENUTUP 

Berisikan kesimpulan atas analisis dan pembahasan yang telah 

diuraikan, beserta saran yang mungkin dapat berguna bagi para 
pembaca keterbatasan dalam penelitian ini. 
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TIN.JAUAN LI'TERA'TUR 

) . 4 .  Keranpl 'T'cori 

alnm hnb 2 nknn dijclknn mcncnai teori yang mcnghubungkan 

nrinbel-varinbcl indcpcndcn mnupun dcpcnden yang digunakan scbagai 

p m b t a n  dnn l amdasnn dalnm pcnclitinn. 'Tujuannya agar agar hubungan antara 

var in bel-vnr in bcl yunp diunnknn dapat terlihat dcnpan jclas disamping itu, 

membunt hipotci yunp dipunnknn untuk mcmbuat kcsimpulan dalam penelitian 

ini .  

2. 1 . 1  Konsep Marketing 

2 . 1 . 1 . 1 .  Definisi Marketing 

P e m s a r a n  merpakan salah atu bagian dari suatu industri. Industri jasa 

scperti perbanknn mcmerlukan program pcmasaran untuk memenuhi dan 

mcmuaskn kcbutuhan konsumen. Berikut tabel definisi pcmasaran menurut para 

ahli.  

Tahel 2.1 

Definisi Pemasaran Menurut Para Ahli 

No Sumber Ahli Definisi 

1. AMA Marketing is the activity, set of institutions, and 
(American processes for creating, communicating, delivering, 
Marketing and exchanging offerings that have value for 
Association) customers, clients, partners, and society at large. 
(2007) 

2. Koller, Bowen & Marketing is a social and managerial process by 
Makens (2003) which individual and groups obtain what they need 

and want through creating and exchanging products 
and value with others. 
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Lnnjutan Tabel 2.1 
Definisi Pemasran Menurut Para Ahli 

Nana Ahli ' Definisi No 

. 

Doyle dalam Pcmasaran mcrupakan proses manajemen yang 1. 
Fnndy Tjiptono berupayu mcmaksimumkan laba (returns) 
(2006:2) bagimpemcgang saham, dengan jalan menjalin 

rclasi dengan pclanggan utama (valued customer) 
dan menciptakan kcunggulan kompetitif. 

. 

Philip Kotler & Marketing is the process by which companies create d 

Gary Armstrong value for customer and build strong customer 
(2006:5) relatinoships in order lo capture value from 

customers in return. 
6 Kotler & Keller Pemasaran adalah salah satu fungsi organisasi dan 

(2007:6) scpemngkat proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan clan menyerahkan nilai kepada 
pclanggan dan mengelola hubungan pelanggan 
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 

I para pemilik sahamnya. 

Sumler: Pengolnhnn berbgni sumber 

Bcrdasarkan definisi-definisi yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran 
di ntns, dapat diketahui bahwa terdapat kesamaan diantara ahli pemasaran dalam 
mengungkupkan definisi mcngenai pemasaran (marketing). Semua ahli pemasaran 
mcnyatnkan bahwa pemasaran adalah suatu proses atau aktivitas yang 
dircncnnakan terlebih dahulu kemudian dilaksanakan untuk memenuhi dan 
memuasknn kcbutuhan konsumen. 

2.1 .1 .2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran memerlukan suatu 
rancangan strategi dan program-program pemasaran yang efektif dan efisien. 
Bauran pcmasaran (marketing mix) menurut Kotler dan Keller (2007:23) adalah 
scpcrangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan 
pemasarannya. Rumbat Lupiyoadi dan A. Hamdani (2006:70) menyatakan bahwa 
"b auran pcmasaran mcrupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur 
suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi 
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pcmusnrnn dan positioning yang ditcrapkan dapat bcrjalan sukscs", Bcrdasarkan 

definisi tcrscbut bauran pcmasaran mcrupakan scpcrangkat variabcl pemasaran 

yang daput dikuasni olch pcrusahaan dan digunaknn untuk mencapai tujuan dalam 

pasar sasarn. Kotler dan Keller (2007:23), Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani 

(2006:70) mengemuknkan unsur bauran pcmasaran jasa tcrdiri atas tujuh hal (7P), 

yaitu: 

I .  Product (produk) 

Merupaknn kcscluruhan konsep objck atau proses yang memberikan scjumlah 

nilai kcpada konsumcn. 

2. Price (harga) 

Mcrupakan biaya yang harus dikeluarkan olch konsumen untuk mendapatkan 

suatu produk. 

3. Place (tempat) 

Merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan saluran distribusi, dalam hal 

ini berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian jasa kepada konsumen 

dan dimana lokasi yang strategis. 

4. Promotion (promosi) 

Merupakan aktivitas yang digunakan untuk mengkomunikasikan infonnasi 

mcngenai produk yang akan dijual. 

5. People (orang) 

Merupakan pcnyedia jasa yang sangat mempengaruhi kualitas jasa yang 
diberikan. 

6. Process (proses) 

Merupakan gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri atas prosedur, jadwal 

pckerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal rutin, di mana jasa dihasilkan dan 

disampaikan kepada konsumen. 

7. Phisycal Evidence (Fasilitas Fisik) 

Mengarah pada fasilitas yang ditawarkan oleh perusahaan seperti gedung dan 

juga kualitas dari penampilan pekerjanya. 
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2.1.1.3. Bauran Promosi (Promotion Mix) 

Berikut tabel definisi promosi dalam bauran pcmasaran menurut para ahli: 

Tabel 2.2 

Definisi Promosi Menurut Para Ahli 

+ t 

' .  
.  .  . .  

No Nama Ahli 
, ,  Definisi 

I William J. Promotion is the element in a organizations 
Stanton dalam marketing mix that serve to inform, persuade and 
Saladin Djaslim remind the market of the organization and or its 
(2004:171) product. 

2 Griffin & Ebert Promotion is any technique designed to sell a 
(2006:352) product. 

3 Kotler& Marketing communication ate the means by which 
Annstrong firms attemp to inform, persuade, and remind 
(2006:496) consumers directly or indirectly about the product 

and brands that they sell. 
4 Lupiyoadi dan Promosi merupakan salah satu variabel dalam 

Hamdani bauran pemasaran yang sangat penting 
(2006:120) dilaksanakan oleh perusahaan dalm memasarkan 

produk jasa" 

Sumber: Pengolahan berbagai sumber 

Berdasarkan definisi-definisi yang dikemukakan oleh para ahli di atas, 

dapat diketahui bahwa promosi merupakan salah satu unsur dalam bauran 

pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, 

dan mengingatkan tentang produk perusahaan. 

2.1.2. Konsep Komunikasi 

2.1.2.1. Proses Komunikasi 

Komunikasi dapat terjadi jika terdapat transfer informasi dari source 

menuju receiver dengan syarat penerima berita harus memahami pesan yang 
disampaikan. Menurut Belch (2009) proses komunikasi dimulai dari perusahaan 
sebagai sumber infonnasi (source) berusaha untuk menyampaikan pesan 
(message) tentang produk atau pun jasa. Adapun pesan yang ingin disampaikan 
telah dirancang dengan sedemikian rupa dan di sampaikan melalui berbagai 
macam bentuk media komunikasi (channel) seperti majalah, televisi, radio dan 
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internet, hingga akhirnyu pcsan terscbut dapat ditcrima olch targct audicnce 
(receiver). Receiver kcmudian aknn memberiknn feedback atau rcspon kcmbali kc 

perusahnnn ntas informasi yang telah diterima. Feedback ini mcnjadi dasar 

perusahnnn scbagai alat ukur pcncapaian tujuan komunikasi, dan juga dapat 

mcnjadi pendorong, targct audience untuk mclakukan action terhadap pcsan 

tcrscbut. Action ini dapat berupa mcmbcli atau tidak membeli produk atau jasa 

yang ditawarknn, atau hanya sckedar mcnciptakan awareness di bcnak target 

audience. 

Dalam proses komunikasi, informasi yang disampaikan sering tidak 

ditcrima denpan benar, hal ini berakibat pada pcrbcdaan persepsi diantara source 

dan receiver. Gangguan ini sering disebut dengan noise. Noise terjadi karena 

adanya kesalahan dalam matcri informasi yang disampaikan ataupun penempatan 

media yang kurang tcpat. Adanya konflik informasi menyebabkan informasi yang 

diterima receiver mcnjudi bias schingga tidak akan berjalan dengan efektif. 

2.1.2.2. Bauran Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 

Communication) 

Sangat jarang bahwa perusahaan hanya menggunakan satu alat komunikasi 

pemasaran. Perusahaan tclah mcnggunakan komunikasi campuran untuk waktu 

yang lama, tetapi itu tidak berarti bahwa mereka sedang mempraktikkan Bauran 

komunikasi pemasaran terpadu. Perbedaan bila menggunakan bauran komunikasi 
pcmasaran tcrpadu adalah merupakan strategi dibalik penggunaan dan bagaimana 
bauran di koordinasikan. Menurut Kotler (2007) menggambarkan bauran 

komunikasi pemasaran scbagai variabcl terkontrol yang dicampur sehingga 
organisasi mendapat respons yang mereka minta dari target market. Definisi IMC 

Menurut American Association of Advertising Agencies (4As), adalah: 

A concept of marketing communications planning that recognize the added 
value of a comprehensive plan that evaluates the strategic roles of a 
variety of communication disciplines-for example, general advertising, 
direct response, sales promotion, and public relations-and combining 
these disciplines to provide clarity, consistency, and maximum 
communications impact. (Belch:2009). 
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Menurut Duncan (2002), Integrated Marketing «'onununteatton tau+ 

bauran komunikasi pemasaran terpadu scknrng tendiri dari duu ult «diantaunyn 

adalah: 

A. Classic Tools 

Kunci dalam IMC adalah mengkombinusikan b e r b u )  mwnmn med 

komunikasi dalam sebuah tema komuniknsl yang konsisten schinp» dupat 

memberikan dampak yang besar bagi target audience. Duncan (2002:2060) 

mengemukakan enam unsur IMC, yaitu: 

1 .  Periklanan (Advertising) 

Periklanan merupaknn salah satu bentuk dari komuniknsl imperwnl 

(impersonal communication) yang digunaknn olch perusahnn burn ntu 

jasa. 

2. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Penjualan personal merupakan cara untuk mengnrhknn dan mcnunmnk 

keyakinan pelanggan untuk melakukan tindakan membeli. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah semua kegiatan yang dimuksudknn untuk 

meningkatkan barang atau jasa dari produsen sampui pada pcnjualan akhirnya. 

4. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Hubungan masyarakat merupakan kiat pemasaran pcnting lainnya, dimana 

perusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelunggan, pemasok dan 

penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan kcpentingan publik 

yang lebih besar. 

5. Kegiatan dan Pemberian sponsor (Event and Sponsorship) 

Aktifitas yang dibiayai oleh sponsor dan program yang dirancang untuk 

menciptakan interaksi khusus terhadap merek. 

6. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Pemasaran langsung dapat mempengaruhi citra pelanggan terhadap jasa yang 
diberikan. 
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I 1 .  New Tools (Internct) 

I . I I cul cara-car baru dalam Dengnn pcrkcmbangan tcknologi sel al u  mun 

menyclesniknn scgala hal. Kcmajuan dalam teknologi tclah mcnycbabkan 

I • h iasaran, perubahan dramatis dalam perhahnn revolusioner dalam scjaral pcm 1, 

d. i rakt'f rf Internet. Media interaktif komuniknsi mcnggunnkan m c l i a  intcr til se per ti  

mcmunkinknn komnikns i  dua arah bukan hanya satu bcntuk satu arah seperti 
periklnnan. Komuniknsi dua arah menjadi bagian penting dalam bauran (Belch, 

eleh, 2009). 

Tidak scperti media lainnya, internet merupakan media hybrid. Melalui 
mcdin komunikasi, memberikan kemungkinan bagl perusahaan untuk 
mcnciptaknn kcsadaran, menyediakan informasi, mempengaruhi sikap seseorang. 
Mcnurut clch (2009) sctidaknya terdapat 5 tujuan komunikasi pemasaran yang 
dilakuknn mclalui mcdia intcrnct, diantaranya adalah : 
I .  Mcnciptakan Awareness (kesadaran) 

lklnn di internet akan sangat berguna untuk menciptakan 
awarenes(kcsadaran) dalam suatu perusahaan terhadap spesifik produk dan 
jasa. Untuk pcrusahaan kecil ataupun yang memiliki dana terbatas, Website 
mcnawarkan pcluang untuk menciptakan awareness lebih tinggi diatas yang 
mungkin dapat dicapai melalui media tradisional. 

2. Mcnumbuhkan minat atau kesukaan 

Situs menycdiakan informasi, berita, musik, film dan konten lain yang 

sesuni dengan minat penontonnya. Tujuan utama dari situs ini adalah 
mcnciptakan interest yang dapat mengembalikan pengunjung untuk 

bcrbclanja lebih banyak dan melakukan interaksi dengan perusahaan. 
3. Discminasi informasi 

Tujuan utama dari penggunaan media internet adalah menyediakan in-depth 
information mengenai produk dan jasa perusahaan. Dalam pasar Busines to 

Business (B2B), memiliki website adalah menjadi keharusan di karenakan 
karena konsumen akan berharap mereka dapat melihat informasi lebih jelas 
mengenai perusahaan. Dalam sektor pemerintahan, kontrak ataupun tanggal 
perjanjian dicantumkan dalam internet. Informasi yang terdiri dari 
spesifikasi, pcraturan, dan lainnya dapat disebarkan melalui internet ke lebih 
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banyak calon peminat partisipan dengan harga yang lebih murah dibanding 

dengan media lain. 

