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ABSTRAK

- Resa Nurlacla Anwar

Nama : \
gram Studi  : Magister Manajemen
e = ] Pcnggaruh Viral Marketing Terhadap Image Perbankan

o " Syariah di Indoncsia (Survei Pada Peserta iB Blogger
Competition event di Kanal Kompasiana)

Terhambatnya pengembangan pasar perbankan syariah di Indonesia
diakibatkan berbagai faktor utama diantaranya adalah permasalahan yang
berkaitan dengan image, terbatasnya promosi dan komunikasi mcnycbablfarj
kurangnya pemahaman masyarakat akan bank syariah. Menindaklanjuti
permasalahan pencitraan di masyarakat, bentuk komunikasi pcmasaran yang
dipilih adalah dengan mengadakan iB Blogger Competition event yang dilakukan
secara online dan diharapkan efizk dari event ini adalah penycbaran pesan dengan
jangkau yang luas dan waktu yang rclative lebih cepat melalui viral marketing
yang diukur mclalui agudience reach, diffission 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 Compefition di social network, kemudian mereka
membaca sefaju artikel terbaru dan menyebarluaskan artikel yang dibaca pada
orang lain. Jmage perbankan syariah yang ditangkap oleh responden adalah bank
yang memiliki keunggulan sistem sccara 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 Nurlacla Anwar

‘ame
Srudy Program : Muster of Management ‘
7‘,:;,- . : The Influence of Viral Marketing toward Sharia Banking
Image in Indonesia (Survey participants On i} Blogsger
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
promation 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 foaster 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 e flectively 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.

Key Word : Viral Marketing, Image, Event Marketing, Social Media,
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BAR 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penclitian

Bank adalah lcnl)bugu keuangan yang mcmiliki tiga fungsi utama yaitu :
menghimpun  dana  dari masyarakat, menyalurkan dana pembiayaan kepada
masyarakat dan menycdinkan jasa pembayaran. Berdasarkan tiga fungsi utama

tersebut, bank dapat dikatakan scbagai jantung perckonomian scbuah negara
dikarcnakan bank merupakan lembaga intermediasi yang menghubungkan antara
pemilik modal dengan pihak yang membutuhkan modal. Dengan demikian,
berdnsarkan  fungsinya bank berperan  dalam  mempercepat pertumbuhan

perckonomian scbuah negara.
Maraknya industri perbankan mendorong kompetisi yang sangat kctat di

scktor perbankan di Indonesia. Jumlah bank yang beroperasi men jadikan industri
perbankan di Indonesia termasuk dalam kategori hypercompetiton. Berdasarkan
rckapitulasi Institusi Perbankan di Indonesia, terdapat 121 diantaranya bank
umum dengan rincian sebanyak 4 bank umum pemcrintah dan 117 Bank Swasta
dan 2.296 Bank Perkreditan Rakyat (Data Riset Bank Indonesia, 2009).

Keseluruhan  industri perbankan menurut Bank Indoncsia 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 sckitar tahun 1997 dan 2007. Dampak dari krisis global ini mengakibatkan
kehancuran sistem keuangan yang berdampak pada penurunan aktivitas ekonomi
dunia yang menjalar pada negara-negara lain di dunia (Reuters, 2009). Pada saat
krisis ckonomi menecrpa, perbankan syariah terbukti mampu menunjukkan
kcunggulannya  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 terscbut,
perbankan syariah muncul dan membuktikan bahwa sistem keuangan ini dapat

ditcrapkan dan dapat mampu menahan krisis keuangan dunia (Shah, 2009).

1 Universitas Indonesia



Fenomena perkembangan perbankan syariah kini menjadi trend di dunia

global. Aset perbankan dan keuangan syarinh global telah mencapai sekitar 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). Menurut data pada tahun
2008, tingkat pertumbuhan asct perbankan syariah global bahkan diperkirakan
mencapai 27% per tahun. Angka periumbuhan ini jauh lebih tinggi bila
dibandingkan dengan tingkat pertumbuhan perbankan konvensional global yang
hanya mencapai 19% (McKinsey Global Rescarch, 2008).

Di Indonesia sendiri, semenjak mulai dikembangkan pada tahun 1992,
laju pertumbuban aset perbankan syariah tumbuh secara yang agresif. Total aset
perbankan syariah tclah 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 “01[°02 (03[ ‘04| 05 [ ‘06 | ‘07 | ‘08 sats

Data Keuangan

Asset 51,9488 943 (95,1 136,2]27,9]36,7356| 53,2
Pembiayaan 61,3 1589|688 | 108 | 32,6 | 34,2 | 32,7 | 36,7 | 54,7
DanaPihak 756 |61,5(962 | 107 | 31,4 |32,7|35,5|31,6 | 58,9

Ketiga
NPF 4,01 14,12 1234 1235(282(4,75]| 41 | 49 | 3,55

Jaringan Kantor

BUS 50,9 | 33,7 | 71,3351 | 143 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 {247 ] 1,2 | 48 | 4,6 [157 | 8,6 [ 14,9 | 953

Pertumbuhan | 136|258 | 47,2 | 31,5 24,1 [ 15,6 (11,8 | 34 | 40,8
Total jaringan

Sumber : Direktorat Peneliian dan Pengembangan Perbankan Syariah (P3S), Bank
Indnesia, 2009.
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Berdasarkan data Tabel 1.1, dapat kita lihat perkembangan perbankan

syariah dalam 8 tahun terakhir, rata-rata pertumbuhan kcuangan maupun

pertumbuhan jaringan dapat mencapai 50%. Hal ini berarti Industri perbankan

syariah memiliki rekam jejak yang baik dan potensi pengembangan yang baik di

tahun-tahun ke depan.

Namun, keccpatan pertumbuhan asct yang cukup impresif, tidak didukung

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

sccara optimal dibandingakan dengan pasar potensial yang ada, hal ini

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

sebesar 22% terhadap total pangsa pasar perbankan nasional (Data Risct
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 0%

Sumber :
Syariah (P3S), Bank Indonesia , 2009

: Modifikasi dari Data Direktorat Penelitian dan Pengembangan Perbankan

Berdasarkan Tabel 1.2. dapat kita lihat bahwa total aset perbank an syariah

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

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

menunjukan jika dilihat dari total keseluruhan industri perbankan, aset perbankan
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syariah dinilai masih kecil jika dibandingknn dengan kebemdaan bank syarinh di
Indonesia yang sudah hampir 17 tahun,
Terhambatnya pengembangan pasar  perbankan  syariah  dinkibatkan

berbagai fiaktor utama diantaranya adalah permasalahan yang berkaitan dengan

image, produk, pelayanan dan .sosialisasi perbankan syariah (Clustering issuc,
Dirck torat P3S, 2009). Mecnurnut Kotler dan Amstrong (2006) image mcrupakan
scperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh sescorang terhadap suatu
objek. Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan
adalah kesan, persepsi, keyakinan/pemikiran sescorang terhadap perusahaan
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 mengani image perbankan syariah di Indonesia masih sangat
terbatas, namun terdapat beberapa penelitian yang  dilakukan yang berhubungan
dengan image perbankan syariah diantaranya adalah penclitian yang dilakukan
oleh Safianzi dan Sagean (2000) bahwa dalam clustering segment yang dilakukan,
untuk pasar yang baru terdapat faktor yang dapat mempengaruhi seseorang dalam
memutuskan menjadi nasabah bank syariah adalah: reputasi, kecepatan dalam
transaksi, akurasi, kejujuran, fiasilitas dan interaksi terhadap bank. Seclain itu,
berdasarkan wawancara penulis dengan Sekjen Masyarakat Ekonomi Syanah
(MES), Agustianto Mingka, diungkapkan bahwa permasalahan yang selama ini
menjadi sumber penghambat perkembangan syariah di Indonesia adalah banyak
masyarakat yang masih belum 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 olch Dircktorat 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 belum diandalkan karena
keterbatasan jaringan dan layanan, persepsi yang berkembang dimasyarakat
men jadikan masyarakat masih belum tergerak untuk melihat bank syariah sebagai
bentuk produk yang sebenamya 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 schingga mereka menjadi tertarik, berminat dan
melakukan action atau tindakan untuk beralih ke bank syariah (Adiwijaya, 2000).

Sebagai solusi untuk mengembangkan perbankan syariah secara
terintegrasi, maka diciptakan kebijakan pengembangan dan 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, mempermudah 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,
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Upaya dalam membangun image diantaranya adalah dengan peningkatan
i tensitas sosialisasi dan komunikasi yang dilakukan dangan tujuan untuk d”pat.
memberikan informasi mengenai perbankan syariah secara benar dan scs‘mf
dengan konsep yang ada. Sehingga, perbedaan persepsi di masyarakat S
perbankan syariah dapat diarahkan pada pemahaman perbankan .syan.ah scsua{
dengan yang diharapkan. Pendekatan komunikasi pemasaran terdiri dari berbagal
clemen 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 fools yaitu internct
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 dan komunikasi adalah target
audience yang dituju dalam program komunikasi pemasaran adalah mereka yang
dapat memberikan dampak yang besar bagi penyebaran informasi 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 intemet 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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(wwwintcrnetwyrldstats.com,  2008). Di  Indonesia  sendri, terjadi  trend
pengembangan pengguna intemet seperti yang dapat dilihat dalam Tabel 1.3.

Tabel 1.3.
Jumlah Pelanggan dan Pemakai Internet

Tahun Pelanggan Pemakai
190§ 134.000 512.000
1099 256.000 1.000.000
2000 400.000 1.900.000
200! S81.000 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 : APJII (2006)

Menurut hasil survei AC Niclsen (2007), hasil survei mengungkapkan
perilaku dan aktivitas pengguna internet diantarnya : frekuensi mengakses internet
setiap hoirinya untuk membuk a email yaitu 55%, selain itu chatting sebesar 34%
responden dan responden Indonesia yang juga membaca blog sebanyak 28%
responden,

Berdasarkan  data  diatas, pemilihan new fools (internet) sebagai
pendekatan  bentuk  sosialisasi dan  komunikasi yang tepat pada sasaran.
Keunggulan intemet yaitu dapat mengakses pasar dengan lebih luas, penyediaan
informasi yang lengkap dan menyeluruh, kecepatan penyebaran infiormasi dan
cakupan dan biaya yang lebih efisicn. Dengan kata lain, komunikasi pemasaran
dengan media baru yaitu internet jauh lebih sedikit mengeluarkan biaya
dibandingkan dengan promosi o fline tradisional (Duncan, 2002).

Pemilihan media internet sckarang ini tidak dapat lepas dari trend
mengenai media sosial. Menurut Mangold and Fauld (2009), melalui media sosial
perusciaan dapat berbicara dengan konsumen, dan menyebabkan konsumen yang
saty dapat berbicara dengan yang lainnya. Bentuk media sosial yang popular di
kalangan masyarakat Indonesia sckarang ini adalah situs je jaring sosial dan blog.
Fepomena media sosial memunculkan suatu target sasaran sosialisasi dan
komunikasi iB yaity pengguna internet yang aktif dalam melakukan aktivitas di

dunia intemet (bloggers). Dalam upaya membangun image perbankan syariah,
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maka diperlukan segmen yang dapat membangun image, dan blogger mc"‘if“‘i‘
kapasitas scbagai pengirim pesan dikarenakan peranan dari bloggers yalt.u.
sebagai opinion leader dan juga in fluencer bagi orang lain. Peran bloggers yaitu
dapat merﬁbantu 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
informasi setelahnya secara personal pada orang lain. Melalui media internet,
penyebaran informasi 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, infiormasi atau hiburan pada orang
lain (Cruz & Fill, 2008). Efek dari viral marketing yaitu penyebaran informasi
dengan cakupan audience yang luas, percepatan transfer informasi dan juga
interaksi antara konsumen.

Melalui viral ma” keting dari iB Blogger Competition event yang tersebar
pada banyak pihak, diharapkan penyebaran informasi 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 informasi yang berimbang mengenai

perbankan syariah sehingga image perbankan syariah akan dj persepsikan sesuai
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dengan fakta yang ada oleh bloggers pada khususnya. Selanjutnya mercka mampu
menyebarkan pesan dan informasi yang terdapat dalam iB Blogger Compelition

event kepada masyarakat secara umum.

1.2 Perumusan Masalah
Penyelenggaraan iB  Blogger compelition event bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran masyarakat akan perbankan syariah, memberi stimulus
pada masyarakat untuk berpendapat mengenai bank syariah dan pada akhimya
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 akhimya berdampak pada masyarakat luas sehingga masyarakat
mampu melihat image perbankan syariah ke arah yang positif.,
Berdasarkan permasalahan di atas, maka perumusan masalah dalam
penelitian int adalah:
1. Bagaimana gambaran viral marketing dari iB Blogger competition event
yang diselenggarakan di kanal K ompasiana
2. Bagaimana tanggapan peserta iB Blogger competition event mengenai
image pert;ankan syariah,
3. Seberapa besar pengaruh

viral markeling iB Blogger com petition event
terhadap image perbankan syariah,

1.3 Tujuan Penelitian

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

1. Mengetahui gambaran virg/ marketing iB Blogger competition event yang

diselenggarakan di kanal Kompasiana.