4. Menciptakan image 

Website dan informasi yang disebarluaskan perusahanan melalui interct 

bertujuan untuk membangun image perusahaan di internet. 

5. Menciptakan merek yang kuat 

Internet, bagian dari program bauran komunikasi pemasaran terpadu, 

merupakan alat yang tepat dalam membangun mcrck. Internet dapat 

memberi peluang untuk dapat mengiklankan mcrcka sccara berkala dan 

terus menerus secara cepat. 

2.1.3.onsep Viral Marketing 

2.1.3.1. Definisi Viral Marketing 

TAbel 2.3 

Definisi Viral Marketing Menurut Para Ahli 

No Sumber Ahli Definisi 

1 Wilson ( 2000). Viral Marketing Communication adalah 
konsumen-ke-konsumen taktik pemasaran yang 
menggunakan internet untuk mendorong individu 
untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada 
orang lain 

2 Dobele et al (2007) Viral Marketing mirip dengan virus, informasi 
tentang perusahaan dan pesan merek, barang atau 
jasa ditularkan kepada pembeli potensial yang 
kemudian meneruskan informasi sepanjang 
pembeli potensial lain dengan cara yang jaringan 
yang luas dibuat dengan cepat 

3 Kaikati & Kaikati Jaringan-kata disempurnakan dari mulut ke 
(2004) mulut. 

4 Knight (1999) Viral marketing adalah serupa dengan "bersin 
secara digital", yang ditandai dengan pelepasan 
"jutaan partikel kecil yang dapat menulari orang 
lain yang berhubungan dengan mereka" 

5 Welker (2002 Kekuatan menular virus dan menyarankan bahwa 
"virus bereplikasi dengan peningkatan secara 
geometris kekuasaan, menggandakan dengan 
setiap interaksi". 
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Lanjutan Tabel 2.3 
Definisl Viral Marketing Menurut Para Ahli 

No Sumler Ahli Definisf 

• 

+, 

-- Viral marketing akan menciptakan potensi 6 Wilson (2000) 
pertumbuhan cksponcnsial pesan paparan dan 
pcngaruh sifat-sifat virus biologis membuat jelas 
bctapa kuatnya VMC belum sepenuhnya dapat 
dikendalikan. 

7 Cruz & Fill (2008) Viral marketing has emerged as the electronic 
form of WoM and involves passing on or 
referring news, information or entertainment to 
other individuals 

.. 

Sumler ; P'engolnhnn herbagnl sumber 

Pada viral marketing, gaya komunikasi yang digunakan untuk transmisi 

biasnnya informal. Pesan ini discbarkan melalui saluran yang berbeda termasuk e­ 

mail, chat room dan forum diskusi. Mereka mungkin mencakup berbagai jenis 

kontcn mulai dari tcks dan gambar, file, Flash, animasi, dan sebagainya (Woemdl 

ctnl, 2008). Tujuan pcmasaran viral adalah menggunakan konsumen-ke­ 

konsumcn (peer-to-peer) komunikasi, sebagai lawan dari komunikasi dari 

pcrusahaan-kc-konsumcn, untuk menyebarkan informasi tentang produk atau jasa, 

schingga mcngarah ke lcbih cepat dan hemat biaya adopsi oleh pasar 

(Krishnamurthy, 2001) .  

2.1.3.2. Kntegori Viral Marketing 

Kckuatan yang tcrasosiasi dengan viral marketing. Rangkuman tersebut 

tcrangkum dari rcfcrcnsi yang relevan scbagai berikut: 

Tabel 2.4 

Kekuntan Viral Marketing 

Kntegori Kelebihan Referensi 

Audience Reach Mcngakses Audience yang bcrbeda Helm, 2000 

- 
mclalui kontak social. 

Difussion Mcnjangkau audience dalam Kaikati & Kaikati, 
of Specd jangka waktu yang cepat. 2004 

'- - � 
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Lanjutan Tabel 2.4 
Kekuatan Vlral Marketing 

Kategorl Keleblhan ·, Referensl 
' 4 I 

Padat dan penyebaran yang ccpat Helm, 2000; Welker, 
2002 

Mengadopsi kccepatan Dobele et al, 2005 
Eksponensial Helm, 2000 

Peer-to-peer Penycbaran yang dilakukan sccara Dobele et al, 2005 
transmisslon sukarela olch pengirim pesan. I 

Sumher : Dloleh darl berhagal sumber 

Litcratur scbelumnya yang telah membahas mengenai viral marketing 

mcngkatcgorikan viral marketing ke dalam 4 kelompok yang dilihat dari secara 

kontribusi empiris, pcnjelasannya akan terlihat dalam Tabel berikut: 

Tabel 2.5 

Bentuk Viral marketing 

N o  Kategori Penemuan 

1. Viral marketing Menginvestigasi variabel pemasaran yang 
comparisons didasarkan pada teknik pemasaran yang lain seperti 

iklan televisi. (Porter & Golan, 2006) 
2. Consumer-to­ Memeriksa isu khusus melalui konteks konsumen 

consumer viral seperti dampak dalam nilai konsumen dan loyalitas. 
marketing (Gruen et al, 2006) 

3. Studies of Mengeksplor ara transmisi secara spesifik seperti 
communication email (Phelps et al, 2004) dan termasuk studi 
media lapangan komunikasi (Welker, 2002) 

4. Viral marketing Research concerned with identifying positioning 
positioning characteristics of viral marketing and drawing 

conclusions (Dobele et al, 2005; Helm, 2000) 
I 

Sumber : Diolah dari berbagai sumber 

Penelitian ini tergolong dalam kategori viral marketing yang kedua yaitu 
viral marketing melalui konsumen ke konsumen, dimana dalam penelitian ini 
akan membahas lebih banyak mengenai respon konsumen dan juga sikap 
konsumen terhadap bentuk komunikasi yang baru ini. Berdasarkan data yang di 
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I h perlu diakui bahwa terdapat keterbatasan penelitian yang telah membahas pero e , 
berkenaan dengan persepsi konsumen akan viral marketing dan juga kaitannya 

dengan pembentukan citra. 

2.1.3.4. Viral Marketing melalui Social Media 

Menurut Mangold dan Faulds (2009) media sosial meliputi online, word­ 

of-mouth forum tennasuk biogs, diskusi yang disponsori perusahaan dan rang 

chatting, email konsumen ke konsumen, produk konsumen dan pelayananan 

rating website dan forum diskusi di internet, moblogs (terdiri dari situs digital 

audio, gambar, film, clan foto), dan website jaringan sosial. 

Media sosial menunjukan bahwa media dapat menyatukan dua fungsi 
promosi yang berkaitan, yaitu: 

1 .  Media sosial memungkinkan perusahaan untuk berbicara dengan 

konsumennya melalui platform seperti blogs, facebook dan group 

Myspace. 

2. Promosi yang berkaitan dengan peran media sosial yang unik yaitu 
konsumen dapat mempergunakannya sebagai media komunikasi satu sama 
lainnya. Gillin (2007) kebijaksanaan dari komunikasi secara konvensional 
yaitu seorang yan mengalami ketidakpuasan lalu berbicara dengan 10 
orang lainnya. Tetapi melalui media sosial konsumen memiliki alat atau 
saran untuk dapat berbicara langsung dengan IO juta konsumen virtual 
sepanjang malam. Konsumen dapat menceritakan kembali pengalaman 
yang dirasakannya dan secara langsung orang lain dapat membaca dan 
merulis tulisannya. Setelah itu, terjadilah pemasaran secara "viral ketika 
telah diberi komentar dari ribuan blogger dan website. 

Media sosial merupakan elemen hybrid dari baruran promosi karena 
mengkombinasikan karakteristik dari alat IMC tradisional (perusahaan 
berhubungan dengan konsumen) dengan memperbesar format word-of-mouth 

(konsumen berbicara pada konsumen lainnya) dimana bagian pemasaran tidak 
mengontrol konten isi dan juga frekuensi dari berbagai macam informasi 
(Mangold dan Faulds, 2009). 
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c. Values/ethics (nilai-nilai/ etika) 

Nilai-nilai atau etika perusahaan mempengaruhi reputasi perusahann itu 

sendiri. Nilai-nilai yang dianut oleh sebuah perusahaan adalah apa yang 

menjadi standar atau patokan yaitu dari budaya perusahaan. 

d. Corporate identity (identitas perusahaan) 

Identitas direalisasikan dalam nama, simbol, logo, warna dan ritual (upacara­ 

upacara) untuk memunculkan perusahaan, merek, dan kepentingan 

perusahaan, sehingga pcngenalan konsumen akan produk perusahaan maupun 

perusahaan itu sendiri dapat terbentuk dengan cepat. Olch karena itulah nama, 

simbol, slogan ataupun logo perusahaan harus mendapat perhatian schinggi 

dapat mewakili perusahaan dan produknya dengan tepat serta mudah dikcnali 

oleh pasar snsaran. 

Berdasarkan pertimbangan yang mempengaruhi corporate image 

indikasinya dapat diperoleh dari berbagai umpan balik seperti keluhan, liputan 

media yang bernada merendahkan, laporan tenaga penjualan, lambatnya 

pemesanan ulang dan berbagai gcjala lainnya. Suatu penclitian pendapat dan studi 

mengenai image yang juga diperlukan, dari hasil-hasil masukan itulah dapat 

dirumuskan program-program kegiatan untuk rnembentuk dan mcngembangkan 

citra sehingga menjadi kuat. 

2.1.4.3. Manfaat Corporate Image 

Terbentuknya corporate image yang baik sangat berguna bagi perusahaan, 

seperti yang dikemukakan oleh Siswanto Sutojo (2004:3) manfaat corporate 

image yang baik meliputi: 

l .  Menciptakan kemampuan bersaing yang mantap dalam jangka 

menengah dan panjang 

2. Menjadi perisai bagi perusahaan selama pcrusahaan berada pada masa 

krisis 

3. Menjadi daya tarik bagi konsumen terhadap perusahaan 

4. Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 

5. Penghematan biaya operasional 
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2.1.4.4. Strntepl Dar Membentnuk Corporate Image 

Perscpsi konsmen mcngcnni image terbcntuk padn awal, untul 
membentuk corporate image yang bnik dibutuhknn stratcgi dasar yang digunakan 
untnk membcntuk image yang baik. Siswnnto Sutojo (2004:33) mengcmukaka 
stmtegi-strtegi terscbut tcrdiri dari: 
[ .  Menentuknn kclompok snsnran 

Dengan mcnentuknn kclompok snsnran manjcmen perusahaan dapa 

menyusun program corporate image sccnra lcbih tcrarah. Sclain itu 
pcrusahaan juga dapat bcrkomunikasi dcngan kclompok sasaran terscbut 
secnra lcbih cfcktif. Perusahaan dapat mcmbagi kclompok sasaran utam1a 
mcnjadi bcbcrapa scgmen. Salah satu cara segmentasi pasar yang dapat 
dilakukan olch pcrusahaan adalah mcmbagi kelompok sasaran menjadi dua 
semen, yaitu: 

a. Kosumen akhir produk yang mercka pasarkan (consumers market) 

Pembaginan consumers market dapat didasarkan pada: 

I) Faktor geografis 
2) Faktor demografis 
3) Faktor psikografis 

b. Pembcli Institusional (Institutional buyer) 
Institutional buyer didasarkan pada kritcria: 
I) Faktor demografis 
2) Pertimbangan faktor operasional 
3) Nilai pesanan 

2. Memperhatikan faktor penunjang keberhasilan 

Terdapat lima faktor yang memiliki pengaruh besar pada keberhasilan scbuah 

hotel, yaitu: 

a. Corporate image dibangun berdasarkan orientasi terhadap manfaat yang 

dibutuhkan dan diinginkan kelompok sasaran 

b. Corporate image memberikan manfaat yang cukup realistis 

c. Corporate image yang ditonjolkan sesuai dengan kemampuan perusahaan 

d. Corporate image yang ditonjolkan mudah dimengerti kelompok sasaran 
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: · l k  kan sarana, bukan merupakan e. Corporate image yang ditonjol an merupa 
tujuan usaha 

3 .  Koordinasi dari dalam perusahaan 
Untuk menjamin tercapainya hasil yang optimal maka seluruh bagian 
perusahaan yang ikut bertanggung jawab terhadap keberhasilan corporate 

image hendaknya diminta mengajukan pendapat mengenai manfaat-manfaat 
yang dapat dijanjikan kepada kelompok sasaran. Semua pendapat disaring 
sesuai dengan kemampuan teknis dan finansial perusahaan. 

4. Merger dan franchising sebagai sarana penunjang pembangunan corporate 
image 

Perusahaan dapat meningkatkan corporate image sekaligus mengembangkan 
usaha bisnisnya dengan jalan bergabung atau mengambil alih kcpemilikan 
perusahaan nasional atau asing yang mempunyai image yang baik di kalangan 
kelompok sasaran. Cara kedua untuk meningkatkan corporate image yaitu 
dengan mengadakan usaba bisnisnya dengan mengadakan perjanjian 
franchising dengan franchisor terkemuka. Perjanjian franchising merupakan 
sebuah perjanjian yang dilakukan oleh sebuah perusahaan nasional atau 
internasional terkemuka, dengan memberi hak penggunaan paten mereka 
kepada perusahaan lain. 

2.1.4.5. Mengkomunikasikan Corporate Image 

Upaya untuk mengkomunikasikan corporate image berhasil seperti yang 
dikehendaki, maka hendaknya dilakukan secara bertahap seperti yang dinyatakan 
oleh Siswanto Sutojo (2004:54), yaitu: 
1 .  Pembentukan persepsi segmen sasaran 
2. Memelihara persepsi 
3. Merubah persepsi segmen sasaran yang kurang menguntungkan 

2.1.6 Kerangka Pemikiran 

Perkembangan industri perbankan di Indonesia begitu dinamis sehingga 
menyebabkan terjadinya kompetisi yang sangat ketat di el 

1 se or perbankan di 
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Indonesia, Kcscluruhn industri pcrbanknn mcnurut Bank Indonesia terscbut 
terbagi kcdnlam dun sistcm yuitu porbunknn konvensional dan perbankan syariah. 

Persninnn dalum industri pcrbanknn diuji kctika tcrjadi krisis ckonomi 
global bcrdarpak krisis yang mcnkibatknn kchancuran sistcm kcuangan dunia 

dan perbauknn syarinh terbukti mampu menunjukkan keunggulannya yaiu 

mampu bcrtnhan dari krisis dibandinpknn perbankan konvcnsional. 
Total asct industri pcrbankan syariah di Indonesia berkembang sccara 

impresif yaitu tclah mcningkat scbesar hingga 30 kali lipat pada Scptember 2009. 

Namun kccepatnn pcrtumbuhan nset yang cukup impresif, tidak didukung olch 

penguasaan pangsa pasr. Pertumbuhan kinerja tidak bcrjalan sccara optimal 

dibandingkan dengan pasar potcnsial yang ada dikarenakan pangsa pasar 

perbankan syariah hanya scbesar 2,2 % terhadap total pangsa pasar berbankan 

nasional (Riset Bank Indonesia, Juni 2009). Hal ini bcrbanding terbalik dengan 

pasar potensialnya yaitu Indonesia yang memiliki populasi penduduk muslim 

terbesar di dunia. 

Salah satu upaya yang dapat dilakukan olch industri perbankan syariah 

untuk dapat meningkatkan pertumbuhan pasarnya yaitu dengan menggunakan 

strategi bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran menurut Kotler 

dan Ketler (2007:23) adalah sepcrangkat alat pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk mengcjar tujuan pemasarannya. Bauran pemasaran ini terdiri 

dari product, price, place, dan promotion. Sukses tidaknya strategi bauran 

pemasaran tcrsebut tergantung kepada rcspon dari konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Berbeda dengan Buchari Alma, Zeithaml dan Bitner (dalam Ratih Hurriyati, 

2005: 48) mengemukakan untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang 

diperluas dengan pcnambahan unsur bauran pemasaran non-tradisional, yaitu 

people (orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga 

menjadi tujuh unsur (7P). Masing-masing dari tujuh unsur bauran pemasaran 

tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai 

suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya. 

Sebagian besar dari tingkat kcberhasilan perusahaan dalam melakukan 

pemasaran adalah bagaimana perusahaan tersebut mampu menarik perhatian 
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o n m w n  dennn mwmtwiln l n f o m i  ynnp lengknp mengcnni produk yan 

dltawtknn n a t  k o n w n  lnpnt memenuhi kebutnhnn dnn keinginannya demi 
tennpalnyn kepinnn l o u n e n ,  Dalm hnl ini persnhnnn dnpnt membcrinn 

l n f ouni terobt melalul nlat komunlknl pwmnnrnn (bnurnn komunikasi). 

Sepwrtl yang dinyntnknn wbelumnyn, cmakin banynk sumbcr dialokasiknn 
dat l  bentuk k o m m l k n l  m u n  t indlnl onnl ke dnlnm bcntuk komuniknsi baru. 
Aloknsi inl k o m n i k n i  nnpntnu ndnlah s p n t  berhubungnn dcngan kinerja dan 
mcrpaknn bginn utnmn dari Burnt  Komunikni Pcmnsaran Tcrpadu (Holm, 

2006). Bentuk b a t  komunikni terdiri dnri k ornikas i  mclalui pendckatan 

classie tools yang terdiri dari Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, 

Public Relation, Event and Sponsorship dan Direct Merketing dan dalam 

pendckntnn new tools, bentuk bnuran komniknsi pcmasran tcrbaru terdapat 

penambahn medin internet schagni baginn pendckatan komunikasi. Dalam 

penelitian ini, aknn diukur dampak dari komunikasi dengan mcnggunakan Viral 

Marketing. Viral Marketing adalah konsumcn-kc-konsumen taktik pcmasaran 

yang mcnggunnknn internet untuk mcndorong individu untuk mcnyampaikan 

pesan pcmasnran kepada orang lain (Wilson, 2000). 

Kekuatnn viral marketing diantaranya audience reach yaitu terdapat 

kemumpuan untuk mengakses pada audience yang berbcda melalui kontak sosial 

atau disebut (Helm, 2000), Difussion of Speed yaitu mcnjangkau audience dalam 

jangka waktu yang cepat (Kaikati & Kaikati, 2004) atau penycbaran pesan secara 

padat dengan penycbarn yang cepat dan bersifat cksponensial (Helm, 2000; 

Welker, 2002) dan terakhir adalah Peer-to-peer transmission atau Penyebaran 

pesan yang dilakukan sccara sukarela olch pengirimnya (Dobele et al, 2005). 

Bentuk komunikasi pemasaran melalui viral marketing diarahkan pada 

pengkomunikasian pesan sccara efcktif sehingga dapat membangun awareness 

masyararakat akan perbankan syariah. Melalui media komunikasi, memberikan 

kemungkinan bagi perusahaan untuk menciptakan kesadaran, menyediakan 

informasi, mempengaruhi sikap scseorang. Menurut Belch (2009) setidaknya 

tcrdnpat 5 tujunn komunikasi pemasaran yang ditakukan melalui media internet, 

diantaranya adalah : menciptakan awareness (kesadaran), menumbuhkan minat 
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.. :. d a n  menciptakan merck 
atau kesukaan, diseminasi informasi, menciptakan image 1 

yang kuat. 
i dalah corporate image Harrison (1995:71) mcngemukakan bahwa image a 

perusahaan terdiri dari cmpat clemen yang saling berhubungan yaitu diantaranY· 
1 .  Pesonality (kcpribadian) 

· ik isahaan yang Kepribadian perusahaan adalah keseluruhan karakteristi peru 
dipahami olch lingkungan di luar perusahaan, misalnya seperti perusahaan 

· d l in gkun g an  dan yang dapat dipercaya, perusahaan yang peduli p a d a  Ing I 

keselamatan, dan lain-lain. 
2. Reputation (reputasi) 

Reputasi perusahaan adalah apa yang orang yakini tentang perusahaan yang 
didasarkan pada pengalaman pribadi atau pengalaman orang lain atas produk 
atau jasa perusahaan. 

3. Values/ ethics (nilai-nilai/ etika) 
Nilai-nilai atau etika perusahaan mempengaruhi reputasi perusahaan itu 
sendiri. Nilai-nilai yang dianut oleh sebuah perusahaan adalah apa yang 
menjadi standar atau patokan yaitu dari budaya perusahaan. 

4. Corporate identity (identitas perusahaan) 
Identitas direalisasikan dalam nama, simbol, logo, wama dan ritual (upacara­ 

upacara) untuk memunculkan perusahaan, merek, dan kepentingan 

perusahaan, schingga pengenalan konsumen akan produk perusahaan maupun 
perusahaan itu sendiri dapat terbentuk dengan cepat. Oleh karena itulah nama, 

simbol, slogan ataupun logo perusahaan harus mendapat perhatian sehingga 

dapat mewakili perusahaan dan produknya dengan tepat serta mudah dikenali 

oleh pasar sasaran. 
Berdasarkan uraian yang telah di sampaikan di atas, selanjutnya kerangka 

pemikiran tersebut dijabarkan dalam bentuk gambar kerangka pemikiran yang 

dijelaskan pada Gambar 2.1 .  
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AB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Metode Penelitian 

3.1.1. Jenis Penelitian 

Berdasarkan tingkat kejclasan dan kcdalaman, penclitian ini dikategorian 

deskrl.pt"1f dan vcrifikntif. Menurut William G. Zikmund 
scbagai penclitian 
(2003:51): . .  

"Descriptive research is research designed to describe characteristics of a 
population or phenomenon." 
Pendapat lainnya diungkapkan oleh David A. Aaker et. al. (2004:755) 

sebagai berikut: 
Descriptive research is research that usually is designed to provide a 
summary of some aspects of the environment when the hypotheses are 
tentative and speculative in nature. 

Pendapat yang lebihjelas disampaikan oleh Asep Hermawan (2006:82): 

Penelitian deskriptif dilakukan untuk menjelaskan karakteristik berbagai 
variabel penelitian dalam situasi tertentu. Penelitian ini dapat pula disebut 
sebagai penelitian yang menjelaskan fenomena apa adanya. Tujuan dari 
penelitian ini adalah menyajikan suatu profil atau menjelaskan aspek­ 
aspek relevan dengan suatu fenomena yang diteliti dari perspektif 
individual organisasi, industri, dan aspek lainnya. 

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, maka penelitian deskriptif adalah 
penelitian yang dirancang untuk mendeskripsikan karakteristik dari sebuah 
populasi atau fenomena apa adanya. Melalui jenis penelitian deskriptif, 
selanjutnya secara terperinci dapat dianalisis sebagai berikut: 

I)  Tanggapan blogger terhadap viral marketing dari iB Blogger 
competition event di kanal kompasiana melalui k , 

1 pe n gul .u ran  audience reach 
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2) 'Ian»pan hloer w r a p  url 'astir effect a e r 4  
ru sh p ee'u e tt 

W o e. r  o p t i t o  di l nnns 

dlfuton of peed 
4 ..  .¢  j  

4 . 4 .,  J  t s,  +ffezt it# ? 3) 'Tnypn hoper tr.tong uw morn wt4. ' 

, 4 t ,  [ ,  j;  ¢  f l u  y ; p u t  peer » l o t r  o p t i t i  i  nl r . i t  r t 4 .  t!  '  

peer tranmtslon 

3.1.2 Metode Penelitlan 

Bcrdaarkn jenis prnrlitian drkritif dn ueifiif, r 'e  rrtrr, 

pcnclitian yan diunakan adalah mrtrdr. urur; M en n  rrrwn 'Wine 

(2005:22) 

"Survci mcrpakn trni rit di ran inf«res.i d i k r n p n  re.lalt 

pcnpunaan kueioner." 

David A.  Aarr et. a l .  (2/4:7) w:pun)e. 

A method of data collection, such a a telephone or personal interuen, d 

mail survey, or any combination there of." 

Penelitian ini dilakukan dalamn jan}a waktu 3 hln, ytu artra hula 

Oktober 2009 - Dember 2009), maka mrtudr. prnr'en7n y dirrz 

adalah cross-sectional. Mcnurut Azp Herrnzwan (2//6.4), "erelrtian cro. 

sectional swrinkali dizbut prnelitian zali  hidik (one nup:hot), reran 

penelitian yang prnumpulan datan ya dilakukan pada atu titi wtu turtznt." 

3.2. Operasionalisasi Variabel 

Penelitian ini mcliputi dua variabel inti, yaitu variabcl brha dn variabcl 

terikat. Mcnurut Azep Hermawan (2006:53), yang dimaksud denan variabcl 

bcbas dan variabcl terikat yaitu: 

Variabcl bcbas (independen variable/predictor variable) merupakan 
variabel yang mempcnaruhi variabcl terikat swcara poitif maupun 
neatif. Variabcl terikat (dependent variable/predictor variable) 
mcrupakan variabel yan dipenaruhi oleh variabrl beha. 

Univoritas Indonesia 



2) 'Tungpupan blager tcrhndnp viral murkctln effect dmr l  vent il 
logger competition di annal kompalunn mclnlul pr.nyukurnn 

dlfusslon of speed 

3) Tnnppnpan blogger t c rhdap  viral m r k c t i n  effect dnrl event i 

Blogcr competition di knnnl kompalnnn mclnlui pcnpukurnn peer to­ 

peer transmission 

3.1.2 Metode Penelitlnn 

Berdasnrkan jenis pcnclitinn dcskriptif dun verifiktif, makn metodc 

pcnclitian yang dipunakan adalah mctodc survcy. Mcnrt Dcrmawnn Wibiwso 

(2005:22): 

"Survei mcrupakan tcknik risct di mana informasi d i k u p u l k n n  mclalui 
pcnggunaan kucsioncr." 

David A. Aaker ct. al. (2004:755) bcrpcndapat: 

A method of data collection, such as a telephone or personal interview, a 

mail survey, or any combination there of. 

Penelitian ini dilakukan dalam janka waktu 3 bulan, yaitu antara hular 

Oktober 2009 - Desember 2009, maka mctode pcncmbanan yan, dipwrunaka 

adalah cross-sectional. Menurut A:cp Hcrmawan (200)6:45), "Penelitian cro 

sectional seringkali discbut penelitian sckali bidik (one snapshot), mcrupakan 

penelitian yang pengumpulan datanya dilakukan pada suatu titik waktu tcrtcntu." 