2. Mengetahui tanggapan peserta iB Blogger Competition event

mengenai
image perbankan syariah,
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Mengetahui  pengaruh  viral marketing 8 Bloggeer Competiton  event

terhadap image perbankan syarinh.

1.4 Manfarat Penelitian

Meclalui penclitiom ini dilnrapkan dapat memberikan moanfaat ganda, yakni

manfiaat akademis maupun praktis,

1.

Manfaat Akademis:

Penclitian ini diharspkan akan berguna bagi para akondemisi dalam
mengembangkan Kajian ilmu pemasaran, khususnya mengenai pengaruh

viral marketing tethadap image industri perbankan syariah,

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

dalam bidang komunikasi pemasaran perbankan syariah.

2. Kepentingan prak tis :

Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi dircktorat perbankan syariah
Bank Indonesia khususnya tim kampanye iB, scbagai 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 dan image perbankan syariah pada
peserta iB Blogger Com petition cvent.

Subjek penelitian : Sampel dari populasi peserta iB Blogger competition di
kanal kompasiana. Kuesioner penelitian disebarkan pada scluruh peserta
iB Blogger Competition event sebanyak 320 responden. Namun, total
responden yang mengembalikan kuesionernya untuk dianalisis sebanyak
200 responden.

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 Sistcmatika Penclitian

BAB 1 PENDAIIULUAN
Berisikan latar beclakang masaluh, perumusan masalah, tujuan
penclitian, manfaat penclitian, ruang lingkup penelitian, dan

sistematika penelitian.

BAB 2 TINJAUAN PUSTAKA
Merupakan kerangka tcori yang membahas tentang teori-teori yang,
berhubungan dengan masalah yang dibahas scbagai acuan dalam

melakukan penelitian dan analisa terhadap hasil penclitian.

BAB3 METODE PENELITIAN
Berisikan tentang metode penelitian, analisis dan pembahasan atas

data dan informasi yang didapatkan sclama penulisan karya akhir.

BAB4 OBIJEK PENELITIAN

Berisikan gambaran objek penelitian dan juga implementasi
strategi dari objek penelitian,

BAB 5 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Berisikan tcntang 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.

BAB 5 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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BAB 2
TINJAUAN LITERATUR

1.1, Keranghn Teord

Dalam bab 2 nkan dijchrkan menpenai teari yang  menghubungkan
varinhel-varinbel independen  maupun  dependen  yang  digunakan "
pabunn dan hodisian dalam penclition. Tujuannya agar agar hubungan antara
variabel-varinbel yong, dipunakan dapat terlihat dengan jekis  disamping itu,
membuat hipotesis yang, digunakan untuk iembuat kesimpulian dalam penelitian

ini,
2.1.1 Konsep Marketing

2.1.1.1. Defintsi Marketing

Pemsaran merupakan salah satu bagian dari suatu industri. Industri jasa
seperti  perbankan  memerlukan  program  pemasaran  untuk  memenuhi  dan

memunskan kebutuban konsumen. Berikut tabel definisi pemasaran menurut para

ahli,
Tabhel 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 o fferings that have value for
Association) customers, clients, partners, and society at large.
(2007)
2. | Kotler, 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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Lanjutan Tabel 2.1
Definist Pemasaran Menurut Para Ahli

No Nama Alli Definisi

1. | Doyle dalam Pcmasaran merupakan proscs manajemen yang
Fandy Tjiptono berupaya  memaksimumkan  laba (relu.m?)
(2000:2) bagimpemcgang saham, dengan jalan menjalin

rclasi dengan pelanggan utama (valued customer)
dan menciptakan keunggulan kompetitif.

4 | Philip Kotler & Marketing is the process by which companies create
Gary Armstrong value for customer and build strong customer
(2006:5) relatinoships in order lo capture value from

customers in return.
¢ | Kotler & Keller Pemasaran adalah salah satu fungsi organisasi dan
(2007:6) seperangkat proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan dan menycrahkan nilai kepada
pelanggan dan mengclola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan
para pemilik sahamnya.

Sumber: Pengolahan berbagal sumber

Berdasarkan defi nisi-definisi yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran

di atas, dapat diketahui’ bahwa terdapat kesamaan diantara ahli pemasaran dalam
mengungkapkan definisi mengenai pemasaran (marketing). Semua ahli pemasaran

menyatnkan  bahwa pemasaran adalah suatu proses atau aktivitas yang

direncanakan  terlebih dahulu  kemudian dilaksanakan untuk memenuhi dan
memuaskan kebutuhan konsumen,

2.1.1.2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Mengelola  suatu  sistem  komunikasi pemasaran memerlukan suatu
rancangan strategi don program-program pemasaran yang efektif dan efisien.
Bauran pemasaran (marketing mix) menurut Kotler dan Keller (2007:23) adalah
sepernngkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan
pemasarannya. Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdanj (2006:70) menyatakan bahwa
“bauran pemasaran mcrupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur

Suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi

Universitas indonesia



14

pemasaran dan positioning yang diterapkan dapat berjalan suk ses™. Berdasarkan

definisi terscbut bauran pemasaran merupakan scperangkat variabel pemasaran

yang dapat dikuasai olch perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam

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

(2006:70) mengemuknkan unsur bauran pemasaran jasa terdiri atas tujuh hal (7P),

yaitu:

Product (produk)

Mecrupakan kescluruhan konsep objek atau proses yang memberikan sejumiah
nilai kepada konsumen.

Price (harga)

Mcrupakan biaya yang harus dikeluarkan olch konsumen untuk mendapatkan
suatu produk.

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.

Promotion (promosi)

Merupakan aktivitas yang digunakan untuk mengkomunikasikan informasi
mengenai produk yang akan dijual.

People (orang)

Merupakan penyedia jasa yang sangat mempengaruhi kualitas jasa yang
diberikan.

Process (proscs)

Mecrupakan gabungan scmua aktivitas, umumnya terdiri atas prosedur, jadwal
pekerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal rutin, di mana jasa dihasitkan dan
disampaikan kepada konsumen.

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 Promost ((Prorotion Mix)

Berikut tabel definisi promosi dalam bauran pemasaran menurut para ahli:

Tabel 2.2

Definisi Promosi Mcnurut Para Ahli

No Nama Abli

Definisi

William J.
Stanton dalam
Saladin D jaslim

Promotion is the element in a organizations
marketing mix that serve to inform, persuade and
remind the market of the organization and or its

(2004:171 ) product.

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

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

and brands that they sell.
Promosi merupakan salah satu variabel dalam
bauran pemasaran yang sangat penting
dilaksanakan oleh perusahaan dalm memasarkan
produk jasa”

4 | Lupiyoadi dan
Hamdani
(2006:120)

Sumber: Pengolahan berbagai sumber

Berdasarkan defi nisi-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 informasi (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, hinggn akhimyn pesan tersebut dapat diterima oleh target uudic?cc
(receiver). Recetver kemudian akan memberikan feedback atau respon kcm.bah ke
perusahaan otas informasi yang telah diterima. Feedback ini menjadi dasar
perusahnan sebagal alat ukur pencopaian tujuan komunikasi, dan juga dapat
menjadi pendorong, target audience untuk melakukan action terhadap pesan
tersebut. Action ini dapat berupa membeli atau tidak membeli produk atau jasa
yang ditawackan, atau hanya sckedar menciptakan awareness di benak target
audience.

Dalam proses komunikasi, informasi yang disampaikan sering tidak
diterimn dengan benar, hal ini berakibat pada perbedaan persepsi diantara source
dan receiver. Gangguan ini scring disebut dengan noise. Noise terjadi karena
ndanya kesalaban dalam materi informasi yang disampaikan ataupun penempatan
media yang kurang tepat. Adanya konflik informasi menyebabkan informasi yang

ditcrima receiver menjudi bias schingga tidak akan berjalan dengan eficktif.

2.1.2.2. Bauran Komunikasi Pemasaran Terpadu (Infegrated Marketing
Communication)

Sangat jarang bahwa perusahaan hanya menggunakan satu alat komunikasi
pemasaran. Perusahaan telah menggunakan komunikasi campuran untuk waktu
yang lama, tetapi ilu tidak berarti bahwa mercka sedang mempraktikkan Bauran
komunikasi pcmasaran terpadu. Perbednan bila menggunakan bauran komunikasi
pemasaran tcrpadu adalah merupakan strategi dibalik penggunaan dan bagaimana
bauran di koordinasikan. Menurut Kotler (2007) menggambarkan  bauran
komunikasi pemasaran scbagai variabel terkontrol yang dicampur sehingga
organisasi mendapat respons yang mercka minta dari target market. Defimisi 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 clarit Yy, consistency, and maximum
communications impact. (Belch:2009),
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Menurut Duncan (2002), Imtegrated Marketing  Communtcalion  wls
bauran komunikasi pemasaran terpadu scharang terdiri dari dun bt diantursnyn
adalah:

A. Classic Tools

Kunci dalam IMC adalah mengkombinasikan berbpal nuc i media
komunikasi dalam sebush tema komuniknsi yang konsisten schinggn dupot
memberikan dampak yang besar bagi target awdience. Duncan (2002:2.00)
mengemukakan enam unsur JMC, yaitu:

1. Periklanan (Advertising)
Periklanan merupakan salah sam bentuk  dari  komwnikasl  impersons
(impersonal communication) yang digunakan oleh perusahuan barsng ntou
jasa.

2. Penjualan Personal (Personal Selling)
Penjualan personal merupakan carn untuk mengarahkan dan mensmamban
keyakinan pelanggan untuk melakukan tindakan membeli.

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi penjualan adalah semwa kegiatan yang dimoksudkan  untuk
meningkatkan barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan akhirnya.

4. Hubungan Masyarakat (Public Relations')
Hubungan masyarakat merupakan Kiat pemasaran penting lainnya, dimana
perusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelanggan, pemasok dan
penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan kepentingan 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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. New Tools (Intcret)
Dengan perkembangan teknologi selalu muncul cara-cara baru dalam

menyelesaikan scgala hal. Kemajuan dalam tcknologi tclah menyebabkan
perubahan revolusioner dahm scjarah pemasaran, perubahan dramatis dalam
komuniknsi menggunakan media interaktif se peti Internet. Media interaktif
memungkinkan komnikasi dun arah bukan hanya satu bentuk satu arah seperti
petiklanan. Komunikasi dua arah menjadi bagian penting dalam bauran (Belch,
Belch, 2009).

Tidak scperti media lainnya, intemet merupakan media hybrid. Melalui
mcdin - komunikasi, memberikan kemungkinan bagl perusahaan untuk
menciptakan kesadaran, menyediakan informasi, mempengaruhi sikap seseorang.
Mcnurut Beleh (2009) sctidaknya terdapat 5 tujuan komunikasi pemasaran yang
dilnkukan mclalui media internet, diantaranya adalah :

. Menciptakan Awareness (kesadaran)

klan di intemet akan sangat berguna untuk menciptakan

awarenes(kesadaran) dalam suatu perusahaan terhadap spesifik produk dan

jasa. Untuk perusahaan kecil ataupun yang memiliki dana terbatas, Wiebsite
menawarkan peluang untuk menciptakan awareness lebih tinggi diatas yang
mungkin dapat dicapai melalui media tradisional.

2. Mcnumbuhkan minat atau kcsukaan

Silus menyediakan informasi, berita, musik, film dan konten lain yang

scsuai dengan minat penontonnya. Tujuan utama dari situs ini adalah

menciptakan interest yang dapat mengembalikan pengunjung untuk

berbelap ja 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 “nformasi lebih jelas

mengenai perusahaan. Dalam Scktor pemerintahan, kontrak ataupun tanggal

perjanjian  dicantumkan dalam internet. Informas; yang terdiri dari

spesifikasi, peraturan, 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 perusahaan melalui internet
bertujuan untuk membangun image perusahaan di intemet.
Menciptakan merck yang kunt

\»s
.

Internct, bagian dari program bauran komunikasi pemasaran terpady,
merupakan alat yang tcpat dalam membangun merck. Internet dapat

memberi peluang untuk dapat mengiklankan mercka secara berkala dan
terus menerus secara cepat.

2.13.Konsep Viral Marketing

2.1.3.1. Definisi Vird Marketing

Tabel 2.3
Definisi Vi ral 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
unfuk menyampaikan pesan pemasaran kepada
orang lain

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)

2 | Dobele et al (2007)

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 menyarank an bahwa
"virus bereplikasi dengan peningkatan sccara
geometris kekuasaan, menggandakan dengan
setiap interaksi'.
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Definist Viral Marketing Menurut Para Ahli

o | Wilson (2000)

7 | Cruz. & il (2008)

Sumber Ahl} Definlsi

|

dikendalikan.

Ziral marketing akan menciptakan potensi
pertumbuhan cksponensial pesan paparan dan
pengaruh sifat-sifat virus biologis membuat jelas
betapa k uatnya VMC belum sepenuhnya dapat

other individuals

Viral marketing has emerged as the electronic
Jorm of WoM and involves passing on or
re ferring news, information or entertainment to

S umber : Pengolahan berbagal sumber

Pada viral marketing, gaya komunikasi yang digunakan untuk transmisi
biasanyn informal. Pesan ini discbarkan melalui saluran yang berbeda termasuk e-
mail, chat room dan forum disk usi. Mercka mungkin mencakup berbagai jenis

konten mulai dari tcks dan gambar, file, Flash, ani masi, dan sebagainya (Woerndl

ctal, 2008).