3.2. Operasionalisasi Variabel 

Penelitian ini meliputi dua variabel inti, yaitu variabcl bcbas dan variabcl 

terikat. Menurut Asep Hermawan (2006:53), yang dimaksud dcnan variabcl 

bebas dan variabel terikat yaitu: 

Variabel bebas (independen variable/predictor variable) mcrupakan 
variabel yang mempengaruhi variabel terikat swcara poitif maupun 
negatif. Variabel terikat (dependent variable/predictor variable) 
merupakan variabel yang dipenparuhi oleh variabcl bcba. 
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J 1  

Variabel bcbas dan variabel tcriknt yang ditcliti sclanjutnya dijclaskan scbagl 

berikut: 

1 .  Variabcl dimcnsi viral marketing yang ditelit i meliputi: Audience Reach 
(X), Difussion of speed (X) dan Peer-to-peer transmission (X). Variabcl­ 
variabel tcrscbut mcrupakan variabcl bcbas. 

2. Variabcl keputusan mcnggunakan discbut scbagai variabcl terikat (Y) yang 

mcliputi: Personality, Reputation, Value/ benefit, Identity. 

Pcnjabaran opcrasionalisasi dari variabcl-variabcl yang ditcliti dapat dilihat 

pada Tabcl 3 . 1  di bawah ini. 

Tabel 3.1 
Operaslonnllsasi Variabel 

Varinbel/ 
No. 

Sub 
Konsep Indikator Uuran Skala 

variabel 
Item 

I 2 3 4 5 6 

Viral Suatu tcknik Interval 

Marketing pemasaran 
dengan 
memanfaatkan 
jcjaring sosial 
untuk mencapai 
suatu tujuan 
pcmasaran 
tertcntu yang 
dilakukan melalui 
proses berantai 
memperbanyak 
diri. (Woerndl et 
al, 2008). 
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Lanjutan Tabel 3.1 
Operasionalisasi Variabel 

38 

No. 
Variabel/ 

Konsep Indikntor Ukurnn Sknl 
Sub Item 

variabel 
6 

1 2 3 4 5 

Audience Reach • Menycbarlu­ • Tingkat Interval x . 1 . 1  

askan artikcl Frckuensi 
Akscsibilitas di tulis di menyebarluas 
terhadap audience social kan artikel 
yang berbeda network ditulis 
melalui social Menyebarlu­ Tingkat x . 1 .2  
contact. askan artikel Frekuensi 
(Helm, 2002) yang dibaca menyebarluas 

di social kan artikel 
network dibaca 
Menyebarlu­ Tingkat 

x . 1 .3  
askan artikel Frekuensi 
di tulis di menyebarluas 
komunitas kan artikel di 
blog lain tuli di 
Menyebarlu­ komunitas 
askan artikel blog lain x . 1 .4  
dibaca di Tingkat 
komunitas Frckuensi 
blog lain menyebarluas 

kan artikel 
dibaca di 
komunitas 
blog lain 

Membaca 
artikel 
terbaru 

Jangkauan Mengetahui 
terhadap audience isu atau 
dalam jangka topik terbaru 
waktu yang relatif Me-repost 
singkat dan tutisan 
bersi fat sendiri di 
eksponensial blog 

• Me-repost 
(Helm 2000 dan tulisan 
Welker 2002) dibaca di 

blog pribadi 

Tingkat 
Membaca 
artikel terbaru 
Tingkat 
Mengetahui 
isu atau topik 
terbaru 
Tingkat 
Me-repost 
tulisan sendiri 
di blog 
Tingkat 
Me-repost 
tulisan dibaca 
di blog 
pribadi 

Interval x.2.1 

x.2.2 

x.2.3 

x.2.4 

Difussion of 
Speed 
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Lanjutan Tabel 3.1 
Operasionalisasi Variabel 

Varlabel/ Konsep 
Sub 
varlabel 

1 ? 

Indikator 

3 

UUkuran 

4 

Skala 

5 

No. 

Item 

6 

Peer-to-peer 
transmission 

Proses transmisi 
atau penyebaran 
secara sukarela 
oleh pengirim 
pesan. 

(Dobele et all, 
2005) 

Memberikan Tingkat Interval 
komentar frekuensi 
pada orang memberikan 
lain komentar 
Tulisan di pada orang 
komentari Jain 
orang lain Tingkat 

• Menceritakan frekuensi 
kembali tulisan di 
artikel komentari 
Merekomen- orang lain 
dasikan iB F Tingkat 
Blogger frekuensi 
beriktunya menceritakan 

kembali 
artikel 
Tingkat 
frekuensi 
merekomen­ 
dasikan iB 
Blogger 
beriktunya 

x.3. 1 .  

x.3.2 

x.3.3 

x.3.4. 

Corporate Citra merupakan Pandangan Tingkat Interval Image seperangkat konsumen pandangan keyakinan, ide terhadap mutu konsumen dan kesan yang dari citra terhadap mutu dimiliki oleh perusahaan dari citra seseorang yang ada perusahaan terhadap suatu 
yang ada objek. (Kotler & 

Amstrong, 
2006:299) 

Personality iB Berbeda • Tingkat Interval y.1 dengan bank kepercayaan Keseluruhan konvensi­ responden karakteristik onal terhadap iB peusahaan/ 
berbeda industry yang 
dengan bank dipahami oleh 
konvensional lingkungan di luar 

perusahaan. 
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4, laplal dan 'ltu lenelltlan 

l ' opulal nlalnhi wilynh gruernlinnl ynn t e n d i r i  ntns ohjck YR 

wtpunynl kqtnlltn dan ktnktcrltlk tertntnt yang dlttnpknn olch pcncliti untuk 
lplalatd dan k w m d l a n  d i t m l k  knlmpulnn ('uglyono, 2006:72). David A.  Aakcr 
wt, nl, (004;761)  memborlknn doflnlnl mcnpcnnl populnnnl ynltu scrankainn dari 

k · cm ob]wk ynu dltotnpknn p d n  bbrapn rnnpknlnn umum dari knraktcristi  
lwngnn pautn dalam pnlltlan m n l n h  pwmnnrnn, P o p l n i  dalam pcnclitian ini 
ndalah wbauyak 26 1cponden, 

Kuwloner yang dlcbnrknn uutuk pcnclitian ini ndalah scbanyak jumlal 
popull (0 kucloner) ynng dicbnrknn mclnlui email (email blast) kcpada 
wlrh pnertn Il Ilayer Competitlon event. Dari 320 kucsioncer yang 

dlcburknn ntuk pcnclitinn ini, hnnya 200 yang kcmbali. Jadi, kucsioncr yang 

dlnnnliis untuk penclitinn ini hanyu rckitar 62,5% dari kcscluruhan kuesioncer 

yang dicbntkan, Adapun jnngkn wnktu pcngisinn kucsloner ditcntukan mulai dari 

tnupgnl I 5  November 2009 hinppa I 0  Dcscmbcr 2009. 

3,5, Fenpu]lnn Validitns dnn Reliabilitns 

Datn mcmpunyai kcduduknn yang sangat pcnting dalam suatu penclitian 

karcna mcngpnmbarknn varinbcl yang ditcliti dan bcrfungsi sebagai pembentuk 

hipotcl. Olch karcna itu, pcrlu dilakukan pcngujian data untuk mendapatkan 

mutu yany baik.  Icnar-tidaknya data tcrgantung dari instrumen pengumpulan 

dntn. Scdanpknn instrumcn yang baik harus mcmenuhi dua persyaratan yaitu 

validitas dan reliabilitas. Uji validitas dan rclinbilitas pada penelitian ini 

d i l n k s a k n n  dcngan mcnggunakan alat bantu software komputer program SPSS 

(Statistical Product for Service Solutions) 18 .0 

3.5.1 lasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian 

Mcnurt William G. Zikmund (2003:331), validitas adalah: "The ability of 

a scale to measure what was intended to be measured." (Artinya: Kemampuan 

suatu skala untuk mengukur sesuatu yang diniatkan untuk diukur.). Pendapat 

crupa disampaikan olch David A Aaker (2004:762), "Validity is the ability of a 

measurenment instrument to measure what it is supposed to measure." (Artinya: 

Univorsltas Indonesia 



l 

Validitas udalah lcmampuan uutn i n h u m e n  pun nil sue+u+ +t i  4 A  

scharusnyu diukur). 

Pendapat lebih jelus diunkpkn oleh Ase-p l ien vs tint i l l )  

"Validitus data mcnpulean uuhu pw@ts pnb 4e +, 

wawancara dalam survuj utau @hue.yvusi dilauun den»n aw»a u to­ 
dari bias." Berdusarkun pendapat pun h l i  troll, d e )  new 
bahwa validitas mcrupukn ktmumpuun ult ans unnle menu)a 24 4  

benar (bcbas dari bias). 

Instrumen yang suhih m e m i l i i  vu l i d i t u  yany n u  Ante uuw hi 

instrumen yang valid hurus dipcrhutkan Junky h r  July uh dale nu-np++ 

instrumen, yaitu memecal vriabel mcnjudi sul vurahel dan m t ,  swud 

memasukannya ke dalam butir-butir per tanyn. hphl an w4we 

dilakukan, maka dapat diktakan buhrvwu i nstmun en tu.rs.hut uaul vhf 

yang logis. Dikatakan logis karcn validi t u rs ini  diperoteh deny sun used how 

hati melalui car-cara yang benar schin menrut Joi kn d v i  sen 

tingkat validitas yang dikehcndaki. 

Peneliti juga perlu mnenuji val idi tas instrumen yn swfal diseu 

melalui pengalaman. Dcngaun mcngujinya melului p e n » l n  mud no tr 

diketahui tingkat validitas empiris atau val iditas bcrdasark prnylanan. Antu'e 

menguji validitas dapat menggunakn product moment tau person (learson' 

Product Moment Coeffisient of Correlation), yitu: 

r = n(x9)-(9)0) 

( 3 1 )  

keterangan: 

' = koefisien korelasi antara variabcl bchas dan variabel turikt, 
dua ariabel yang dikorclasikan 

X = skor untuk pernyatann yang dipi l ih 
Y = skor total 
n =jumlah responden 

Unlvornlta Indonesla 



Besarnya kocfisien korelasi diintrcpretasiknn scbapai bcrikut: 

Tabe! 3.4 
Koeflslen Korelasl 

Besarnya Nilal 
Interpretnsl 

Antara 0,800 sampai dengan I,00 Tinggi 

Antara 0,600 sampai dengnn 0,800 Cukup 

Antara 0,400 sampai dengan 0,600 Agak rendah 

Antara 0,200 sampai dengan 0,400 Rendah 

Antara 0,000 sampai dengan 0,200 Sangat rendah 

Sumber: Arikunto (2004:245) 

Teknik perhitungan yang digunakan untuk menganalisa validitas tes ini 

adalah teknik korelasional biasa, yakni korelasi antara skor-skor tes yang 

divalidasikan dengan skor-skor tes tolak ukurnya dari peserta yang sama. 

Selanj utnya perlu diuji apakah koefisien validitas tersebut signifikan pada taraf 

signifikan tertentu, artinya adanya koefisien validitas terscbut bukan karena faktor 

kebetulan, diuji dengan rumus statistik t sebagai berikut: 

(Arikunto, 2004:157) ( 3. 2 )  

Keputusan pengujian validitas menggunakan taraf signifikansi dcngan 

kriteria sebagai berikut: 

1 .  Nilai t dibandingkan dengan harga tasat dengan dk = n-2 dan taraf signifikasi 

a=0,05 .  

2. Jika tag? lase maka soal tersebut valid. 

3. Jika tag - tase maka soal tersebut tidak valid. 

4 H e 1 4  t.. 



4. ; k 30 kn s u s  dcngan tingknt Berdasarkan jumlah angkct yang diuji scbanyak .a s "  

2  (30 2•28) mnkn didnp.-it signifikansi 5% dan derajat kebebasan (dk) n-. • '' 

nilai raa scbcsar 0,374. 

ik  
Berikut ini adalah hasil pengujian validitas yang dilakukan dcngan t ck n  

korelasi Product Moment : 

Tabel 3.5 
Hasil Pengujlan Validitas 

Item Mt Itel Ket. 

Audience Reach (XI) 

I 0,580 0,374 Valid 

2 0,417 0.374 Valid 

3 0,503 0,374 Valid 

4 0,644 0,374 Valid 

Difussion of Speed (X2) 

5 0,597 0,374 Valid 

6 0,725 0,374 Valid 

7 0,748 0,374 Valid 

8 0,732 0,374 Valid 

Peer-to-peer transmission (X3) 

9 0,731 0,374 Valid 
1 0  0,605 0,374 Valid 
1 1  0,578 0,374 Valid 
12 0,598 0,374 Valid 

Image (Y 

1 3 .  0,832 0,374 Valid 
14 0,739 0,374 Valid 
15 .  0,663 0,374 Valid 
16. 0,435 0,374 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

3.5.2. Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian disamping harus valid, juga harus dapat dipercaya 

(reliabel). Oleh karena itu digunakan uji reliabilitas yang gunanya untuk 

mengetahui ketepatan nilai kuesioner, artinya instrumen penelitian bila diujikan 

pada kelompok yang sama walaupun pada waktu yang berbeda hasilnya akan 

sama. 
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: ·i k  yang paling umum 
Kocfisicn Alpha Cronbach (Ca) mcrupakan statist ;, jmcn 

:, penclitin. Suatu instr digunakan untuk menguji rcliabilitas suatu instrumcn ;, 1 ha  
i :,  adai jikn koefisicn al p  penelitian diindikasikan memiliki tingkat reliabilitas mcmt .t 

· An de rs o n,  Tatham & Black, 
Cronbach lebih besar atau sama dengan 0,70 (lair, n cr  '  

2006:88). 

z, 
St 

(RIduwn, 2006:126) 

Keterangan: 

t =reliabilitas instrumen 
k = jumlah item pemyataan, 

) S t  =jumlah variansi setiap item pernyataan, 

S, =variansi skor total 

Rumus variansnya adalah: 

( 3. 3 )  

( 3 . 4 )  

(Riduwan, 2006: 126) 

Keterangan: 

= varians 
= jumlah skor item 

= jumlah skor item dikuadratkan 

N = jumlah responden 

Berikut adalah keputusan pengujian reliabilitas instrumen: 

or Jika nine> Tata, maka instrumen dikatakan reliabel. 

ar Jika ntang < Taset, maka instrumen dikatakan tidak reliabel. 