Tujuan pemasaran viral adalah menggunakan konsumen-ke-

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

perusahaan-ke-konsumen, untuk menyebarkan informasi tentang produk atau jasa,

schingga mengarah ke lebih cepat dan hemat biaya adopsi oleh pasar
(Krishnamurthy, 2001).

2.1.3.2. Kategori Viral Marketing

Kekuatan yang terasosiasi dengan viral marketing. Rangkuman tersebut

terangkum dari refe rensi yang relevan scbagai berikut:

Tabel 2.4
Kckuatan Viral Markceting

Kategori Kelebihan

Referensi

Audience Reach | Mengakses Audience yang berbeda

DI fussion

of Speed | jangka waktu yang cepat.

n_\clnlui kontak social.

Helm, 2000

| Menjangkau audience dalam

Kaikati & Kaikati,
2004
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Lanjutan Tabel 2.4
Kekuatan Viral Marketing

Kategori Kelcbihan Referensi
e | Padat dan penyebaran yang cepat | Helm, 2000; Welker,
2002
i ‘Mengadopsi kecepatan Dobele et al, 2005
_E ksponensial Helm, 2000
Peer-to-peer Penyebaran yang dilakukan secara | Dobele et al, 2005

transmission sukarcla oleh pengirim pesan.

Sumber : Dioleh darl berbagal sumber

Litcratur scbelumnya yang telah membahas mengenai viral marketing
mengkatcgorikan viral marketing ke dalam 4 kelompok yang dilihat dari secara
kontribusi empiris, penjelasannya akan terlihat dalam Tabel berikut:

Tabel 2.5
Bentuk Viral marketing

No Kategori Penemuan

1. Viral marketing | Menginvestigasi variabel pemasaran yang

comparisons didasarkan pada teknik pemasaran yang lain seperti
iklan televisi. (Porter & Golan, 2006)

L. 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 identi fying positioning
positioning characteristics of viral marketing and drawing

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

Sumber : Diolah dari berbagai sumber

Penelitian ini tergolong dalam kategori viral marketing yang kedua yaitu
viral marketing melalu; konsumen ke konsumen, dimana dalam penelitian ini
akan membahas iebih banyak mengenai respon konsumen dan juga sikap

konsumen terhadap bentuk komunikasi yang baru ini. Berdasarkan data yang di
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peroleh, perjy diakui bahwa terdapat keterbatasan penelitian yang telah membahas

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 termasuk blogs, diskusi yang disponsori perusahaan dan ruang
chatting, email konsumen ke konsumen, produk konsumen dan pelayananan
rating webslte dan forum diskusi di internet, moblogs (terdiri dari situs digital

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

Media sosial menunjukan bahwa media dapat menyatukan dua fungsi

promosi yang berkaitan, yaitu:

1.

2,

mepgkombinasikan  karakteristik dari alat IMC tradisional

Media sosial memungkinkan perusahaan untuk berbicara dengan
konsumennya melalui platform seperti blogs, facebook dan group
Myspace.

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 mejalui media sosial konsumen memiliki alat atau
saran untuk dapat berbicara langsung dengan 10 juta konsumen virtual
sepanjang malam. Konsumen dapat menceritakan kembalj pengalaman
yang dirasakannya dan secara langsung orang lain dapat membaca dan

menulis tulisannya. Setelah ity, terjadilah pemasaran secara “viral” ketika
telah diberi komentar dari ribuan blogger dan website,

Media sosial merupakan elemen hybrid dari baruran promosi karena

(perusahaan

berhubungan dengan konsumen) dengan memperbesar format word-o f-mouth

(konsumen berbicara pada konsumen lainnya) dimana bagian pemasaran tidak

mengontrol kopten isi dan juga frekuensi dari berbagai macam informasi
(Mangold dan Faulds, 2009),
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Terdapat 3 peranan dalam Jejaring sosial :

a. Follower konsumen yang akan mengikuti pendapat konsumen lain pada saat

kan membeli produk atay jasa

b. Opinion Leader.
Menurut ahli riset ditemukan struktur sosial yang dapat terlihat dari
komunikasi interpersonal (Brown and Riengen, 1987). Mereka melihat
komunitas terdiri dari kesamaan, grup kecil dan namun mereka secara
berkelanjutan selalu berkomunikasi satu dengan yang lainnya. Sesama
anggota memiliki kesamaan, kedekatan mereka mejadi alat untuk
melakukan komunikasi yang efektif namun juga terbatas dari ide yang
baru.

¢. Influencer merupakan komponen di luar konsumen yang ikut membantu

terjadinya viral marketing

Menurut Bulte and Wyuts (2007) jaringan sosial seperti facebook,
Myspace, blogs dan lain-lain menjadi alat yang paling penting untuk consumer to
consumer (C2C) maupun busines to business (B2B). Aspek utama dari jaringan
sosial adalah word-of-mouth dan jumlah dari percakapan dan komunikasi diantara
berbagai pihak, meskipun begitu jejaring sosial yang dimaksudkan menawarkan
exposure yang lebih banyak, jaringan sosial menawarkan pasar yang terbatas
(niche markef) berdasarkan banyaknya pesan yang tersebar di jejaringnya.

Tabel 2.6
Pengkategorian dan Contoh Media Seosial
No. Jenis Social Media Contoh

1, Social networking sites MySpace, Facebook,
Faceparty, Twitter

2. Creativity works sharing sites Video sharing sites
(YouTube)

3. Photo sharing sites (Flickr)
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Tabel 2.6
Pengkategorian dan Contoh Media Sosial
No. Jenis Social Media Contoh
4. Music sharing sites Jamendo.com)
3. Content sharing combined with Piczo.com
assistance
0. General intellectual property sharing Creative Commons
sites
7. User-sponsored blogs The Unofficial
AppleWeblog, Cnet.com
8. Company-sponsored websites/blogs Apple.com,
: P&G'’s Vocalpoint
9. Company-sponsored cause/help sites click2quit.com
10. Invitation-only social networks ASmallWorld.net
11. | Business networking sites LinkedIn
12. | Collaborative websites Wikipedia
13. | Virtual worlds Second Life
14. | Commerce communities eBay, Amazon.com
Threadless.com

15. | News delivery sites Current TV
16. | Educational materials sharing MIT OpenCourseWare,
17. | Open Source Software communities spreadfirefox.com,

‘ Linux.org
18. | Social bookmarking sites Digg, del.icio.us, Newsvine,

Mixx it, Reddit

Sumber : Mangold And Fold (2009)

2.1.4. Konsep Corporate Image

2.1.4.1. Definisi Image

Istilah image mulai populer sejak tahun 1950-an yang dikemukakan dalam

berbagai konteks. Berikut beberapa pendapat menurut para ahli mengenai definisi
image:
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Tabel 2.7
Definisi Image Menurut Para Ahli

No Sumber Ahli Definisi |

1 | Huddleston (1985:365) | Image is a set beliefs the personal associate with
an image as acquired trough experience. .
2 | Crompton (1986:213) | Image is the sum or belirf, ideas, and impression
that of person has of an agen®Y or of its program,
Jacility ,r personal it may be Jormally defined as
the mental conSgryct d’yelop by an indjyidual on
> bas'™ of the few sele,zd impression among the
flood of total impression.
3 | Assael (1987:162) An image is total perception of the subject that is
formed by processing information from various
sources overtime. .
4 | Nicholas (1992:21) Gambaran singkat dari suatu organisasi yang
dimiliki olech konsumen dan teryetuk karena
akumulasi pesan-pcsan yang diterima.

5 | Zeitham! & Bitner Organizational image as perceplion of an
(1996:14) organization reflected in association held ini
consumer memory. :

6 | Sutisna (2001:83) Citra adalah total persepsi terhadap suatu objek

yang dibentuk dengan memproses informasi dari
berbagai sumber setiap waktu.

7 | Lawrence Citra adalah pancaran atau reproduksi jati diri atau
L.Steinmentz, PhD bentuk orang perorangan, benda atau organisasi.
da MM Siswanto Sutojo
(2004:1)

8 | Bill Canton dalam Citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri publik
Soleh dan Elvinaro terhadap perusahaan; kesan yang denga sengaja
(2005:111) diciptakan dan suatu objek, orang atau organisasi.

9 | Katz dalam Solehdan | Citra adalah cara bagaimana pihak lain
Elvinaro (2005:113) meMandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu

komite, atau suatu aktivitas.

10 | Danasaputra dalam Citra adalah kesan yang diperoleh seseorang
Soleh dan Elvinaro berdasarkan pengetahuan dan pengertiannya
(2005:113) tentang fakta-fakita kenyataan.

11 | Kotler & Armstrong Citra merupakan seperangkat keyakinan, ide dan
(2006:299) kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu

objek.

Sumber: Pengolahan berbagai sumber

Berdasarkan definisi-definisi yang dikemukakan oleh para ahli di atas,
dapat diketahui bahwa terdapat kesamaan arti mengenai image yang merupakan

kesan publik terhadap suatu organisasi. Dengan demikian corporate image atau
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citra suatu perusahaan merupakan persepsi, keyakinan dan kesan yang dimiliki
oleh seseorang terhadap perusahaan tertentu. Perusahaan membutuhkan image
positif yang merupakan salah satu aset terpenting dari suatu perusahaan.

Corporate Image terbentuk tidak dengan sendirinya, Jose M. Pina
(2004:8) mengemukakan aspek-aspek yang mempengaruhi pembentukan
corporate image meliputi:

a. Reputation, merupakan pendapat atau pandangan umum terhadap suatu

organisasi atau perusahaan

b. Credibility, merupakan pemyataan dan sikap percaya terhadap

perusahaan

c. Service quality, merupakan penilaian atau global berkenaan dengan

superioritas suatu jasa

d. Extension quality, merupakan kualitas yang diterima oleh konsumen

setelah perusahaan melaksanakan perluasan

e. Fit, merupakan peluang untuk menggunakan secara bersama-sama

pelayanan yang telah ada dengan pelayanan setelah perusahaan
melaksanakan perluasan.

2.1.4.2. Elemen Corporate image
Harrison (1995:71) mengemukakan bahwa "An organization’s corporate
image arises from four elements which are interconnected. They are personality,
reputation, values/ ethics dan corporate identity”. Corporate image terjadi dari
empat elemen yang saling berhubungan, keempat elemen tersebut dapat dijelaskan
sebagai berikut:
a. Pesonality (kepribadian)
Kepribadian perusahaan adalah keseluruhan karakteristik perusahaan yang
dipahami oleh lingkungan di luar perusahaan, misalnya seperti perusahaan
yang dapat dipercaya, perusahaan yang peduli pada lingkungan dan
keselamatan, dan lain-lain.
b. Reputation (reputasi)
Reputasi perusahaan adalah apa yang orang yakini tentang perusahaan yang di
dasarkan pada pengalaman pribadi atau pengalaman orang lain atas produk

atau jasa perusahaan.
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¢. 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.

d. Corporate identity (identitas perusahaan)

Identitas direalisasikan dalam nama, simbol, logo, warna dan ritual (upacara-
upacara) untuk memunculkan perusahaan, merek, dan kepentingan
perusahaan, schingga pengenalan konsumen akan produk perusahnan maupun
perusahaan itu sendiri dapat terbentuk dengan cepat. Oleh karena itulah nama,
simbol, slogan ataupun logo perusahaan harus mendapat perhatian schingga

dapat mewakili perusahaan dan produknya dengan tepat serta mudah dikenali
oleh pasar sasaran.

Berdasarkan  pertimbangan yang mempengaruhi  corporate  image
indi kasinya dapat diperoleh dari berbagai umpan balik scperti keluhan, liputan
media yang bernada merendahkan, laporan temaga penjualan, lambatnya
pemesanan ulang dan berbagai gejala lainnya. Suatu penclitian pendapat dan studi
mengenai image yang juga diperlukan, dari hasil-hasil masukan itulah dapat

dirumuskan program-program kegiatan untuk membentuk dan mengembangkan
citra schingga menjadi kuat.

2.1.4.3. Manfaat Corporate Image

Terbentuknya corporate image yang baik sangat berguna bagi perusahaan,
scperti yang dikemukakan oleh Siswanto Sutojo (2004:3) manfaat corporate
image yang baik meliputi:

1. Menciptakan kemampuan bersaing yang mantap dalam jangka

menengah dan panjang

2. Menjadi perisai bagi perusahaan selama perusahaan 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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3.1.4.4. Strntegl Dasae Membentuk Corporate Image
Persepsi honsumen mengennd  Image terbentuk  padn uwal-, untuk
membentuk corporate image yang boik dibutubkan strategi dasar yang, digunukan
untuk membentuk image ynug baik. Siswanto Sutojo (2004:33) mengemukakan
stentepi-strtep i tersebut terdiri dari:
1. Moncntukan kelompok sasaran
Denpan  menentukon kclompok — sasaran manjemen perusahaan dup.al
menyusun - program  corporale  Image  scear lebih terarmh. Sclain v
perusahnan jupa dapat berkomunikasi dengan  kelompok - sasiaran tersebut
secarn lebih cfe ki, Perusahaan dapat membagi kelompok sasaran utama
menjadi beberapa segmen. Sulah satu cara segmentasi pasar yang dapat
dilakukan olch perusahaan adalah membagi kelompok sasaran menjadi dua
semen, yaitu:
a.  Kosumen akhir produk yang mercka pas sarkan (consumers market)
Pembagian consumers market dapat didasarkan pada:
1) Iaktor geografis
2) Faktor demografis
3) Faktor psikografis
b. Pembeli Institusional (Institutional buyer)
Institutional buyer didasarkan pada kriteria:
1) Faktor demografis
2) Pertimbangan faktor operasional
3) Nilai pesanan
2. Memperhatikan faktor penunjang keberhasilan

Terdapat lima faktor yang memiliki pengaruh besar pada keberhasilan scbuah
hote}, yaitu:

a. Corporate image dibangun berdasarkan orientasi terhadap manfaat yang

dibutuhkan dan diinginkan kelompok sasaran
Cor porate image memberikan manfiaat yang cukup realistis

Corporate image yang ditonjolkan sesuai dengan kemampuan perusahaan

Corporate image yang ditonjolkan mudah dimengerti kelompok sasaran
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n merupakan
e. Corporate image yang ditonjd kan merupakan sarana, buka
tujuan usaha

3. Koordinasi dari dalam perusahaan .
Untuk menjamin tercapainya hasil yang optimal maka si:lumh bagian
perusahaan yang ikut bertanggung jawab terhadap keberhasilan corporate
image hendaknya diminta mengajukan pendapat mengenai manﬂaat—m.anﬁ-aat
yang dapat dijanjikan kepada kelompok sasaran. Semua pendapat disaring
sesuai dengan kemampuan tcknis dan finansial perusahaan.

Merger dan franchising sebagai sarana penunjang pembangunan corporate
image
Perusahaan dapat meningkatkan corporate image sckaligus mengembangkan
usaha bisnisnya dengan jalan bergabung atau mengambil alih kepemilikan
Perusahaan nasional atau asing yang mempunyai image yang baik di kalangan
kelompok sasaran. Cara kedua untuk meningkatkan corporate image yaitu
dengan mengadakan usaha bisnisnya dengan mengadakan perjanjian

franchising dengan franchisor terkemuka. Perjanjian franchising merupakan
sebuah perjanjian yang dilakukan oleh scbuah 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 perscpsi

3. Merubah persepsi Ségmen sasaran yang kurang menguntungkan

2.1.6 Kerangka Pemikiran

Perkembangan industri perbankan di Indonesia begitu dinamis sehingga

menyebabkan terjadinya kompetisi yang sangat ketat di sektor perbankan dj
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Indonesin, Kesclurulon  industei perbankan menurut Bank Indonesia terscbut

terbogi kedalam dua sisteny yaitu porbinkan konvens ional dan perbankan syariah.

Persaingan dalam industri perbankan diuji ketika terjadi krisis ckonomi
global berdampak krisis yang mengkibatkan kehancuran sistem keuangan dunia
dan pecbankan  syariah terbukti mampu menunjukkan  keunggulannya yaitu
mampu bertahan dari kris s dibandingkan perbankan konvensional.

Total aset industri perbankan syariah di Indonesia berkembang sccara
impresil’ yaitu telah meningkat schesar hingga 30 kali lipat pada Scptember 2009.
Namun kecepatan pertumbuban aset yang cukup impresif, tidak didukung olch
pengunsaan pangsa pasar. Pertumbuhan kinerja tidak berijalan secara optimal
dibandingkan dengan  pasar potensial yang ada dikarcnakan pangsa pasar
perbankan syariah hanya sebesar 2,2 % terhadap total pangsa pasar berbankan
nasional (Risct Bank Indonesia, Juni 2009). Hal ini berbanding terbalik dengan
pasar potensialnya yaitu Indonesia yang memiliki populasi penduduk muslim
terbesar di dunia,

Salah satu upayn yang dapat dilakukan olch industri perbankan syariah
untuk dapat meningkatkan pertumbuhan pasamya yaitu dengan menggunakan
strategi bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran menurut Kotler
dan Keller (2007:23) adalah scperangkat alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya. Bauran pemasaran ini terdiri
dari product, price, place, dan promotion. Sukses tidaknya stratcgi bauran
pemasaran terscbut tergantung kepada fespon dafi konsumen terhadap produk
yang ditawarkan olch perusahaan.

Berbeda dengan Buchari Alma, Zeithaml dan Bitner (dalam Ratih Hurriyati,
2005: 48) mengemukakan untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang
diperiuas dengan pcnambahan unsuf bauran pemasaran non-tradisional, yaitu
people (orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga
menjadi tujuh unsur (7P). Masing-masing dari tujh unsuf bauran pemasaran
tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai
suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik scgmennya.

Sebagian besar dari tingkat keberhasilan perusahaan dalam melakukan

pemasaran adalah bagaimana perusahaan terscbut mampu menarik perhatian
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. - H r
hommien dengan memberian b o mst yanp, leag kap mengenai produk yang,

ditawarhan ogae & aman o doapnt memenuhl kebutuhinn dan keinginnmnyn demi

teeeapalinyn hepounsan hovanien. Dalin il inl peruaatinan dnpat memberikan

bnformast tecselut melatol alat komuntkd pemmaran (bnuean komunikasi).

Nepedl yang dinyataknn sobelumnyn, semokin banyak sumber dinlokasikan
dadd bentuk Kommnihast man o tmdistonnt ke dalam bentuk komunikasi baru.
Aloknst Inl kowwndh asi angpa ndalah wep nt herhubung an dengan kinerja dan
merupakan baglnn utame darl wnn Komunikasi Pemasaran Terpadu (1 lolm,
2006). Bentuh bauan homuniknsi terdiei dori kommikasi melalui pendekatan
classic tools yoaug tewlii dari Advertising, Personal Selling, Sales Promotion,
Public Relation, Event and Sponsorship dun Direct Merketing dan - dalam
pendehntan new fools, bentuk bauran kommikas i pemasaran terbaru terdapat
penambalan medin internet schapai bagion  pendekatan komunikasi. Dalam
penelitinn ini, akan divkue dumpak dari komunikasi dengan menggunakan Viral
Marketing. Viral Marketing adalah konsumen-ke-konsumen taktik pemasaran
yang menggunakan internet untuk mendorong individu untuk menyampaikan
pesan pemas arnn kepada orang Tnin (Wilson, 2000).

Kekuatan viral marketing diantaranya audience reach yaitu terdapat
kemampuan untuk mengakses pada audience yang berbeda melalui kontak sosial
atau discbut (Helm, 2000), Difussion of Speed yaitu menjangkau audience dalam
jangka waktu yang cepat (Kaikati & Kaikati, 2004) atau penycbaran pesan secara
padat dengan  penycbaran yang cepat dan bersifiat cksponensial (Helm, 2000;
Welker, 2002) dan terakhir adalah Peer-to-peer transmission atauw Penyebaran
pesan yang dilakukan secara sukarela olch pengirimnya (Dobele et al, 2005).

Bentuk komwnikasi pemasaran melalui viral marketing diarahkan pada
pengkomunikasian pesan sccara efe ki sehingga dapat membangun awareness
masyararakat akan perbankan syariah. Melalui media komunikasi, memberikan
kemungkinan bagi perusahaan untuk menciptakan kesadaran, menyediakan
informasi, mempengaruhi sikap scscorang. Menurut Belch (2009) setidaknya

terdapat S tujuan komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui media internet,

diantaranya adalah : menciptakan awareness (kesadaran), menumbuhkan minat
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atau kesukaan, diseminasi informasi, menciptakan image dan menciptakan merck
yang kuat.
Harrison (1995:71) mengemukakan bahwa image adalah corporate image

perusahaan terdiri dari empat clemen yang saling berhubungan yaitu diantaranya:

1. Pesonality (kepribadian)
Kepribadian perusahaan adalah keseluruhan karakteristik perusahaan yang
dipsthami oleh lingkungan di lar perusahaan, misalnya seperti perusahaan
yang dapat dipercaya, perusahaan yang peduli pada |hgkur an da
kesclamatan, dan lain-lain.

2. Reputation (reputasi)
Reputasi perusahaan adalah apa yang orang yakini tentang perusahaan yang
didasarkan pada pengalaman pribadi atau pengalaman orang Jain 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, warna 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 ufaian yang telah di sampaikan di atas, selanjutnya kerangka

pemikiran (efsebut dijabarkan dalam bentuk gambar kerangka pemikiran yang
dijelaskan pada Gambar 2.1.

Universitas Indonesia



Product —| Advertising
!
1 Price —| ciasic || Foetimg
Tools
Sales
Promotion IMC  |— ™1  Prosotion
- Direct
Places Marketing
Marketing
Mix
Public
Process | Relation
|| Eventand
People Experience
|| Physical New .Viral Marketing - ' Image
evidence Tool infornet S el
Audience n{n:._,‘ Porsonality
Difusslon of Speed Reputation
?73302 ity Values/Ethlc
-Transmission® - g B g
S i Benefit -
Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Pengaruh Viral Marketing terhadap Image Perbankan Syariah
(Survei Pada Peserta iB Blogger Competition di Kanal Kompasiana)



34

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran pada Gambar 2.1 maka penulis
mengemukakan paradigma penelitian pada Gambar 2.2

\ Viral Marketing OOJ \l Image (Y) /

e Audience Reach e  Personality
(X1 e  Reputation
o  Difussion of Speed e Values/ Ethics
(X2) o Identity
o  Peer to Peer
K transmission (X3)
Gambar 2.1
Paradigma Penelitian
2.1. Hipotesis

Arikunto (2002:64), mengemukakan hipotesis sebagai “suatu jawaban yang
bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian sampai terbukti melalui data
yang terkumpul”.

Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa hipotesis merupakan
jawaban teoritis terhadap rumusan masalah yang ada, tetapi belum merupakan
jawaban yang bersifat empirik.

Sesuai dengan kerangka pemikiran dan paradigma penelitian yang telah di
kemukakan maka diajukan hipotesis penelitian yang akan di uji, sebagai berikut:

“Viral marketing dari iB Blogger Competition event berpengaruh terhadap
image Perbankan Syariah,”

Universitas Indonesia



BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Mectode Penclitian

3.1.1. Jenis Penclitian

Berdasarkan tingkat ke jelasan dan kedalaman, penelitian ini dikategorikan

scbagai penclitian deskriptif dan verifikatif, Menurut William G. Zikmund

(2003:51):

e ) ; — ‘ oo
“Descriptive rescarch is research designed to describe characteristics f

population or phenomenon.”
Pendapat lainnya diungkapkan oleh David A. Aaker et. al. (2004:755)

scbagai berikut:

Descriptive research is research that usually is designed to provide a
summary of some aspects of the environment when the hy potheses are

tentative and s peculative in nature.

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

Pcnelitian deskriptif dilakukan untuk menjelaskan karakteristik berbagai
variabel penclitian 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-
aspeck 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. Melaluj jenis penelitian deskriptif,

selan jutnya secara terperinci dapat dianalisis sebagai berikut:

I) Tanggapan blogger terhadap viral marketing dari
compelition event di

reach

B Blogger
kanal kompasiana melalyj pengkuran audience
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3) Tangymen blogger \ntisdiag wien) winthotiniy offrel Gae) eveTE 0
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peer tranymission

3.1.2 Metode Penelitian

. . . 1 = e ” p4
Berdieark nn jenis prrelitian desbrighif dan yerificnif, snass Wit ot
BlkAsrd

penclitian yang dig unakan adalsh et suresy. VAenarit [ rare x00%2)
(2005:22):
“Survei merupakan tekniy Suot di mana inforrnasi dikoas g 1o, fabut
pengrgunaan kuesioner.”

David A. Aaker et al. (200475 ) bependage

A method of data collection, such ay a telephone or prersonval intersden, o

mail survey, or any combinsdion there of.”

Penclitian ini dilakuk an dalzsn jangya wabtu 5 balan, yaitu wezea bulan
Oktober 2009 - Desembeer 20000, mak a meterds prnpsntargan yang dipra gunakan
adalah cross-sectional. Menupt Avrp Hennawan CUYGA%), “Perelitizn cross
sectional seringk.ali divcbut penclitian wbali bidiy (one snaphil), 1as namian

penelitian yang pengumpulan datanya dilakuk an pada <uatu titiy wakty v rtenn”
3.2. Operasionalisasi Variahel

Penclitian ini meliputi dua variabel inti, yaitu variabel behas dan variah el
terikat. Menurut Asep Hermawan (2006:53), yang dimab sud duenpan variabs)

bebas dan variabel terkat yaitu:

Var.iabcl bebas (inde penden  variablel predictor  variahle) merupak an
variabel yang mempengaruhi variabel terkat vecara positif  maupun
negatif.  Variabel terikat  (depen lent variablel predictor  variahle)
merupak an variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas,,
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2) Tangpapan Mopger tethadap viend mketing of fect dint] event 13
Blogger competition  di kanal  kompasiunna e dnlul - pengoburan

difussion of speed
3) Tanggapan blogger tendmdnp vienl nuketing effect dord eyent in
Blogiger competition di knnal kompusinna melalui pengubaran peer-to

peer transmission

3.1.2 Metode Peneclitian

Berdasarkan jenis penclition deskripf don verifikntif, maka  metode

penclitian yang digunakan adalah metode survey. Memnt Dermawan Wibisono
(2005:22):

“Survei merupakan teknik riset di mana informasi dikapulkan melaui
penggunaan kuesioner.,”

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

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

mail survey, or any combination there of.?