Koefisien Cronbach Alpha (Ca) merupakan statistik yang paling umum 

digunakan untuk menguji reliabilitas suatu instrumen penelitian. Suatu instrumen 

penelitian diindikasikan memiliki tingkat reliabilitas memadai jika koefisien 

Universltas Indonesia 



0, 7 0  (Hair, Anderson, 
Alpha Cronbach lcbih besar atau sama dcngan '' j« d i  

it ·rtnyann yang mcnJ 
Tatham&Black, 1998:88). Perhitungan reabilitas item p° 

· r o ramn  SPSS 18.00 for 
instrumcn penelitian ini mcnggunakan bantuan dari p 8'  , , ,4%  

•  4 a b i l i t as  datanya disajikan pa 
windows. Untuk mcngctahui hasil pengujian rel i at  I1ta5 

Tabel 3.6. 
Tabel 3.6 

Hasil Pengu]inn Reliabilitns 

No Vnriabel Ca »w COatall Keternngan 

1. Audience Reach 0,724 0,374 Reliabcl 

2. Difussion of speed 0,855 0,374 Rcliabcl 

3. Peer-to-Peer 0,806 0,374 Reliabcl 

transmission 

4. Image 0, 702 0,374 Reliabel 

Sumber: Hsil Pengolahan Data 2009 

Pengujian reliabilitas instrumen dalam penelitian ini dilakukan terhadap 
30 responden dengan tingkat signifikansi 5% dan derajat kebcbasan (df) n-2 atau 

(30-2=28), maka diperoleh Ca masing-masing variabel > 0,70. Dengan demikian 

diketahui bahwa instrumen penelitian dapat dikatakan reliabel, karena hasil Ca 

hat lebih besar dari Ca asa (Ca a >  Ca asa ) .  Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner kapanpun dan dimanapun 

ditanyakan kepada responden akan membcrikan hasil ukur yang sama. 

3.6. Teknik Analisis Data 

Jenis data yang akan terkumpul dalam penelitian ini adalah data ordinal. 

Sejalan dengan tujuan penelitian ini, yaitu untuk mengetahui pengaruh antara 

Viral marketing terhadap image perbankan syariah data yang diperlukan adalah 

data interval maka data ordinal akan diubah dulu menjadi data interval dengan 

bantuan statistik yaitu dengan MSI (Method of succesive interval). 

Pengolahan data yang terkumpul dari hasil penycbaran angket 

dikelompokkan ke dalam tiga langkah, yaitu persiapan, tabulasi, dnn pcnerapan 
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mpu lknn  dan memeriksu 
data pad pcndckntnn penclitlan. Perslapan adalnh mcngun p! ,, ,  

oke dan memberikan nilal 
kcbennrnn cnrn pcnglsian, mclkuknn tubulasi hasil anpC 

dl•A4••plum. Datll hnnil tabutanl scsuai dcngan slstcm pcnilalan yang tclh I!ct 

kt ii dcngnn tujuan ditcrapkan pad pcndckntnn pcnelitlan yang d igunakan scsua 

penelitian. 
I, · ' i  adalah path Teknis annlisis data yang digunaknn dalam pcnclitian n 

:.  A te ·  le b i h  dari dua variabel, 
analysis (analisis jalur) karena pcnclitian inl mcnganal1sis  IC  

yaitu viral marketing (X) yang tcrdiri dari Audience reach (X1), diffusion of 
b · · be1 tcrikal speed (X2) dan peer-to-peer transmission (X3) dan image scb a ga r  var1a 

(Y) dimana setiap variabcl saling bcrpengaruh. Langkah-langkah dalam analisis 
data adalah scbagai bcrikut: 

3.6.1. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam pcnelitian ini menggunakan Structural 
Equation Modeling (SEM) atau Model Persamaan Struktural yaitu suatu teknik 

analisis dalam statistika yang dipakai untuk menguji serangkaian hubungan antara 

bcberapa Unobservable variabel yang terbentuk dari subvariabel (indikator) atau 

Observable variabel yang dianalisis mcnggunakan program LISREL versi 8.0 

(Sumacher, Lomax: 1996; Ferdinand:2000:45). Tujuan analisis ini adalah 

menerangkan hubungan seperangkat variabel dengan variabel lainnya. Dengan 
SEM dapat diketahui besarnya pengaruh masing-masing eksogen variable 
terhadap endogen variable. 

Langkah-langkah pengolahan dan analisis data d a l am  analisis S E M  adalah 

sebagai berikut: 

1) Model Struktural 

Di dalam Kerangka pemikiran didapatkan model dengan beberapa 

variabel laten yaitu Viral Marketing dan Image. Viral Marketing dibentuk dari sub 

variable Audience Reach, Difussion dan Pear to Pear sementara Image dibentuk 

oleh 4 indikator. Akan tetapi dimensi tersebut masih merupakan variable laten 

yang tidak dapat diukur secara langsung sehingga masih membutuhkan indikator 
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ntuk mengukurnya, dalam hal Ini digunakan second order confirmatory factor 

analysis. 

Dalam membuat diagram jalur, hubungan antara construct diwakili olch 

panah. Panah yang lurus menunjukkan hubungan kausal yang langsung dari satu 

construct ke construet yang lain. Panah dua arah antara construct menunjukkan 

hanya korelasi antnr construct. Construct dalam diagram jalur dibedakan atas dua 

yaitu Endogen dnn Eksogen. Eksogen juga diketahui scbagai variabel independen 

scdangkan Endogen adalah variabel dependen. Endogen construct dapat 

memprediksi cndogen construct lainnya. Viral Marketing adalah variabel 

indepcnden yang bcrpengaruh langsung terhadap Image scbagai variabel 

dependen. 

2) Membuat diagram jalur untuk menggambarkan hubungan kausal 

Setclah hubungan teoritis terbentuk, mctode lain yang dapat 

menggambarkan hubungan ini adalah melalui diagram jalur. 

Hipotesis yang duji scbagai bcrikut : 

Ho : [h i  = 0  

Statistik uji yang digunakan adalah: 

(3.6) 

Tolak Ho jika I hitung > 1tabel pada taraf signifikan a. 

3) Memilih tipe matriks input dan menentukan model yang 

diperkirakan. 

Model persamaan struktural umumnya menggunakan matriks kovarians 

dan matriks korelasi sebagai dasar analisis atau sebagai input datanya. 

Pengamatan individu dapat menjadi input dalam program tetapi pengamatan itu 

dikonversikan ke dalam satu atau dua tipe matriks sebelum estimasi. 
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4) Memeriksa hasil kecocokan model 

Tujuan SEM adalah untuk menguji apakah model yang diusulkan dalam 
diagram jalur (model teoritis) sesuai, cocok (fit) atau tidak dengan data. Evaluasi 
tcrhadap model tersebut dilakukan secama menyeluruh (overall test). Statistik 
Khi-Kuadrat dapat digunakan untuk menguji kesesuaian model secara inferensial 
dengan hipotesis. Jika Ho tidak ditolak pada taraf signifikan tertentu, maka dapat 
diambil kesimpulan bahwa model diterima. 

5) Spesifikasi model 

Tahapan ini dilakukan apabila pcngujian kecocokan menghasilkan model 

yang kurang cocok. Dalam kondisi ini peneliti membuat keputusan bagaimana 

menghapus, mcnambah atau memodifikasi jalur dalam model dan mengujinya 

kembali. 
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BAB IV 
OBJEK PENELITIAN 

4.1 .  Gambnran Umum I n d us te  p  
st r i  'erbanka S 

n yariah di Indonesia 
4 . 1 . 1 .  Pengertian Perbankan S .+ yarinh 

Bank syariah adalah bank 
yang dalam aktivitasn be i k  ghi dana maupun dalam rar ka 1ya, aik pen impunan n gk a  penyaluran d · · ananya memberikan dan mengenakan 

imbalan atas dasar prinsip syariah ( Re ;  odoni, 2006:31). Faktor yang paling 
mendasar yang membedakan perbank: .£, , 

an syariah dari perbankan konvensional 
adalah pelarangan dari diberlakukanr t · nya unga yang dalam syariah dianggap 
dengan riba, dalam bahasa arab ib: . •  ·  nb a  memiliki beberapa arti yaitu tambahan, 
meningkat, dan berkembang. Schingga dapat diartikan tambahan dalam transaksi 
pinjam-meminjam. Bahkan tambahan dalam transaksi jual beli yang dilakukan 
secara batil juga dapat dikatakan riba. 

4.1.2. Sejarah Perbankan Syariah 

Berkembangnya bank syariah di negara Islam memberi pengaruh pada 
Indonesia. Pada awal periode 1980-an, diskusi mengenai bank syariah sebagai 
pilar ekonomi Islam mulai dilakukan. Pendirian bank syariah yang dimulai pada 

tahun 1990 yang ditandai dengan diadakannya lokakarya mengenai bunga bank 
dan perbankan oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) pada tanggal 18  sampai 20 

Agustus pada tahun 1990 di Cisarua, Bogor, Jawab Barat. Hasil lokakarya 
tersebut menghasilkan kesimpulan yang kemudian dibahas lebih mendalam pada 
Musyawarah Nasional IV MUI pada tanggal 22 sampai 25 Agustus tahun 1990 di 

Jakarta. Musyawarah Nasional IV tersebut menghasilkan pembentukkan tim 
khusus yang ditujukan untuk membentuk perbankan syariah dengan tugas 
melakukan pendekatan dan konsultasi dengan semua pihak yang terkait dengan 

pendirian bank syariah. 
Hasil dari pembentukkan tim perbankan itu kemudian melahirkan 

d. · PT B k M alat Indonesia (BMI) pada tanggal 1 November tahun pen man . an uam 
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1 9 9 1 .  PT. Bank Mumalat I n d  :.  ,  Me '  n« to n e s i a  mulai bcroperasi sccara resmi pada I Ic 

1992, inilah bank syariah pert , . ·. ama yang beroperasi secara nasional di Indonesia. 
Beroperasinya perbank% ·a h  t  ,  ,  :,  d i t u r  '  an syarial di Indonesia tentu saja harus juga Ital 

dalam bidang hukum, schingga dapat mendukung pelaksanaan operasional 
perbankan syariah di Indonesia. Dalam bidang hukum perbankan, dengan 
pcrjuangan yang dilakukan oleh para cendikiawan muslim maka dibuatlah 
amandemen tcrhadap UU No.10 tahun 1992, yang mengakui perbankan syariah 
dengan operasionalnya yang menggunakan prinsip syariah atau lebih dikenal 
dengan bagi hasil. 

Pada tahun 1998 lahirlah UU yang mengatur lebih rinci mengenai 
pcrbankan syariah yaitu UU No. 7 tahun 1998. lcbih Ian jut lagi pengaturan 

mengenai pengembangan UU ini juga mengatur mengenai perbankan 

konvensional untuk membuka unit usaha syariah ataupun mengubah secara 

keseluruhan sccara syariah. 

Hingga tahun September tahun 2009 terdapat lima institusi bank umum 

syariah di Indonesia diantaranya adalah Bank Muammalat Indonesia, Bank 

Syariah Mandiri, Bank Syariah Mega Indonesia, Bank Rakyat Indonesia Syariah 

dan Bank. Selain itu terdapat 24 Bank konvensional yang telah melakukan 

kegiatan perbankan syariah berdasarkan prinsip syariah, melalui pembukaan 

kantor-kantor cabang syariah (Unit Usaha Syariah) yaitu diantaranya : Unit usaha 

Syariah (UUS) Bank Negara Indonesia, UUS Bank Danamon, UUS Bank 

Pennata, UUS Bank Bank International Indonesia dan lain-lain. 