Pencelitian ini dilakukan dalam janpka wakiu 3 bulan, yaitu antara bulan
Oktober 2009 - Desember 2009, maka metode penpembangan yang dipery unakan
adalah cross-sectional. Menurut Asep Hermawan (2000:45), “Penelitian cross
sectional seringkali discbut penelitian sckali bidik (one snapshot), merupakan

penelitian yang pengumpulan datanya dilakukan pada suatu titik waktu tertentu.”

3.2. Opecrasionalisasi Variabel

Penelitian ini meliputi dua variabel inti, yaitu variabel bebess dan variabel
terikat. Menurut Asep Hermawan (2000:53), yang dimaksud dengan variabel

bebas dan variabel terikat yaitu:

Variabel bebas (indeprenden variable/ predictor variable) merupakan
variabel yang mempengaruhi variabel terikat secara positif maupun
ncgatif. Variabel terikat (dependent variable/predictor  variable)
merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas,
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Variabel bebas dan variabel terikat ynng diteliti

berikut:

Variabel dimensi viral marketing

37

sclanjutnya dijelaskan schagai

yang diteliti meliputi: Audience Reach

(X1), Difussion of speed (X2) dan Peer-to-peer transmission (X,). Variabel-

variabel tersebut merupakan variabel bebas.

jejaring sosial
untuk mencapar’
suatu tujuan
pemasaran
tertentu yang
dilakukan melalui
proses berantai
memperbanyak
diri. (Woernd| et
al, 2008).

2. Variabel keputusan menggunakan discbut sebagai variabel terikat (Y) yang
meliputi: Personality, Reputation, Value/ bene flt, Ide ntity.
Penjabaran operasionalisasi dari variabel-variabel yang diteliti dapat dilihat
pada Tabel 3.1 di bawah ini.
Tabel 3.1
Operasionalisiasi Variabel
No.
Variabel/
.S:b Konsep Indikator Ukuran Skala -
variabel
1 2 3 4 5 6
Viral Suatu teknik Interval
Marketing | pemasaran
dengan
memanfaatkan
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Lanjutan Tabel 3.1
Operasionalisasi Variabel
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No._1
Vugl:ll:e = Konsep Indikator Ukuran Skals o
variabel ;
1 2 5 4 ® ’
Audience Reach P Menycbarlu- [ Tingkat Interval x.1.1
askan artikel | Frckuensi
Akscsibilitas di tulis di menyebarluas
terhadap audience | social kan artikel
yang berbeda network ditulis
melalui social f. Menyebarlu- L Tingkat x.1.2
contact. askan artikel | Frekuensi
(Helm, 2002) yang dibaca | menyebarluas
di social kan artikel
network dibaca
f- Menyebarlu- p Tingkat 1.3
askan artikel | Frckuensi o
di tulis di menyebarluas
komunitas kan artikel di
blog lain tuli di
F Menyebariu- | komunitas
askan artikel | blog lain x.1.4
dibaca di |- Tingkat
komunitas Frckuensi
blog lain menyebarluas
kan artikel
dibaca di
komunitas
blog lain
Difiussion of Membaca Tingkat Interval 2.l
Speed artikel Membaca
terbaru artikel terbaru
Jangkauan * Mengetahui ﬂ- Tingkat
terhadap audience | jsy atau Mengctahui x.2.2
dalam jangka | {opik terbaru | isu atau topik
waktu yang relatif s Me-re post terbaru
singkat dan tulisan r Tingkat x23
bersifat sendiri di Me-re post
eksponensial ’. blog tulisan sendiri
Me-repost di blog
gv{e‘;“ zgggzda" tulisan  Tingkat x.24
elttes 2002) dibaca di Me-repost
blog pribadi | tulisan dibaca
di blog
pribadi
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Lanjutan Tabel 3..1
Operasionali sasi Variabel
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Variabel/ | Konsep Indikator Ukuran Skala No.
Sub Item
variabe!

] 2 B u 4 ’
Peer-to-peer * Memberikan b Tingkat Interval | x.3.1.
transmission komentar firekuensi

pada orang memberikan
Proses transmisi lain komentar x.3.2
atau penyebaran L Tylisan di pada orang
sccara sukarela komentari lain
oleh pengirim orang lain Tingkat
pesan. P Menceritakan | frekuensi
] i i
(Dobele et all, :nerirl:l:h ;cl:)lrlrslinmgn x.3.3
2005) ' Merekomen- | orang lain
dasikan iB  m Tingkat
Blogger frekuensi
beriktunya menceritakan
kembali x.3.4.
artikel
r Tingkat
frekuensi
merekomen-
dasikan iB
Blogger
beriktunya
Corporate | Citra merupakan Pandangan Tingkat Interval
Image seperangkat konsumen pandangan
keyakinan, ide terhadap mutu | konsumen
dan kesan yang dari citra terhadap muty
dimiliki oleh perusahaan dari citra
seseorang yang ada perusahaan
terhadap suaty yang ada
objek. (Kotler &
Amstrong,
2006:299)
Personality [ iB Berbeda | Tingkat Interval yl
dengan bank kepercayaan
Keseluruhan konvensi- responden
karakteristik onal terhadap iB
peusahaan/ berbeda
industry  yang dengan bank
dipahami  glep, konvensional
lingkungan di Juar
perusahaan,
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Lanjutan Tabel 3.1

O_x....-&o..s_uun, Variabel
No.
Variabel/ | Konsep ndikator Ukuran Skala v
Sub
variabel w . —
_ M..ﬁE::.c: s Kemampuan [ Tingkat Interval | ¥:2
industri keyakinan
perbankan responden
syariah terhadap
scbagai bank | kualiatas
berkualitas perbankan
syariah .
Values/ benefit | Nilai dan Tingkat Interval | Y.
ketentuan manfat yang
Nilai-nilai dan syariah diperolch dari
ugestinad yang sebagai industri
terdapat pada bagian dari x o
industri keunggulan Mww:_ n ] nr:
perbankan syariah
Identity B Pengenalan P Tingkat Interval .4
reponden pengenalan
Identitas dalam terhadap reponden
nama, simbol, selizruh setindap
logo, warna, dan | identitas B —
THO0] g identitas iB
memunculkan G0,
DETBSEINAS S0 simbol, logo,
industria demi tagline)
kepentingan
industri
perbankan syariah _ |

Sumber: Hasil pengolahan data dan referensi buku, 2009

3.3. Sumber Data dan Alat Pengumpulan Data
3.3.1 Sumber Data Penelitian

Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi
mengenai data. Berdasarkan sumbernya data dibedakan menjadi dua, yaitu data

primer dan data sekunder. Menurut David A. Aaker et. al. (2004:759) yang
dimaksud dengan data primer adalah: “Data collected to adress a spesific
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" H . n \J
research odjective (as apponed 10 secondary data).” Aty o w” v
) . . ai o oan snesifk (kebalikan dan
dikumpulkan untuk mengamhkan objek penelitian yang spesifk (ke .
v H e \d bs
data sekunder). Menurut Asep Henmawan (2000:168) yang dimaksud dengan

primer adalah:

Data primer merupakan data yaog .:r:..:..:_raz secara _E_mm%.“mr M__nM”
pencliti untuk menjawab masalah atas tujuan penelitian «E.r_ _M "
dalam penelitian  eksploratif, deskriptif, maupun kausa N enga

menggunakan metode pengumpulan data berupa survei ataupun observast.

Data primer diperolch melalui penycbaran kuesioner sccara langsung

kepada peserta iB Blogeer Competition di kanal kompasiana.com.

Data sckunder menurut David A. Aaker et. al. (2004:761) adalah: “Data
collected for some purpose other than the present research purposes.** (Artinya:
Data yang dikumpulkan untuk beberapa tujuan sclain dari tujuan penelitian saat
ini). Pendapat lebih jelas mengenai data sekunder diungkapkan oleh Asep
Hermawan (2006:168), “Struktur data historis mengenai variabel-variabel yang
telah dikumpulkan dan dihimpun sebelumnya oleh pihak lain.”

Data sekunder diperoleh dengan cara mengumpulkan hasil penelitian dari
pihak lain, diantaranya jurnal ilmiah, artikel-artikel surat kabar dan majalah, serta
sumber lainnya yang relevan.

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder yang

selanjutnya diterangkan pada Tabel 3.2 di bawah ini.

Tabel 3.2
Jenis Data, Sumber Data dan Relevansinya
Terhadap Tujuan Penelitian

Digunakan
untuk Tujusn
No Jenis data _Q_“Mm“i Sumber Penclitian
Tl | T2 | T3
Tim kampanye iB.
L Grand Strategy iB | Primer Direktorat perbankan - - v
syariah
2 Pclaksanaan Primer Tim kampanye iB.
program Event Dif®ktorat perbankan | -1 -
marketing iB syanah
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Lanjutan Tabel 3.2
Jenis Data, Sumber Data dan Relevansinya
'Terhadap Tujuan Penelitian

e p————
. > Digunakan \
Kategori Sumber untuk Tujuan
e i Data = L firy e Penelitian lllw
3. Gambaran Primer Tim kampanyc if, [ J
program  Event Direktorat perbankan s -
Marketing syariah
4. Karakteristik Primer Xom—.x..m_u._mqﬂi o i _ -
responden
4, Tanggapan Primer xﬂwvc_.&m:
responden
tcrhadap viral 4 _ N
Blogger
compeltition even!
3. Gambaran image | Primer Responden - g |
perbankan syariah
6. Literatur dan studi | Sekunder | Buku Teks, Internet,
yang terkait majalah, brosur, dan | i J
dengan variabel dan lain-lain.
penelitian
7. Hasil riset terkait | Sekunder | Jumal-jurnal
R
terkemuka _

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009

3.3.2 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara atau metode yang dapat
digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Data yang dikumpulkan
dalam penelitian digunakan untuk menguji hipotesis, karena data yang diperoleh
akan dijadikan landasan dalam mengambil kesimpulan maka data yang
dikumpulkan haruslah data yang akurat dan terpercaya. Adapun teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini melalai instrumen berikut:
1. Observasi

Penulis melakukan pengamatan dan peninjauan secara langsung pada
Direktorat Perbankan Syariah, Biro Penelitian dan Pengembangan Perbankan

Syariah Bank Indonesia sebagai objek penelitian untuk melihat lebih dekat
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B - ikasi
; : qsi dan komunika:
dan memperolch data-data mengenal program sosialisa

X ; ang tclah
termasuk evert marketing yang berhubungan dengan vc::nviizz. yang

dikemukakan.

15

Wawancara
Penulis mclakuknan wawancara atau tanya jawab dengan s._gr-cmrmx yang
dapat memberikan informasi lebih mendalam tehtang objek penelitian di
antarnnya Ketua tim kampanye i3 dan staff pengembangan kampanye iB.
3. Studi Dokumentesi
Studi dokumentasi dilakukan untik memperolch data langsung dari tempat
penclitian melatui dokumen-dokumen, peraturan-peraturan, laporan kegiatan
serta informasi lain yang relevan dengan masalah pencluian.
4, Kucsioner
Kucsioner merupakan daflar pertanyaan yang diberikan kcpada responden
dengan altcnatif jawaban yang tclah disusun sedemikian rupa. Jenis kuesioner
yang digunakan dalam penclitian ini adalah kuesioner tertutup. Kuesioner
disecbarkan dengan metode contact method mclalui penyebaran email di
interncet (email-blast)
Untuk lebih jelasnya mengenai teknik pengumpulan data dalam penelitian

ini, maka peneliti mengumpulkan dan meyajikannya dalam tabel berikut ini :

Tabel 3.3
Teknik Pengumpulan Data
Teknik | Digunakan J::.r #
No | Pengumpulan Sumber Data Tajun Feneition
Data T1 | T2 | T3
1 | Wawancara Biro Pengembangan dan Penelitian i J J
Perbankan Syariah
2 | Observasi Tim Kampanye iB \ \ N
3 | Kuesioner Peserta event iB Blogger 3 g J
Competition
4 | Studi litcrater K:lz‘.?w Communicatipn dan J
corporate image | \ _ ) |
_

Sumber : Hasil Pengolahan data dari berbagal sumber
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3.3.3 Desaln Kuesloncer

) Aitian yang berbentuk
Dalam penclitian ini digunakan instrumen penclitian yang

. ; variabcl
kucsioner untuk mengumpulkan data-data  primer terhait  dengan

. ilih. Kuesioncr
penclitian yang  discbarkan kepada scjumlah responden terpilih. huc

i cara memberi
merupakan tcknik pengumpulan data yang dilakukan dcngan

scperangkat  pertanyaan  atau  pernyataan tcrtulis  kepada :“mvo:an,:. c:.:.r
dijawabnya. Adapun kucsioncr yang digunakan dalam penclitian ini terdiri dars 26
indikator pcrtanyaan, dimana scbanyak 10 pcrtanyaan adalah pcrlanyaan
mengenai profil responden dan pengalaman banking dan 16 pertanyaan tambahan
merupakan pertanyaan yang berkaitan dengan variabel yang diteliti berdasarkan

iB Blogger competition event

3.3.4 Format Kuesioner
Adapun urutan penyajian kuesioncr yang diberikan kepada responden
adalah sebagai berikut :
a) Data Deraografi Responden
Dalam bagian ini akan diajukan beberapa pertanyaan terkait dengan
identitas responden yang raeliputi usia responden, jenis kelamin, tingkat
pendidikan, pengeluaran perbulan dan jumlah teman di situs jejaring
sosial.
b) Data Banking Experience/Pengalaman Perbankan
Dalam bagian ini akan diagjukan pertanyaan terkait dengan identitas
responden yang meliputi kepemilikan rekening di bank, Jumlah
rekening, Kepemilikan rekening di Bank Syariah dan alasan memiliki
rekening di Bank Syariah.
c) Pertanyaan Inti

Dalam bagian ini akan diajukan pertanyaan-pertanyaan yang terkait
dengan variabel penelitian yang akan dijadikan dasar dalam
penganalisaan data nantinya.
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MAS Formed Pertlanyann : eni
. utlh  uua
Pertnayaniy yming  dlgaankan donlam  kuestone il aeelip
prediany an, Yl Nalian
; - -nycdink
&) Clovedd emded Queation, naerupakan jonts pertsysnd yeng mety
sy pertunynan
pilitan jawaban untuk digsdih oleb weaponden, Adapun jonis pertiny

It akan diguonkan dalam mennnyakan hal-hal ying terkait dengan

demogralbeesponden

a & - ==-
W) Sealed-eapome  Questton,  merupakan jenin  pertanyuan  yang

menggunakan shida dalam mengukur atriitut penclitian.

346, Skala Peaguluran

Hasll jawabaa dan tanggapan responden dalam menjowab  kuesioner
berstint Kualitatil, uniuk dapat dlunsdisis seeara kuantitntif maka juwaban diberi

shor berdasarkan skl Ada dun jenin skala pengukuran yang digunakan dalam
huesioner penelitinn ind, yoitn :

n) Skaln Likert

Skala likert digunakan untitk mengukur sikap, pendapat dan persepsi
responden  menpenai  masivg-masing  variabel  penclitian.  Dengan
menpeunokan skaln likert, jawaban dani setiap item pertanyaan dalam
huesioner akan memiliki gradasi dari sangat positif hingga sangat
negatil. Dalamy setinp item pertanynan yang menggunakan skala likert,
terdapat 5 (lima) alicrnatif jawaban dalam skala ) (satu) hingga S (lima)

yang dapat dipilih vleh responden terkait dengan penilaiannya terhadap
variabel penclitian,

I. Angka | (satu) menunjukkan bahwa responden sangat tidak setuju

dengan pertanyaan,

L

Angka 2 (dua) menunjukkan tidak setuju dengan pertanyaan,

)

Angka 3 (tiga) menunjukkan sikap netral terhadap pertanyaan,

A

Angka 4 (empat) menunjukkan sikap setuju terhadap pertanyaan,

>=m__:.u:.::339.:&:;»:wmrs.mm:nﬁwnécaqg%ﬁ
pertanyaan.
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3.3.5. Format Pertanyaan

Pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner ini meliputi dua jenis

pertanyaan, yaitu:
a) Closed-ended Question, merupakan jenis pertanyaan yang menycdiakan
pilihan jawaban untuk dipilih oleh responden. Adapun jenis pertanyaan

ini akan digunakan dalam menanyakan hal-hal yang terkait dengan
demografi responden.

b) Scaled-response  Question, merupakan jenis pertanyaan yang

menggunakan skala dalam mengukur atribut penelitian.

3.3.6. Skala Pengukuran

Hasil jawaban dan tanggapan responden dalam menjawab kuesioner

bersifat kualitatif, untuk dapat dianalisis secara kuantitatif maka jawaban diberi

skor berdasarkan skala Ada dua jenis skala pengukuran yang digunakan dalam
kuesioner penelitian ini, yaitu :

a) Skala Likert

Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi
responden mengenai masing-masing variabel penelitian. Dengan
menggunakan skala likert, jawaban dari setiap item pertanyaan dalam
kuesioner akan memiiiki gradasi dari sangat positif hingga sangat
negatif. Dalam setiap item pertanyaan yang menggunakan skala likert,
terdapat 5 (lima) alternatif jawaban dalam skala 1 (satu) hingga 5 (lima)

yang dapat dipilih oleh responden terkait dengan penilaiannya terhadap
variabel penelitian.

1. Angka 1 (satu) menunjukkan bahwa responden sangat tidak setuju

dengan pertanyaan,

Angka 2 (dua) menunjukkan tidak setuju dengan pertanyaan,
Angka 3 (tiga) menunjukkan sikap netral terhadap pertanyaan,
Angka 4 (empat) menunjukkan sikap setuju terhadap pertanyaan,

. Angka 5 (lima) menunjukkan sikap sangat setuju terhadap
pertanyaan.

voa W N
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JA Populast dan Waktn Penelltlan

Populasl  adalah wilayah  goneratloned  yang terdirl ntna objek  yang
mempunyal kualitas dan bk ieilatik tetenta ying, dltctapkan olch penclit untuk
dipednlnd dan ke lan ditadk keatmpulan (Suglyono, 2006:72). David A. Auker
ot b, (L00A:761) membodkan doflnisl mengenal populnasl ynltu scranpkaian dari
semn oblek yang ditetapkan pid n boberapn mngkalan umum dari kardteristik
dongnn pantns dalam penelitlan mn L pemusemn, Popelosi dalam penclitian ini
ndntaly pobanyak 120 rexponden,

Kucstoner yang dlscbntkan untuk penclitian ini adalah scbanyak jumiah
populast (120 kuenlonor) yanp disebarkan melnlud emall (emall blast) kepada
solwtule pesertn 18 Mogper Competition event, Dari 320 kucsioner yang
discbwrknn untuk penclitien ini, hanya 200 yang kembali. Jadi, kucsioner yang
dlunalists untuk penclition ini hanyn sekitar 62,5% dari kescluruhan kuesioner

ynng dischackan, Adapun jangkn woktu pengisian kuesioner ditentukan mulai dari

tangeal 15 November 2009 hinppa 10 Desember 2009,

3.5, Peng ujinn Validitas dan Reliabilitas

Data mempunyai kedudukan yang, sangat penting dalam suatu penelitian
karena meng gambarkan variabel yang diteliti dan berfungsi sebagai pembentuk
hipotesds, Oleh karena ity, perlu dilakukan pengujian data untuk mendapatkan
mutu yang baik., Benar-tidaknya datn tergantung dari instrumen pengumpulan
data. Scdunpkan instrumen yang baik harus memenuhi dua persyaratan yaitu
validitas dan  reliabilitas. Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini

dilnksnknn dengan menggunakan alat bantu so fiware komputer program SPSS
(Statistical Product for Service Solutions) 18.0

3.5.1 Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian

Menurut William G. Zikmund (2003:331), validitas adalah: “The ability of
a scale to measure what was intended to be measured” (Artinya: Kemampuan
suatu skaln untuk mengukur sesuatu yang diniatkan untuk diukur.). Pendapat
scrupa disnmpaikan olch David A Aaker (2004:762), “Validity is the ability of a

measurenment instrument o measure what it is supposed to measure.” (Artinya:
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s . ! o dch
Validitas adalah kemampuan suai instmicn pengibisn b prai g /o

scharusnya diukur),

Pendapat ebits jetus dinngkuapb an oleh £sags Heansvisdi (i 11y,

“Validitas  data incrupuban  pusln  penss  JAdsmliisg e
wawancara dalwn survei sfan ohscivas Slabiksn dengen dares Aais A es
dari bias.” Berdusark an pendupat para uhli isadil, dupsd Aishire ol ws
bahwa validitus mcrupubim bcansmpusn dit uban wiils kg 1 A
benar (bebas dari bias ).

Instrumen yang suhil micmilibi valditas yeng tnggl Vil Viisd1gAd Aady
instrumen  yung valid harus  dipeihutivan  lung s Viangh whi Babsssi 110 g9 s
instrumen, yaitu memecal varinhel menjudi suby vanubl dan inadis a1, sadndaby Wa
memasukannya ke dalom butir-butie  penanymn.  Apsbila Voo dsabr A
dilakukan, maka dapat dikitakan belves instiumen torsban okl el itas
yang logis. Dikatakan logis karcna validitus ini diperoleh dengan saabi uss bl
hati melalui caru-cara yang benar sehinggs momrut logibs okan § vapl et
tingkat validitas yang dikchendaki.

Pencliti juga perlu menguji validitas instrunen yang sadishe disiision
melalui pengalaman. Dengan  mengujings  mclalui g s boan wiskn skan
diketahui tingkat validitas empiris atau validitas berdasarknn prngplonan. |lntube
menguji validitas dapat menggunakan product moment wtau pearson (Fear son's

Product Moment Coe ffisient of Correlation), yaitu:

r = n( xy)-(2x)(y)

J In@Ex) - ExnEy) - Q) (3.1)

keterangan:

y = koefisien korelasi antara variabel bebas dan varisbel 1 sk,
dua ariabel yang dikorclasikan

X = skor untuk pemyatann yang dipilih

Y = skor total

n =jumlah responden

Univeraitas Indonosis
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Besamya koefisien korelnsi diintrepretasiknn schagni berikut:

Tabel 3.4
Kocfisien Korelasi
Besarnya Nilal Interpretasi
Antara 0,800 sampai dengan 1,00 = Tinggi
Antara 0,600 sampai dengan 0,800 Cukup

Antara 0,400 sampai dengan 0,600

Agaok 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 tcknik korelasional biasa, yakni Korclasi antara skor-skor tes yang
divalidasikan dengan skor-skor tes tolak ukumya dari peserta yang sama.
Selanjutnya perlu diuji apakah koefisicn validitas terscbut signifikan pada taraf

signifikan tertentu, artinya adanya koefisien validitas tersebut bukan karcna faktor

kebetulan, diuji dengan rumus statistik t scbagai berikut:

t =

rdn-2

I-r

(Arikunto, 2004:157)

Keputusan pengujian validitas menggunakan taraf signifikansi dengan

kriteria sebagai berikut:

(32)

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

a=0,05.
2. Jika thiung™ tabet maka soal tersebut

valid.

3. Jika thiung < tube maka soal tersebut tidak valid.

| || SN TYDEUUDNS [ DREFSEy FURDE [



: . tinpknt
4. Berdasarkan jumlah angket yang diujs schanyak 30 ksus dengan Ung
idapnt
signifikansi 5% dan derajat kebebasan (dK) n-2 (30-2=28), makn didap:

nilai rane sebesar 0,374,

Berikut ini adalah hasil pengujian validitas yang dilakukan dengan t&nik
korelasi Product Moment :

Tabel 3.5
Hasil Pengujian Validitas
Item ] Fhitang I: eabel l Ket.
Audience Reach (X1)
! 0,580 0,374 Valid
2 0,417 0,374 Valid
3 0,503 0,374 Valid
4 0,644 0,374 Valid
Di fiussion 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
10 0,605 0,374 Valid
11 0,578 0,374 Valid
12 0,598 0,374 Valid
Image
13, 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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Kocfisien Alpha Cronbach (Ca) merupakan statistik yang pa“r.\g umum
digunakan untuk menguji reliabilitas suatu instrumen penelitian. Suaty |r?stmmt:\
penclitian diindikasikan memiliki tingkat relinbilitas memadai jika koefisicn alpha
Cronbach lebih besar atau sama dengan 0,70 (Hair, And s 0 n, Tatham & Black,

2006:88).

[_k_] -

k-1 St
(Riduwan, 2006:126) (3.3)
Keterangan:
r =reliabilitas instrumen
k = jumlah item pernyataan,

2.S; =jumlah variansi setiap item pernyataan,
S:  =variansi skor total

Rumus variansnya adalah:

Si= (3.4)
N

(Riduwan, 2006: 126)

Keterangan:
4 = varians
> X = jumlah skor item

(z X )2 = jumlah skor item dikuadratkan
N = jumlah responden

Berikut adalah keputusan pengujian reliabilitas instrumen:

@ Jika Fhiwng> Tiabet, Maka instrumen dikatakan reliabel.

@ Jika Tyiung < Tiaber, Maka instrumen dikatakan tidak reliabel.