4.1.3. Perbedaan Bank Islam dan Bank Konvensional 

Sistem perbankan syariah memiliki perbedaan yang cukup terlihat dengan 

sistem perbankan konvensional. Di dalam perbankan konvensional terdapat 

kegiatan-kegiatan yang dilarang oleh syariat Islam, seperti menerima dan 

membayar bunga (riba), membiayai kegiatan produksi dan perdagangan barang­ 

barang yang diharamkan seperti minuman keras (haram), kegiatan yang sangat 

dekat dengan gambling (maisir) untuk transaksi-transaksi tertentu dalam foreign 

exchange dealing, serta highly and intended speculative transaction (gharar) 

dalam investment banking (Wirdyaningsih, 2005:38). 
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l'erbcdnn e ,  ' T a b e t . 4 . 1  
ernnkn Konvenional dnn Perhanknn Syariah 

- 

Ketcrngun  - 
- - 

Ink Konvenslonal Hank Islam 
Akad dan A3pee - 

Lcalitns 
Hukum po:itif Hukum Islam dan 

hukum positif 
Lembaga Pcnyclcsaian -- 

ANI BASYARNAS Senpkcti 

sir.tr ornisns i  - 

Tidak ada DSN dan DPS Ada DSN dan DPS 
-- - Investasi Halal  dan Haram Halal 

. 

Prinsip Opcrasional Pcrangkat bunga Bagi hasil, jual bcli,  
scwa 

Tujuan Profit oriented Profit dan falah 
oriented 

Hubungan Nasabah Ocbitor dan krcditor Kemitraan 

Sumber : Bank dan Asuransi Islam di Indonesia. 2005 

4.1.4. Konsep Islamic Banking (i) dan implementasi strategi 

4. 1 .4 . 1 .  Definisi Islamic Banking (iB) 

Islamic Banking (iB) adalah penanda identitas bersama industri perbankan 

syariah di Indonesia yang dircsmikan pada tanggal 2 Juli 2007 sesuai gagasan 

Dunk Indonesia melalui Dircktorat Perbankan Syariah. Penggunaan identitas 

bcrsama ini bcrtujuan agar masyarakat dengan mudah dan cepat mengenali 

tcrscdianya layanan jasa perbankan syariah di seluruh Indonesia. iB atau 

perbankan syariah itu tidak merujuk kepada nama bank tertentu melainkan 

mcnggambarkan kcbersamaan seluruh bank-bank syariah di Indonesia untuk 

mclayani seluruh masyarakat Indonesia. 

4.1.4.2. Gambaran Umum Grand Strategy Pengembangan iB 

Mcnurut Grand Strategy Pengembangan Pasar perbankan syariah, terdapat 

lima program utama yang dicanangkan ya i tu: 
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I .  Program Pencitran Baru P e rbt  k  ,  cr  a nk .a n  Syariah 
2. Program Pengembar S 

8' angan egmen Pasar Perbankan Syariah 
3. Program Pengembangan Produk 
4. Program Peningkatan Pelayanan 
5. Program Sosialisasi dan Komunikasi 

Gambar 4.1 
Skemn Grand Design Strategy 

Pengembangan Pasar Perbankan Syariah 

rsi 
PENGCMBANGAN 

A$AR [ 

DAN TARGET 

SKEMA 
GRAND DESIGN $TRATOY 
ENGEMAN(AN ASAR 

PROGRAM 

PENCITRAAN 

BARU 

PEME TAAN BAU SEGMENTAS 

PASAR PERBANKAN SYAR!AH 
PROGRAM PROGRAM 

PENGEMBANGAN PRODUK PENGEMBANGAN SERVIS 

PROGRAM 
$051ALAS4 

DAN 

KOMUIKASI 
NOU5TRI 

Sumber : Grand Strategy Pengembangan Pasar Perbankan Syariah. Published by Direktorat 
Perbankan Syariah Bank Indonesia. 

4.1.4.3. Program Pencitraan Baru iB 

Sesuai dengan program pertama yang dirancang, Hal pertama yang 

dilakukan dalam meningkatkan pangsa pasar adalah dengan mengetahui 

positioning perbankan syariah yang berkaitan erat dengan citra perbankan syariah. 

Hal ini menjadi penting karena selama periode awal perkembangan syariah di 

Indonesia, stigma perbankan syariah lebih dominan kearah simbolisme agama 

dengan memanfaatkan potensi pasar yaitu jumlah penduduk muslim yang 

mencapai 88,22% dari total penduduk Indonesia. Pengembangan pasar melalui 

pendekatan lama dinilai tidak mengahasilkan penguasaan pasar yang signifikan, 

sehingga sesuai dengan grand strategy perbankan syariah, dirasa perlu adanya 

perubahan citra perbankan syariah yang lebih mengutamakan adanya keunggulan 
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uspk fungionali tas clain d a r t  
pc kcagamnan atau val ue (fun tonal he ne fl 

dan emotional benefit), Menu L 
·  wt hail survey F G D )  yang telah d i l a k u k n  oleh 

Dircktorat Perbankn Syarinh [ ; 
•  n  Iank Indonesia, didapatkan data ci trn perhanknn 

syarinh di masa scknrng dan jun ·« j  .J  
p r o y cl l  cl t r a  perbankn syariah di rnn 

depan. Untuk lcbih jclasnya, nkan dibaha« di T n b e l 4 , 1 ,  

Tnbe1 4.2 
Perepsi Cl(rn Perhankn Synrlah Selrnng dan Ma Depan 

Aspek - 

Cura »ckrnng -- 

€in i m»s» drpan 
ow 

-- l 
Positioning Bank untuk kalangan muslim/ Untuk scmua kalangan 

orang yang mau naik haji Kcuntungan kcdu belah 

pihak: bank & naahah_ 
Atribut 

Lcbih mcnckankan kc sirbol Lcbih mcnckankan kc 
kcislaman substansi/ values scpcrti 

'rahmatan l i l  alamin. 
Produk Tabungan bagi hasil Produk dengan kera 

Pinjaman tanpa bunga tapi scrupa kcuangan perhankan yang 
dengan pcrbankan konvcnsional variat if  

Bahasa Penggunaan istilah Arab yang Penggunaaan istilah Arab 
Komunikasi tidak banyak dimengcrti olch yang dikombinasikan 

pelanggan atau calon pclanggan dengan bahasa Indonesia 
yang lcbih mudah 
dimcngerti. 

Pelayanan Jaringan terbatas Jaringannya luas 
Fasil itas layanan sering tidak bisa Fasilitas layanan bisa 
digunakan. diandalkan 

Tagline Bank yang adil dan L.ebih dari sckcdar bank 
menentramkan. 

Sumber : Grand Strategy Pengembangan Paar Perbankan Syariah. Published by Direktort 

Perbanknn Syariah Bank Indonesia. 

Berdasarkan Tabel 4.2, dapat dilihat bahwa perbankan syariah kedcpannya 

akan mcngarah pada penyediaan layanan perbankan yang memiliki nilai lebih dari 

sckcedar bank yang tidak hanya mengedepankan value dari nilai spriritual namun 

juga mcngedepankan nilai fungsionalitas perbankan. Konsep pencitraan baru 

perbankan syariah sangut erat kaitannya dengan pemetaan scgmen pasar 

perbankan syariah yang baru. Jika pendekatan lama pengembangan perbankan 

syariah lcbih mcnyasar pada segmen pasar muslim Indonesia, penguasaan pangsa 

pasar dan asset yang didapatkan ternyata kurang signifikan, maka menurut grand 

Unlvorsltas Indonesia 



inklusif dan dan terbuka dengan 

produk yang gampang dengan tidak 

Menunjukan universalitas, 
mcnggunakan komunikasi 
menghilangkan identitas. 

strategy iB, perbankan s y a r 'a h  
rial akan m ., ind :, : cnyasar pada pencitraan brand ir lustry yaitu Icbih dari sckcdar B: 

. · Jank. Pencitaraan lebih dari sckedar bank akan 
diwujudkan dengan : 

I. 

2. Mengembangkan produk baru yang sesuai skcma 
3. Memiliki sumber daya yang berkualitas dan fasilitas pcrbankan yan 

memadai. 

Untuk medukung pencitraan baru perbankan syariah (iB) maka diciptakan 
logo industri perbankan syariah scbagai berikut : 

Gambar 4.2 
Logo Industri Perbankan Syariah 

ariah 

Sumber : Grand Strategy Pengcmbangan Pasar Perbankan Syariah. Published by Direktorat 
Perbankan Syariah Bank Indonesia. 

Logo iB adalah penanda identitas industri perbankan syariah di Indonesia, 
yang merupakan gabungan dari nilai-nilai utama sistem perbankan syariah yang 

modem, transparan, berkeadilan, seimbang dan beretika yang selalu 
mengedepankan nilai-nilai kebersamaan dan kemitraan. Nilai dari logo lndustri 

perbankan syariah menjadi nilai tambah bank, ini berarti pemasangan logo iB 

berarti telah menjadi bagian dari sistem perbankan syariah Indonesia. Adapun 

makna dari wama yang terdapat dalam logo tersebut adalah : 
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Putih Mencerminkan system perbankan yang transparan 
bersih sclaras dcnan rinsi svariah 

Jingga Scbagii wama yang higit, mercer#iin 
,.. ]Pbadiyang ramah dan rendah hati_ lijnu M e i  b  .-­ 

eI am b a n ;  ·  rtumbuhan 

Sumber : Grand Strategy Pengembngan Paar Perbankn Syrlnh. Published by Direktorn 
Perbanknn Syariah Bank Indonesln. 

4.1.4.4. Sosialisasi dan Komuniksi iB 

Berbagai upaya promosi dan komunikasi oleh bank syariah kepada 
masyarakat perlu melihat peta segmen pasar yang ingin dijangkaunya, schingga 
dapat menjaga citra baru perbankan syariah Indonesia yang modern, terbuka bagi 
semua segmen masyarakat (inklusif), dan melayani seluruh golongan 
masyarakat Indonesia tanpa terkecuali. Berbagai program promosi perlu 
dilakukan dengan tetap mengacu kepada positioning iB sebagai perbankan yang 
sating menguntungkan kedua bclah pihak (bank dan nasabah), dan mendukung 
branding iB. Pendekatan komunikasi iB diarahkan pada nilai yang lebih 

komprehensif dan terintegrasi yaitu sebagai berikut: 
Gambar 4.3 

Pendekatan Komunikasi Islamic Banking (iB) 

Sare» 
<b. '.» .. •  ..a... EE 

iii_ F e es » d i  

· e .  SYARIAH · · · •  
.  .  .  

· , � - - � -' , .' • . · . ' '  :· . � 

.S & 2 °  

-  

P  embangan Pasar Pcrbnnkan Syariah. Published by Direktorat 
Sumber : Grand Strategy 'eng 
Perbankan Syariah Bank Indonesia. 
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Program sosinlisasl yet i l l  
y d  lakutknn il memiliki tujunn untuk menjangkau 

seluruh stakeholders perbnnk , 
·' nn syariah yang meliputi pemilihan target audiens 

• 4 :  yang menpndi  sasnmn knmpatr y i i,  [I  e  nye im i .  Herikut target nudiens yang menjadi sasaran 
kampanye i b :  

I .  Indstri 

Asosisiasi (Asbisindo, Perbanns, dan Perbarindo), Pelaku Perbakan 
(konvensional dan syariah), nasabah perbankan (konvensional dan 
syarinh), 

2. Stakeholders yang terkait langsung untuk pengembangan 
Pasar Modal, Depkeu, BAPEPAM, DPR, Bank Indonesia, Ulama terkait 

perbankan syariah, Lembaga rting, otoritas hukum, IA1, otoritas 
perpajakan. 

3. Stakeholders yang tidak terkait langsung untuk pengembangan Komunitas, 

Akademisi, Ormas Keagamaan, Forum dan Lembaga Interasional, 

Wartawan dan Pengamat ckonomi. 

Tema bcsar yang diterpkan pada seluruh kegiatan sosialisasi iB adalah 

beyond banking (lebih dari sckedar bank) yang memiliki tujuan lebih informatif 

dan provokatif (tingkat agresifitas optimal). Tagline yang selama ini telah 

disosialisasikan dan dikomunikasikan mengarahkan pencitraan iB pada nuansa 

kcagamaan yang kuat. Namun, melalui stratcgi pengembangan pasar maka terjadi 

pcrubahan konsep komunikasi yaitu: 

1. Tagline: 

Adil Bebagi Manfaat 

2. Bahasa komunikasi: 

Konsep 

Lcbih Dari Sekedar Bank 

"ke bank syariah, 

Melintasi Keberagaman melayani lebih untung ! . . "  

dengan keadilan untuk semua 
. 

"di bank syariah, kebutuhan transaksi keuangan 
� 

produkya lebih 
beragam" 
44 

sama-sama untung.. 
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4.1 .4.5, entuk Soslnlisasl dnn Kamunllnl In 

Bentuk sosinlisnsi dan komuniknsi yang tclnh dilnkuknn olch if3 dalah 
scbagai bcrikut:  

Tale1 4.3 

Sosinllsnsi dnn Komunlknl Islamic Banking (l) 

Proporsi Aktival 
Keintnn 

Communication IkHan di Radio Event Marketing 
Chanel Eksibii/Pamcran 

Website /Internet Bacd 

Prioritas sasaran I .  Nasabah pcrbankan I .  Nasabah pcrbankan 
audience 2. Partisipan Industri 2. Partisipan Industri 

3. Stakeholder yang tidak 3. Stakeholder yang tidak 
tcrkait sccara langsung tcrkait sccara langsung 

Tujuan I .  Peningkatan Awareness I. Peningkatan jumlah 
2. Kampanye cdukasi dan transaksi 

sosialisasi industri 2. Peningkatan jumlah 
3. Stakeholder yang tidak nasabah 

tcrkait sccara langsung 

Sumber : Hasll olahan data Biro Penelitlan dnn Pengembnngan Perbnnkan Syariah, Bank 

Indonesia, 2009 

4.1.4.6. Gambaran umum iB Blogger Competition 

iB Blogger Competition adalah lomba penulisan artikel di kanal blog 

Kompasiana dengan tema umum mcngcnai pcrbankan syariah. Lomba ini bersifat 

terbuka untuk masyarakat umum, jurnalis, mahasiswa/pelajar, penulis dan 

pengguna blog di media online. Sclain untuk menciptakan semangat blogging di 

kalangan pengguna internet, lomba ini juga bertujuan unluk meningkatkan 

awareness dan antusiasme terhadap perbankan syariah melalui partisipasi 

penulisan artikel populer tentang perbankan syariah. Tema yang dibahas harus 

sesuai dengan ketentuan scbagai berikut: 

1 .  iB Perbankan Syariah, lebih dari sckedar bank 

2. iB untuk scmua orang 

3. Kekayaan produk iB Perbankan Syariah 

4. Bank Syariah yang saya kenal: pcngalaman pribadi dan harapan 

5. Tantangan yang dihadapi olch perbankan syariah untuk lcbih berkembang 
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6. Kebijnkan/stratcgi un t u k  .:.  
8'  n u  mempcrccpat pcngembangan perbankan syariah 

7. Perbankan syariah scbe . ]  
agat salah satu pilar ekonomi nasional 

8. Peran bank sy h da 
• syarial lam mendukung scktor riil dan UMKM 

9. Strategi menjadikan bank ·a h  di ,, ·+ syariat li Indonesia scbagai pilihan investasi 
global 

10. Perbankan syariah Indonesia mcnuju pcrsaingan di pasar keuangan global 

Ketentuan lomba adalah peserta harus memiliki blog atau account di situs 
jcjaring sosial (wordpress, blogspot, facebook, myspace, friendster, dll) dengan 
tematik bcbas. Artikel yang diikutscrtakan dalam lomba harus diposting pada blog 
dan/atau situs jejaring sosial milik peserta dan tidak boleh dihapus sclama periodc 
lomba berlangsung, sehingga masyarakat serta tim juri dapat sclalu mcngakscs 
artikel dimaksud. 

Adapun penyelenggarann iB Blogger competition dibagi dalam 2 periodc 

yaitu periode pertama tanggal 8 Juni-15 Agustus 2009 dan periode 2 pada l 

Agustus-31 Oktober 2009. iB Blogger competition memberikan hadiah sebesar 

Rp.5.000.000 untuk tulisan terbaik dan Rp. 1.000.000 pertulisan untuk 5 finalis 

favorit. Selama lomba iB Blogger berlangsung, jumlah tulisan yang masuk dan 

ikut berpartisipasi dalam lomba sebanyak 360 tulisan peserta. 
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BAI V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMIAIASAN 

5.1. Karakteristik Responden 

Karakteristik rcsponden pcscrta i} Blogger Competition berdasarkan jenis 

kelamin, usin, tinpkat pendidikan, pckcrjaan, pcngcluaran dan jumlah teman di 

situs jaringan sosial. Berikut profil responden pada penclitian ini. 

5.1 .1.  Karakteristik Responden Berdasarkan Demografi 

5.1 .1 .1 .  Karakteristik Responden Jenis Kelamin 

Jenis kelamin digunakan untuk mengetahui karakteristik dasar respondcn. 

Persentase jenis kelamin responden dapat dilihat pada Garn bar 5 . 1  berikut ini: 

Gambar 5.1 
Jenis Kelamin Responden 

Jenls Kelamln 

Pria 

Wanita 

I 

I 

! 
• 

l 
l 

Sumber : lasil Pengolahan Data 2009 

Dari Gambar 5 . I  di atas memperlihatkan bahwa jumlah responden pria 

jauh berbeda dengan jumlah responden wanita, dimana persentase responden pria 

adalah scbesar 75% sedangkan persentase responden wanita sebesar 25%. Dari 

data diatas mcnggambarkan responden pria menjadi mayoritas dibanding 

responden wanita. 
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5.1.1.2. Karakteristik Responden Berdasnrkn Usla 

Usia memiliki kaitan dengan perilaku dan cara berpikir sescorang karcna 
dengan bertambahnya usia, perilaku dan pemikiran sescorang juga ikut berubah. 

Dalam penelitian ini, usia responden dikatcgoriknn kedalam 5 (lima) kclompok 
yaitu dibawah 20 tahun, antara 20 tahun sampai 29 tahun, antara 30 sampai 39 

tahun, antara 40-49 tahun dan diatas 50 tahun. 

Gambar 5.2 

Usin Responden 

Usla 

« 2Otahun 

20-29tatun 

30-9tahn 

4049tshun 

»Sothur 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

Dari Gambar 5.2 diatas diperoleh data bahwa mayoritas usia rcsponden 

adalah antara 20-30 tahun yaitu scbesar 52,5%. Sedangkan usia 30-39 tahun 

adalah sebesar 36%, usia 40-49 tahun adalah scbesar 6,5%, usia dibawah 20 tahun 

adalah sebesar 3,5% dan usia diatas 50 tahun adalah sebesar 1,5%. 

5.1.1.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Tingkat pendidikan berpengaruh terhadap perilaku seseorang dalam 

bertindak. Responden yang berpendidikan tinggi cenderung memiliki tingkat 

pengetahuan yang lebih serta bersikap rasional dalam menentukan pilihannya. 

Adapun .karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir akan di 

perlihatkan dalam Gambar 5.3 berikut ini: 
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Gambar 5.3 
Pendidikan Responden 

Pendldlkan 

.-­ . ks. 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

$4# 

AA 

Diploma 

rjn 

Perin 

Berdasarkan penjelasan di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden 
yaitu sebanyak 4 1% berpendidikan tcrakhir sarjana dan mayoritas responden 
lainnya yaitu berpendidikan terakhir diploma sebanyak 31%. Presentase lain yaitu 

Responden dengan pendidikan terakhir SMU/ sederajat sebesar 15%, Responden 
dengan pendidikan pascasarjana scbcsar 13% dan responden dengan pendidikan 

terakhir SMP sebesar 0,5%. 

5.1.1.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Jenis pekerjaan merupakan salah satu karakteristik yang dapat 

mempengaruhi perilaku scseorang. Dalam penelitian ini, jenis pekerjaan 

responden dapat dilihat dalam Garn bar 5.4 berikut: 

Gambar 5.4 
Jenis Pekerjaan Responden 

Pekerjaan 

7¢ 6.5% 

-< 

·­ 
Pelajar/Mahasiswa 

Pegawal Negert/BUMN 

PegawaiSwasta 

Wiraswasta 

Lainnya 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa responden yang bekerja sebagai 

pegawai swasta adalah kelompok terbesar dengan jumlah scbesar 39%, kelompok 

pegawai negeri sebesar 25.5%, pelajar atau mahasiswa sebesar 22%, kelompok 
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wiraswata scbesnr 7% di ikut i  et .:. ·b :s ar  
·eIanjutnya olch kclompok pckcrja lainnya c f  

6,5%. 

5.1.1.5. Karakteristik Responden Pengelunrnn 

Pengeluaran perbulan yang dilakukan scscorang akan mcncntukan tinknt 

status sosial scscorang (Social Economic Status tau SES) Karaktcristik 
responden berdasarkan ratn-rata uang saku/pcngcluaran pcrbulan dipcrolch dari 
hasil pengolahan data yang disajikan dalam Gambar 5.5 berikut: 

Gambar 5.5 
Pengeluaran Perbulan Responden 

Pengeluaran Per Bulan 
14% 

• 
21% 

" 
. � _ .. 

15% 

34% 

16% 

p 1000000 

Rp 1000000O-Po 

3000000 

Ro 30000000-Pp 

5000000 

Pp 5000000O-Rp 

800000o 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

Dari gambar 5.5 diatas diketahi bahwa responden yang memiliki 

tingkat pengeluaran perbulan antara 3 hingga 5 juta merupakan kelompok 

mayoritas sebcsar 34%, responden yang melakukan pengeluaran perbulan 5 

hingga 1 0  juta merupakan kelompok mayoritas kedua dengan jumlah scbesar 

2 1  %, di urutan ketiga adalah responden yang melakukan pengeluaran antara l 

hingga 3 juta yaitu sebesar 16%, di urutan keempat ada kelompok yang 

melakukan pengeluaran pcrbulan dibawah 1 juta yaitu sebesar 15%, selanjutnya 

adalah kelompok responden yang memiliki pendapatan diatas I0  juta yaitu 

sebesar sebesar 14%. 
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5.1.1.6. Knrakteristik Respond pe, 4 
' en Ierdnsarknn jumlah Teman di si t u  

jejaring social (social network) 

Jumlah teman di sit : .:.  .  .  us jcjaring sosial dapat mempcnnruhi pcran scrtu 
dalam pcnycbaran informasi. Jumlah te d; ta .:.  ,  :  p,  )e  ·  teman Ii jcjaring social scpcrti F ' ac e 0 o r,  

Twitter dll dipcroleh dari hasil pcngolahan data yang disajikan dalam Gambar 5.6 

berikut: 

Gambar 5.6 
Jumlah Teman di Social Network 

Teman di Social Network 

8% 11% 

1-200orang 

201-500 0ran 

501-1000 0ran 

1001-2000 0ran 

m > 2000 orang 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

Berdasarkan Gambar 5.6 diketahui bahwa responden yang memiliki 

jumlah teman di jejaring social antara 500 hingga 100 orang merupakan kelompok 

mayoritas sebanyak 35%, responden yang memiliki teman 201 hingga 500 orang 

merupakan kelompok mayoritas kedua yaitu sebesar 30%, kclompok lain yaitu 

responden yang memiliki teman antara l 001 hinga 2000 scbanyak 16,5% dan 
rresponde yang memiliki teman sebanyak 1 hingga 200 orang sebesar 10,5% dan 
terkhir adalah responden yang memiliki teman diatas 2000 orang sebesar 8%. 

5.1.2. Karakter Responden Berdasarkan Pengalaman Perbankan (Banking 

Experience) 

Pengalaman perbankan responden berdasarkan penilaian yang dilakukan 

pada 200 peserta iB Blogger Competition meliputi status nasabah responden, 

jumlah rekening, kepemilikan rekening syariah dan alasan menabung di bank 

syariah. 
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5.1 .2.1 .  Karakteristik responden berdasarkn status nasabah perbanknn. 

Berdasarkan data mengenaitatus nasabah perbankan yang dihimpun dari 

responden, diperoleh hasil seperti terlihat pada Gambar 5.7 berikut: 

Gambar 5.7 

Status Perbankan Responden 

Nasabah Perbankan 

5. 
Lew) 

­ 
Sumber : Hsil Pengolahan Data 2009 

Berdasarkan Gambar 5.7 mayoritas responden yaitu sebanyak 94% 

tclah memiliki rekening di bank konvensional. hal ini di bcrarti mayoritas 

responden sudah termasuk kategori bankable, yaitu dianggap telah memenuhi 

kriteria sebagai calon nasabah bank syariah di kemudian hari. Berbeda dengan itu, 

hanya 6% respondcn saja yang termasuk kategori tidak memiliki rekening di bank 

konvensional. 

5.1.2.2. Karakterisrtik responden berdasarkan jumlah rekening bank yang 

dimiliki 

Berdasarkan data mengenai jumlah rckening bank yang dimiliki yang 

dihimpun dari responden, diperoleh hasil seperti terlihat pada Gambar 5.8 berikut: 

Gambar 5.8 

u1reckening 

'3rckening 

2rckcning 

'>3rckening 

- - - J u m l a h  Rekening Responden 

Jumlah Rekening Bank 
6% 

" s "; 

c 
47.5% 

- ------ 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 
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Gambar 5 .8 memperlihatkan bahwa mayoritas respondcn scbanyak 47,5% 
memiliki 2 rekening bank, selanjutnya scbanyak 25,5% responden hanya memiliki 
satu rekening di bank. Kelompok responden lain yang memiliki 3 rekening di 
bank yaitu scbanyak 2 1% dan kelompok terkecil adalah responden yang memiliki 
rekcning di lebih dari 3 bank yaitu scbanyak 6%. 

5.1 .2.3. Karakteristik responden berdasarkan kepemilikan rekening di bank 
syariah 

Berdasarkan data mengenai kepemilikan rekening di bank syariah yang 

dihimpun dari responden, diperoleh hasil seperti terlihat pada Gambar 5.9 berikut: 

Gambar 5.9 
Kepemilikn Rekening di Jank Syariah 

Rekening di Bank Syariah 

48% 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009 

Gambar 5.9 diatas mayoritas responden yaitu sebanyak 52% telah 

memiliki rekening di bank syariah. Berbeda dengan itu, terdapat 48% responden 

termasuk kategori memiliki rekening di bank syariah. 

$,1.2.4, Krnkfsrhstik respp!en her#markan @ls»n mepahung di Bank 
"  

Syariah. · · · 

Berdasarkan data mengenai alasan menabung di bank syariah yang 

dihimpun dari responden, diperoleh hasil seperti terlihat pada Gambar 5.10 berikut: 
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Glmhr , 1 (  

A l a n  Mennbung di Hanle Siynrlah 

A l a n  m a  bung 
dl pale Syarlah 

tofu no ti 

1 %  17% 

I 
mt - ' 

- ... 