Koefisien Cronbach Alpha (Ca) merupakan statistik yang paling umum

digunakan untuk menguji reliabilitas suatu instrumen penelitian. Suatu instrumen

penclitian diindikasikan memiliki tingkat reliabilitas memadai jika koefisien
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Hair, Anderson,
Alpha Cronbach Icbih besar atau sama dengan 0.7 ( ang, menjd i
- . 1 J )
Tatham&DBlack, 1998:88). Perhitungan reabilitas item pcﬂﬂ“)'n“;pig el
instrumen penelitian ini menggunakan bantuan dari program SEeS T

bit: jsajikan pada
windows. Untuk mengetahui hasil pengujian rekibiliaas datanya disajikan p
Tabel 3.6.

Tabel 3.6
Hasil Pengujian Reliabilitas
No Variabel Cal masg | Cllmiaimst | Ketcrangan
1. | Audience Reach 0,724 0,374 Reliabel
2. | Di fussion of speed 0855 0,374 Reliabel
3. | Peer-to-Peer 0,806 0,374 Reliabel
transmission
4. | Image 0, 702 0,374 Reliabel

Sumber: Hasil 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
hitng lebih besar dari Ca wpet (Ca ping > C wbet ). Hal tersebut dapat diarti kan
bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner kapanpun dan dimanapun

ditanyakan kepada responden akan memberikan 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 mengctahui 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 angk et

dikelompokkan ke dalam tiga langkah, yaitu persiapan, tabulasi, dan penerapan
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criksa
1lkan dan mem
dats padn pendekatan penelitian. Perslapan adnlah menpun p

i nilai
r et dan memberikan ni
kebenaran carm penglsinn, melukukan tnbulusi hasil angket

4 atn hasil tabulasi
scsuni dengan  sistem penilalan yang teluh diswaphan,  Da

diterapkan padn pendekatan penelition yang digunkan sesuni dengan tujuan
penelitian,

Teknis annlisis data yong digunakan dalam pencltian ini adalah path
anal ysis (analisis Jalur) karens penclitian inl mengandiis ibih dari dua variabel,
ynitu viral marketing (X) yang terdiri dari Audience reach (X1), diffission of
speed (X2) dan peer-to-peer transmission (X3) dan image sclagai variabel terikat
(Y) dimana sctiap variabel saling berpengaruh, Langkah-langkah dalam analisis

data adalah scbagai berikut:

3.6.1. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penclitian  ini menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) atau Model Persamaan Struktural yaitu suatu teknik
analisis dalam statistika yang dipakai untuk menguji serangkaian hubufigan antara
beberapa Unobservable variabel yang terbentuk dari subvariabel (indi kator) atau
Observable variabel yang dianalisis menggunakan program LISREL versi 8.0
(Sumacher, Lomax:1996; Ferdinand:2000:45). Tujuan analisis ini adalah

mencrangkan hubungan seperangkat variabel dengan variabel lainnya. Dengan

SEM dapat diketahui besarnya pengaruh masing-masing eksogen variahle
terhadap endogen variable.

Langkah-langkah pengolahan dan analisis data dalam analisis SEM adalah
sebagai berikut:

1) Model Struktural

Di dalam Kerangka pemikiran didapatkan mode! 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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ymtuk mengukurnya, dalam hal Inl digunakan second order confirmatory foctor
analysls.

Dalam membuat diagram jalur, hubungan antara construct diwakili olch
panah. Panah yang lurus menunjukkan hubungan kausal yang langsung dari satu
construct ke construct yang lain. Panah dua arah antara construct menunjukkan
hanyn Korclasi antar construct. Construct dalam diagram jalur dibedakan atas dua
yaitu Endogen dan Eksogen. Eksogen juga dikctahui sebagai variabel independen
sedangkan Endogen adalah variabel dependen. Endogen construct  dapat
memprediksi endogen construct lninnya. Viral Marketing adalah  variabel

independen  yang  berpengaruh  langsung  terhadap Image scbagai variabel
dependen.

2) Membuat diagram jalur untuk menggambarkan hubungan kausal

Setclah  hubungan tcoritis terbentuk, metode lain yang dapat
menggambarkan hubungan ini adalah melalui diagram jalur.
Hipotesis yang duji sebagai berikut :

Ho :m; =0
H| 2Bz| # 0

Statistik uji yang digunakan adalah:

B
ey 3.6
SE(By) s

Tolak Ho jika ¢ hitung > rtabel pada taraf signifikan a

k)] Memilih tipe matriks input dan menentukan model yang
diperkirakan.
Modecl persamaan struktural umumnya menggunakan matriks kovarians
dan matriks korclasi scbagai dasar analisis atau scbagai 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
terhadap model terscbut dilakukan secara menyeluruh (overall test). Statistik
Khi-Kuadrat dapat digunakan untuk menguji kesesuaian model sccara inferensial
dengan hipotesis. Jika Ho tidak ditolak pada taraf signifikan tertentu, maka dapat
diambil kesi mpulan bahwa model diterima.

) Spesifikasi model
Tahapan ini dilakukan apabila pengujian kecocokan menghasilkan model
yang kurang cocok. Dalam kondisi ini peneliti membuat keputusan bagaimana

menghapus, menambah atau memodifikasi jalur dalam model dan mengujinya
kembali.
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BAB 1y
OBIEK PENELlTIAN

{.1. Gambara i r o
( n Umum Indwei Perbankan Syariah di Ind i
nesia

4.1.1. Pengertian Perbankap Syariah

Bank syariah
y adalah bank yang dalam aktivitasnya, bak penghimpunan
dana maupun dalam ran ga Penyaluran dananya membe
m

2 - rikan dan mengenakan
imbalan atas dasar prinsip Syariah ( Roni

o 2006:31). Faktor yang paling
ang m s
g membedakan perbankap Syariah dari perbankan konvensional

adalah pelarangan dari diberlakukannya bunga yang dalam syariah dianggap
dengan rib

mendasiir |y

a, dalam bahasa arab riba memiliki beberapa arti yaitu tambahan,

meningkat, dan berkembang. Sehingga dapat diartikan tambahan dalam transaksi

pinjam-meminjam. Bahkan tambahan dalam transaksi jual beli yang dilakukan
secara batil juga dapat dikatakan riba.

4.1.2. Scjarah Perbankan Syariah

Berkembangnya bank syariah di negara Islam memberi pengaruh pada
Indoncsia. 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 Majclis Ulama Indonesia (MUI) pada tanggal 18 sampai 20
Agustus pada tahun 1990 di Cisarua, Bogor, Jawab Barat. Hasil lokakarya
terscbut 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 pendckatan dan konsultasi dengan semua pihak yang terkait dengan

pendirian bank syariah.

Hasil dari pembentukkan tim perbankan itu kemudian mejahickan

pendirian PT. Bank Muamalat indonesia (BMI) pada tanggal 1 November tahun
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¢ e y -
1991. PT. Bank Mumalat Indnesia mulaj beroperasi sccara resmi pada | Mei

1992, inilah bank syariah pertama yang beroperasi secara nasional di Indonesia.

Beroperasinya perbank an syarish di Indonesia tentu saja harus juga datur
dalam bidang hukum, schingga dapat mendukung pelaksanaan operasional
perbankan syariah di Indonesia, Dalam bidang hukum perbankan, dengan
perjuangan yang dilakukan olch para cendikiawan muslim maka dibuatiah
amandemen terhadap 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
perbankan syariah yaitu UU No.7 tahun 1998. Icbih lanjut lagi pengaturan
mengenai  pengeMbangan UU  ini juga mengatur mengenai  perbankan
konvensional untuk membuka unit usaha syariah ataupun mengubah secara
keseluruhan secara syariah,

Hingga tahun September tahun 2009 terdapat lima institusi bank umum
syarizh di Indonesia diantaranya adalah Bank Muammalat Indonesia, Bank
Syariah Mandiri, Bank Syariah Mega Indonesia, Bank Rakyat Indonesia Syariah
dan Bank. Sclain 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

Permata, 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 Kkonvensional terdapat
kegiatan-kegiatan yang dilarang olch 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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Perbednag Perbankan K. o
Keternngn Bank Konvensional
Akad dan A.t;pci(—“' o

Lepnlitas Hukum positif

Lembaga Penyelesainn

IBANI
Senpketa

S truktur ()r;m s
Investasi Halal dan Haram

Prins ip Operas ional l’crungkxit Bijhga -

"I BASYARNAS l

Tidak ada DSN dan DPS | Ada DSN dan DPS \

5/

mvensional dan Perbankan Syariah

[ Dank Istam i

| tHukum m{mean_ : ||

hukum positif |

Halal

| Bagi hasil, jual beli,

scwa
Tujuan a 7;(;7i7_(;r_i_c_m(fd Profit dan falah
oriented
Hubungan Nasabah “Debitor dan kreditor Kemitraan \
|

Sumber : Bank dan Asuransi Islam di Indonesia. 2005

4.1.4.

4.1.4.1. Definisi Islamic Banking (iB)

Konsep Islamic Banking (iB) dan implementasi strategi

Islumic Banking (iB) adalah penanda identitas bersama industri perbankan

syariah di Indoncsia yang diresmikan pada tanggal 2 Juli 2007 sesuai gagasan

Bank Indonesia melalui Dircktorat Perbankan Syariah.

Penggunaan identitas

bersama ini bertujuan agar masyarakat dengan mudah dan cepat mengenali

terscdianya layanan jasa perbankan syariah di seluruh Indonesia. iB atau

perbankan syariah itu tidak merujuk kepada nama bank tertentu melainkan

menggambarkan kebersamaan seluruh bank-bank syariah di Indonesia untuk

mclayani scluruh masyarakat Indonesia.

4.1.4.2. Gambaran Umum Grand Strategy Pengembangan iB

Menurut Grand Strategy Pengembangan Pasar perbankan syariah, terdapat

lima program utama yang dicanangkan yaitu:
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)]  Frepy
I. Program Pencitraan Baru Perbanla n Syariah

>
Program Pengembangan Segmen Pasar Perbankan Syariah
3. Program Pengembangan Produk

4. Program Peningkatan Pclayanan

5. Program Sosialisasi dan Komunikasi

Gambar 4.1
Skema Grand Design Strategy
Pengembangan Pasar Perbankan Syariah

SKEMA
wisi 2000 b bt bt s bt ey S GRAND DESIGN STRATEQY
PENGEMBAN
PENGEMBANGAN L e e . e Sy ooy A 2w b ASLAN
DAN VARGET ot L3000 g .08 oyt e kg b o Sy ok AR
rosmomag PROGRAM
Py vy e ot Lot SOSIALISASI
DAN
SRR KOMUNIKAS!
PROGRAM e g sy on e NOUSTRI
n -
PENCITRAAN Ay A ooy bl
BARU
WD DS G
—2 ymy —t
PEMETAAN BARU SEGMENTASI PROGRAM PROGRAM
PASAR PERBANXAN SYARIAH PENGEMBANGAN PRODUK || PENGEMBANGAN SERVIS

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 memanfiaatkan 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,
schingga sesuai dengan grand strategy perbankan syariah, dirasa perlu adanya
perubahan citra perbankan syariah yang lebih mengutamakan adanya keunggulan
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aspek fungsionalitng selnin o

dan emotional hene finy,

H L} .
Dirchtorat Perbankan Syarinl, Bank Indonesia, did

syarinh di masa sckarang dan Juy

depan. Untuk lebib jelasnya, nkan dibahas (i

‘ ' Tabel 4.2
Persepst Cltra Perbankan Syariah

l" l"

Atinspel. beagannan atag valor (fungsional e e fi
Menurmit hasi sirvey FGED yang telah dilabuban oleh
apatkan data citra gorrhantan
2 proyésl clea perhankan syariah di mass

Tabwel4.1,

Sekarang dan Maaa Depan

Citra i masa depan ]
Untuk semua k alangan
F.cuntung an kedua belah
pihak: bank & nazabah

lebih menckankan ke
substansi/ values scperti
‘tahmatan lil alamin.
Produk  dengan  skema
keuangan perbankan yang
variatif B
_I’cnggur_mnan istilah Arab
yang dikombinasikan
dengan  bahasia Indoncsia
yang, lchih mudah

dimcngcni.

|

Jaringannya luas
Fasilitas  layanan
diandalkan

bisa

l

Lebih dari sckedar bank

Ape k Citra lékarang
Positioning Bank untuk kalangan  muslim/
orang yang mau naik haji
Atribut | =
Lebih menekankan ke simbol
keislaman
Produk Tabungan bagi hasil
Pinjaman tanpa bunga tapi scrupa
dengan perbankan konvensional
Bahasa Penggunaan istilah Arab yang
Komunikasi tidak banyak dimengerti  olch
pelanggan atau calon pelanggan
Pelayanan Jaringan terbatas
Fasilitas layanan scring tidak bisa
digunakan,
Tagline Bank yang adil dan
menentramkan,

——

Sumber : Grand Strategy Pengembangan Pasar Perbankan Syariah, Published by Dircktorat

Perbankan Syariah Bank Indonesia.