MA 

E b  
n . 4 l  "  %  

Sumler ; llnll engolnhnn [atn 2009) 

c r d u k n n  Gmbr 5 . 1 0  yang mcnpacu pada data pada pambar 5 . 1 0  

menpenai kclompok responden yang mcmiliki rckcning bank syariah yaitu 52% 

dari t otnl kcscluruthan, makn kclompok rcsponden yang memiliki alasan 

mcnabung di bank syariah tcrtinpgi adalah karcna produk menarik sebesar 18,5%, 

karena scsuai dcnpnn kcyakinan scbcsar I7%. Kclompok responden lain yang 

mcmiliki nlasan mcnabunp di bank syariah karena kcpcrluan gaji dan pembayaran 

yaitu I H %  dan sisanya yaitu mcnabung di Bank syariah karena ikut-ikutan dengan 

alas»an trcn atau scbapinya yaitu 2%. 

5.1 .3. Hasil Analisis Tabulasi Silang antara Demografi dan Banking 

Experience terhndnp Viral Marketing dan Image 

Pada bagian ini akan dijclaskan hasil penclitian tentang tabulasi silang 

yang mcnunjukkan pcrbcdaan hasil penilaian respondcn mcngenai viral marketing 

dan image berdasarkan perbcdaan demografi dan banking experience-nya. Hasil 

tabulasi silang disajiknn dalam tabel distribusi frckuensi. Prosedur analisis 

dilakukan dcngan mcngunakan bantuan software SPSS 18.0. 
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n Audience Reach CroastAbutatlon 

Jnls Kelamin 

Audience Reach 
na Couni Rendah Selan Tlnoat Total 

% within Jenls Katamtn 8 01 82 151 

Wanita Count 5.3% 40.4% 54.3% 100.0% 

% within Jenls Kotamtn 2 25 22 49 

Total Count 4.1% 51.0% 44.0% 100.0% 

% within Jenls Klamin 10 80 104 200 

5.0% 43.0% 52.0% 100.0% 

Tabulasi Silang an t ,  Tabet 5.1 
B tara  Jenis Ke t ;  

ei a mi n  dengnn Audience Reach 
Jenle KlAmt 

Sumber : Pengolahnn Data, 2009 

Berdasarkan Tabel 5. 1.  di· . 
· +,  Iiperoleh informasi bahwa scbagian besar dari 

responden dengan jenis k 1 . . ciamin pria memiliki audience reach yang tinggi 
(54,3%). Sedangkan untuk d . .. ~. • • rcsponden dengan jenis kelamin wanita, scbagian 
besamnya memiliki audience reach yang sedang (51,0%). Walaupun relatif tidak 
terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa responden pria memiliki audience 
reach yang lcbih tinggi daripada wanita. 

. Tabel 5.2. 
Tabulasi Silang antara Jenis Kelamin dengan Audience Reach 

Jens Kolamin Diffusion of Speed Crosstabulation 

Diffusion of Speed 

Sangat 
Rendah Rendah Sedano Tinaai Total 

Jenis Kelamin Pna Count 8 66 56 21 151 

% within Jenls Kelamln 5.3% 43.7% 37.1% 13.9% 100.0% 

Wanita Count 2 26 16 5 49 

% within Jenls Kelamln 4.1% 53.1% 32.7% 10.2% 100.0% 

Total Count 10 92 72 26 200 

% within Jenis Kelamin 5.0% 46.0% 36.0% 13.0% 100.0% 

Sumber : Pengolahn Data, 2009 

Berdasarkan Tabel 5.2, diperoleh infonnasi bahwa sebagian besar dari 

responden dengan jenis kelamin pria memiliki diffusion of speed yang sedang 
yaitu (37,1%). Sedangkan untuk responden denganjenis kelamin wanita, sebagian 
besarnya memiliki diffusion of speed yang rendah (53, 1 %). Walaupun relatif 
tidak terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa rcsponden pria memiliki diffusion 

of speed yang lebih tinggi daripada wanita 
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Tabulasi Silang ant , Tabet 5,3. 
nrn M e n i s  Kelamin d 

cngan Peer-to-peer transmission 
Jnls Kelamln p 

er-to-pet.T 
ranmleslon Croes tabulation 

100 0% 
200 

100 0% 

Total 

151 

100.0% 22.3% 

12 

24.5% 

40 

23 0% 

130 

05.0% 

29 

59 2% 

00 .0%, 

24 

12.0% 

p, to 

0 

16.3% 

Rend.ah 

10 

10 6% 

nt 

% within Jenls Kolamin 

% wwthln Jenls Kotas u 
Cour mi n  

wthin Jenls Katan Count min Wanlta 

Total 

Sumber : Pengolahnn Data, 2009 

Berdasarkan Tabcl 5.3, di iperoleh informasi bahwa scbagian besar dari 
responden dengan jenis kcl • . . . . amn pria mcmiliki Perr-to-peer transmission yang 
sedang yaitu (66,9%) Sed k . 1angkan  untuk responden dengan jenis kclamin wanita, 
scbagian besarnya memiliki din : a ti//usion of speed yang sedang (59,2%). Walaupun 
relatif tidak terlalu besar perbcd . .. . aannya, tampak bahwa responden pria memiliki 
diffusion of speed yang lebih tinggi daripada wanita. 

Tabel 5.4. 
Tabulasi Silang antara Jenis Kelamin dengan Image 

Jonis Kelamin Image Crosstabulatlon 

Image 

Neaatif Cukup Posirtf Positf Total 
Jenis Kelamin Pnia Count 30 100 21 151 

% within Jenis Kelamin 19.9% 66.2% 13.9% 100.0% 
Wanita Count 10 29 10 49 

% within Jenis Kelamin 20.4% 59.2% 20.4% 100.0% 

Total Count 40 129 31 200 

% within Jenls Kelamin 20.0% 64.5% 15.5% 100.0% 

Sumber : Pengolahan Data, 2009 

Berdasarkan Tabel 5.4, diperoleh informasi bahwa sebagian besar dari 
responden dengan jenis kelamin pria memiliki image yang cukup positif yaitu 
(66,2%). Sedangkan untuk responden dengan jenis kelamin wanita, scbagian 

besarnya memiliki image yang cukup positif (59,2%). Walaupun relatif tidak 
terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa responden pria memiliki imageyang 

lebih positif yang lebih tinggi daripada wanita. 
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5.2. Deskripsi Varlabel y 
nnp ditcit 

Viral marketing da ta ),  
au al a l  pcmasaran konsumen-kc-konsumncn taktik 

pemasaran yang mcnggunakan j 
: Internet untuk mendoron individu untuk 

mcnyampaiknn psun pcmasar 
ran ;cpada orang lain. 

5.2.1. Tanggapan 

Competition 
Responden terhadnp viral marketing event i Blogger 

5.2.1.1. Audience Reach 

Rekan t+  ,  Gambar 5 . 1 1  
pitulasi Tanggapan Terhadap Audience Reach 

Audience Reach 

6 

2 

4 

, =[ - ,  
0-------------------_/ 

Menybarkua kn 

aw till yang dtult 

d Cle odl 

network 

Meryebrlurk an Mmwbarlukn Mery«barb.kn 
rtel yo dba rthel yang di tuis rtfld yo db dl 

dColl network dlomnunlt bloger lomunit blogger 
en le lain. one lain 

Sumber : Hasil Penolahan Data 2009 

Dari sub variabel audience reach, diketahui bahwa item mengena, 

menyebarluaskan artikel yang ditulis sendiri di social network seperti facebook, 

twitter dll memiliki rata-rata jawaban responden yang paling tinggi. Artinya 

adalah responden menganggap tulisan yang mereka tulis cukup informatif dan 

dapat bermanfaat untuk orang lain dan mereka menganggap bahwa social network 

merupakan media yang paling cfektif untuk dapat menyebarkan informasi pada 

pihak lain. 
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Sko d Tabel 5.5 
r Ian Indeks Kinerja Audience Reach 

Item 
Skor Indeks Menyebar artikel yang ditulis di . 

Is It social network 8 1 7  0 .8 17 Menyebar artikel yang dibacadi . ,  
674 0.674 M ·b  i  social network cnyebar  Artikel yang ditulis i B C d i c  ·itas blog ·omuni 

0.795 Menycbar Artikcl yang ditulis di iBC di 795 

komunitas blog '' 
806 0.806 

Total 
0.773 3092 

Sumber : Pengolahan Data 2009 

Scjalan dcngan hasil pcrbandingan rata-rata antara sub variable Audience 

reach, mcnyebarkan artikel yang disebarkan di social network scperti facebook, 

twitter, mailing list dsb mempunyai index kinerja yang paling tinggi, artinya 
responden lebih memilih artikel yang dia tuilis sendiri dibandingkan dengan karya 
tulis orang lain, dan discbarkan di social network di banding meyebarkan 
tulisannya di komunitas blogger lain. 

Hal ini scjalan dengan olch pendapat yang dikemukakan oleh Mangold 

and Fauld (2009) bahwa pada abad ke-21 akan terjadi ledakan yang sangat besar 

akan penggunaan internet dalam mcnyebarkan pesan dan informasi yang 

dilakukan melalui media sosial. Penyebaran melalui media social menjadi factor 

utama dalam mempengaruhi berbagai macam aspek diantaranya awareness, 

akuisisi informasi, opini, sikap, perilaku pembelian dan komunikasi pasca 

pembelian dan juga pengevaluasian. Penggunaan jcjaring sosial menjadi tren 

dikarenakan faktor kecepatan, aksesibilitas dan juga penyebaran yang sangat cepat 

di masyarakat 
Keunikan dari media sosial seperti situs jejaring sosial adalah konsumen 

dapat berkomunikasi dengan konsumen lain, Gillin (2009) menyatakan bahwa 

melalui komunikasi tradisional, satu orang akan bercerita dengan 10 orang lainnya 

mengenai ketidakspuasan atau kepuasan mereka akan sesuatu namun dalam media 
socsal yang baru bahwa konsumen memiliki tools untuk langsung berhubungan 

denganjutaan orang dalam satu waktu kapanpunjuga. 
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5.2. 1.2. Difussion of speed 

Re ke  tu Gambar 5.12 
capitulasi Tanggapan Terhadap Difusslon of speed 

3.2 

3 

2.8 

2.6 

2.4 

Dlfusslon of Speed 
.e 

Seger 

rnrnbc 

artlkeftertru 

di ic 

Segers 

rnengetahu 

topic den lu 

terbaru 

Seger rne wger n«­ 

f@post tulhsen rpt rtlkf 
endin di @C ita«c a d 1BC 

di blog pdbacdi di blog prtba di 

Sumber : Pengolahan Data 2009 

Dari sub variabel diffusion of speed, diketahui bahwa item mengenai 
segera membaca artikel terbaru di iBC memiliki rata-rata jawaban responden yang 

paling tinggi. Artinya adalah responden memiliki interest yang cukup tinggi untuk 

membuka kanal iB Blogger competition di kanal kompasiana mempunyai inisiatif 
untuk mengupdateinformasi mengenai perbankan syariah. 

Tabel 5.6 
Skor dan Indeks Kinerja Dif ussion of Speed 

Item Skor Indeks 
Segera membaca artikel terbaru di iBC 617 0.617 

Segera mengetahui topic dan isu terbaru di IBC 535 0.535 

Segera me-repost artikel yang ditulis di blog pribadi 614 0.614 

Segera me-repost artikel yang dibaca di blog 
pribadi 554 0.554 

Total 2320 0.58 

Sumber : Pengolahan Data 2009 

Sejalan dengan hasil perbandingan rata-rata antara sub variabel diffusion of 

speed, segera membaca artikel tcrbaru di iB Blogger Competition mempunyai 

index kinerja yang paling tinggi, artinya responden selalu haus ak.an infonnasi 

tentang perbabnkan syariah sehingga dibutuhkan wadah informasi mengenai 
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perbankan syariah yany m . , g embahas informasi sccnra up-date dan tcrintcprasi yang 
dengan mudah dapat diak 

ses olch para pcnghuni komunitas di dunia maya. 
Menurut DuPont (2008) be , · ·rpendapat bahwa jika konsumcn ingin bcrcerita 

mengenat suatu perusahaan atau suatu produk maka mcrcka ingin mcngctahui 
produk tersebut terlebih da h f  .  

In  Iah ul u .  Dengan segera mcngctahui informasi yang 
terbaru mengenai perbank ... . kan an syariah di iB Blogger competition maka a 
mcmpercepat proses sescorang mcmahami dan mempclajari informasi schingga 
tinggal menunggu wakt be .: gki u agi sescorang untuk sescgera m u np .i n  
menginformasikan hal baru yang ditemukan kepada orang lain. 

.5.2.1.3. Peer-to-peer transmission 

Gambar 5.13 
Rekapitulasi Tanggapan Terhadap Peer-to-peer transmission 

Peer-to-peer transmission 

4.025 38 

7 
dlrdel.rt ff.wed Ml.4re4dC Mr«l.dee 

wt4ltd l tr. .tot rd. 

to r«lad llu.at 

Surber : Pengolahan Data 2009 

Dari sub variabel peer-to-peer transmission, diketahui bahwa item 

mengenai menceritakan kembali artikel di lBC pada orang lain (teman, keluarga 

dan lain-lain) memiliki rata-rata jawaban responden yang paling tinggi. Artinya 

adalah respondcn memiliki inisiatif yang tinggi untuk menceritakan dan 

mendiskusikan isi artikel di iB Blogger competiton kepada teman, relasi atau 

keluarganya. 
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