Berdasarkan Tabel 4.2, dapat dilihat bahwa perbankan syariah kedepannya

akan mengarah pada penycdiaan layanan perbankan yang memiliki nilai lebih dari

sckedar bank yang tidak hanya mengedepankan value dari nilai spriritual namun

juga mengedepankan nilai fungsionalitas perbankan. Konsep pencitraan baru

perbankan  syariah  sangat  erat knitannya dengan  pemetaan  segmen  passar

perbankan syariah yang baru. Jika pendekatan lama pengembangan perbankan

syariah lcbih menyasar pada s cgmen pasar muslim Indonesia, penguasaan pangsa

pasar dan asset yang didapatkan temyuta kurung signifikan, maka menurut grand
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strategy iB,

yaitu lebih dari sckedar

Bank. Pencitaraan Iebih dari sckedar bank gkan
diwu judkan dengan :

. Menunjukan universalitas,

inklusif dan dan terbuka dengan
menggunakan  komunikasi

produk yang gampang dengan tidak
menghilangkan idenitas,

Mengembangkan produk baru yang scsuai skema

- Memiliki sumber daya yang berkualitas dan fiasilitas perbank an yang
memadai.

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

Gambar 4.2
Logo Industri Perbankan Syariah

erbankan Syariah

Sumber : Grand Strategy Pcngembangan Pasar Perbankan Syariah. Published by Direktorat
Perbankan Syariah Bank Indoncsia.

Logo iB adalah penanda identitas industri perbankan syariah di Indonesia,
yang merupakan gabungan dari nilai-nilai utama sistem perbankan syariah yang
modern, transparan, berkeadilan, seimbang dan beretika yang sclalu
mengedepankan nilai-nilai kebersamaan dan kemitraan. Nilai dari logo Industri
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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Jin [1 - IP———
ggt.l‘ S:R)a%m wama yang han gal, mencenn inkan

T _pribadi yaug ramah dan rendah hati o

Putih Mehm ngkan pedumbubon

lt\)/lcn.ccnninknn system perbankan yang transparan
crsih selaras dengan prinsip sariah

Sumber : Grand Strategy Penpeml p
Perbankan Syariah Bank Indﬁnesl):.n =

asar Perbankan Syariah, Published by Direktorat
4.1.4.4. Sosialisasi dan Komunikasi iB

Berbagai upaya promosi dan komunikasi olch bank syariah kepada
masyarakat perlu melihat peta segmen pasar yang ingin dijangkaunya, sehingga
dapat menjaga citra baru perbankan syariah Indonesia yang modern, terbuka bagi

semua segmen masyarakat (inklusif), dan melayani  seluruh golongan

masyarakat Indoncsia tanpa terkecuali. Berbagai program promosi perlu
dilakukan dengan tetap mengacu kepada positioning iB sebagai perbankan yang
saling menguntungkan kedua belah pihak (bank dan nasabah), dan mendukung
branding iB. Pendekatan komunikasi iB diarahkan pada nilaj yang lebih

komprehensif dan terintegrasi yaitu sebagai berikut:

Gambar 4.3
Pendekatan Komunikasi Islamic Banking (iB)

Broadcasted .
S ralk ghow

Semmau@
& Conferences

1 3 L . _ Pendakataney
;hazgtiok g STAKEHOLDERS . =

P E RB A N KAN
\ SYARIAH

AiWebsite &
Tnternet-based

Sumber : Grand Strategy Pengembangan Pasar Perbankan Syariah. Published by Direk torat
Perbankan Syariah Bank Indonesia.
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Prop.om s oy inlis
3 SO8 inlisas] v : X ,
dnlisash yang di Wukan Y memiliki tujuan untuk menjangkau

sclunih stakehiolders e ) _
anehildurs pethankan syaah yang, meliputi pemitihan target audicns

yang, memadi sasac . .
B ‘ L kampanye i, Derikug rget audiens yang menjadi sasaran
hampanye iB:
1. Industri
Asosistasi Rt el
1SSt (Asbisindo, Perbanas, dan Perbarindo), Pelaku Perbakan

Khonvens _—r .
(honvensional dan syariah), nasabal perbankan  (konvensional  dan

syarinh),

2. Stakcholdiers yang, terhai langsung, untuk pengembangan

Pasar Modal, Depheu, BAPE PAM, DPR, Bank Indonesia, Ulama terkait

perbankan s yariah, 1 cmbaga rting, otoritas hukum, 1Al, otoritas

perpajakan,

3. Stakeholders yang tidak terkait langsung untuk pengembangan Komunitas,
Akademisi, Ormas Keagamaan, Forum dan Lembaga Intemasional,

Wartawan dan Penpamat chonomi.

Tema besar yang diterapkan pada scluruh kegintan sosialisaisi iB adalah
beyond banking (lebih dari sekedar bank) yang memiliki tujuan lebih informatif
dan provokatif (tingkat agresititas optimal). Tagline yang sclama ini telah
disosialisasikan dan dikomunikasikan mengarabkan pencitraan iB pada nuansa
kcagamaan yang kuat. Namun, melalui strategi pengembangan pasar maka teri adi

perubahan konsep komunikasi yaitu:

1. Taglinc:
Adil Bebagi Manfaat —  Lebih Dari Sekedar Bank

2. Bahasa komunikasi:

Konsep

“ke bank syariah, ]
Melintasi Keberagaman melayani lebih untung 1.

dengan keadilan untuk scmua ‘

kebutuhan transaksi keuangan “di bank syariah,
produknya lebih

beragam”
“sama-sama untung.,
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4.1.4.5. Bentuk Sosialisasi dan Komunikaal {§}

Bentuk sosinlisasi dan komunikasi yang telah dilukukan oleh 113 adalah
scbagani berikut;

Tahel 43
Sosialisnst dan Komunikar i Istamic Banking (i)
Proporsi o T Aktivast
_ Kegiatan _
Communication | Iklan &i Radio | Zvent Marketing
Channel I! ksibisi/Pameran
Website /Internet Based
Prioritas sasaran | 1. Nasabah perbankan 1. Nasabah perbankan
audience 2. Partisipan Industri 2. Partisipan Industri
3. Stakeholder yang tidak 3. Stakeholder yang tidak
terkait sccara langsung terkait sccara langsung
Tujuan 1. Peningkatan Awarcness 1. Pcningkatan jumlah
2. Kampanye cdukasi dan transaksi
sosialisasi industri 2. Pcningkatan jumlah
3. Stakcholder yang tidak nasabah
[ terkait secara langsung l l

Sumber : Hasil olahan data Biro Penclitian dan Pengembangan Perbankan 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 mengenai perbankan syariah. Lomba ini bersifat
terbuka untuk masyarakat umum, jumalis, mahasiswa/pelajar, penulis dan
pengguna blog di media online. Sclain untuk menciptakan semangat blogging di
kalangan pengguna internct, lomba ini juga bertujuan untuk meningkatkan
awareness dan antusiasme terhadap perbankan syariah meclalui partisipasi
penulisan artikel populer tentang perbankan syariah. Tema yang dibahas harus

sesuai dengan ketentuan sebagai berikut:

—
.

iB Pcrbankan Syariah, lebih dari sckedar bank

iB untuk semua orang
Kekayaan produk iB Perbankan Syariah

Bank Syariah yang saya kenal: pengalaman pribadi dan harapan

= & W W

Tantangan yang dihadapi olch perbankan syariah untuk lebih berkembang
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Kebi Jakan/strmcgi urt uk mempereepat pengembangan perbankan syariah
Perbankan syariah sebagai salh saty pilar ekonomi nasional

Peran bank syariah dalam mendukung sckior riil dan UMKM

Strategi menjadikan bank syariah di Indoncsia scbagai pilihan investasi
global

10. Perbankan syariah Indonesia menuju persaingan di pasar keuangan global

Ketentuan lomba adalsh peserta harus memiliki blog atau account di situs
jejaring sosial (wordpress, blogspot, facebook, myspace, firiendster, dify dengan
tematik bebas. Artikel yang diikutsertakan dalam lomba harus diposting pada blog
dan/atau situs jejaring sosial milik peserta dan tidak boleh dihapus selama periode
lomba berlangsung, sehingga masyarakat serta tim juri dapat selalu mengakses
artikel dimaksud.

Adapun penyelenggarann iB Blogger com petition dibagi dalam 2 periode
yaitu periode pertama tanggal 8 Juni-15 Agustus 2009 dan periode 2 pada 1
Agustus-31 Oktober 2009. iB Blogger competition memberikan hadiah sebesar
Rp.5.000.000 untuk tulisan terbaik dan Rp. 1.000.000 pertulisan untuk S finaliis

favorit. Selama lomba iB Blogger berlangsung, jumlah tulisan yang masuk dan
ikut berpartisipasi dalam lomba sebanyak 360 tulisan peserta.
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BABY
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

S.1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden peserta i3 Blogger Competition berdasarkan jenis
kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, pengeluaran dan jumlah teman di
situs jaringan sosial, Berikut profil responden pada penclitian ini.

S.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Demografi

3.1.1.1. Karakteristik Responden Jenis Kelamin

Jenis kelamin digunakan untuk mengetahui karakteristik dasar responden.

Persentase jenis kelamin responden dapat dilihat pada Gambar 5.1 berikut ini:

Gambar 5.1
Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin

m Pria
B Wanita

Sumber : Hasll Pengolahan Data 2009

Dari Gambar 5.1 di atas memperlihatkan bahwa jumlah responden pria
jauh berbeda dengan jumlah responden wanita, dimana persentase responden pria

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

data diatas menggambarkan  responden prin menjadi - mayoritas  dibanding
responden wanita.
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S.LL2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

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 dikategorikan kedalam 5 (lima) kelompok
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
Usia Responden

Usla
3.5%

C‘fgﬁ

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009

=< 20tahun

- 20-29tahun

- 30-39tshun
40-49tshun

-»50tshun

Dari Gambar 5.2 diatas diperoleh data bahwa mayoritas usia responden
adalah antara 20-30 tahun yaitu scbesar 52,5%. Scdangkan 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:

Universitas Indonesia



67

Gambar 5.3
Pendidikan Responden

Pendidikan _-‘

18% g.s3% 159¢

— —r
'5_—»_‘7__“ S SMA
1 m Diploma
it - Sarjenes
41N T 31%

- Penddikan

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009

Berdasarkan penjelasan di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden
yaitu scbanyak 41% berpendidikan terakhir sajana dan mayoritas responden
lainnya yaitu berpendidi_kan terakhir diploma sebanyak 31%. Presentase lain yaitu
Responden dengan pendidikan terakhir SMU/ sederajat scbesar 15%, Responden

dengan pendidikan pascasarjana scbesar 13% dan responden dengan pendidikan
terakhir SMP scbesar 0,5%.

5.1.1.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Jenis pekerjaan merupakan salah satu karakteristik yang dapat
mempengaruhi perilaku sesecorang. Dalam penelitian ini, jenis pekerjaan
responden dapat dilihat dalam Gambar 5.4 berikut:

Gambar 5.4
Jenis Pekerjaan Responden

Pekerjaan

7% 22%
.\. P! = Pelajar/Mahasiswa
& i Pegawal Negerl/BUMN

_ % | PcgawaiSwasta
S : ‘, = Wiraswasta
39%

25% Lalnnya

Sumber : Hasi | Pengolahan Data 2009

Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa responden yang bekerja sebagai
pegawai swasta adalah kelompok terbesar dengan jumlah sebesar 39%, kelompok

pegawai negeri sebesar 25.5%, pelajar atau mahasiswa sebesar 22%, kelompok
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OR

2 U Y Y [+ Y4 .. =
wiraswata scbes ar 7% diikutj .‘.Llunjulnyu olch kelompok pekerja lainnya echear
6.5%.

Pengeluamn perbulan yang, dilakukan scscorang akan menentuk an tingl.at
status  sosial - scscorang  (Social Economic  Status atau  SES) Karakteristik

responden berdasarkan ratn-rata uang, saku/penpeluaran perbulan diperolch dari

hasil pengolahan data yang disajikan dalam Gambar 5.5 berikut:

Gambar 5.5
Pengeluaran Perbulan Responden

——

Pengeluaran Per Bulan

14% 15% m £ Rp 1000000

21" . o 16% Rp 10000000-Rp
g 3000000

o _' = Rp 30000000-Rp
L\\ /{‘ 5000000

et NS = Rp SO000000-Rp | |
000000
34% .

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 sebesar 34%, responden yang melakukan pengeluaran perbulan §
hingga 10 juta merupakan kclompok mayoritas kedua dengan jumlah sebesar
21%, di urutan ketiga adalah responden yang melakukan pengeluaran antara 1
hingga 3 juta yaitu scbesar 16%, di urutan keempat ada kclompok yang
melakukan pengeluaran perbulan dibawah 1 juta yaitu sebesar 15%, selanjutnya
adalah kelompok responden yang memiliki pendapatan diatas 10 juta yaitu

sebesar scbesar 14%.
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6. Karakteristik Responden Berdasarkan  jumiah Teman di stus
jcjnring soclal (vocial network)

Jumlah teman di sius jeyaring sosial dapat mempengaruhi peran scrta
dalam penyebaran informasi.. Jumlah teman di jejaring social seperti Facdnok,

Twitter dil diperoleh dari hasil pengolahan datn yang disajikan dalam Gumbar 5.0
berikut:

Gambar 5.6
Jumlah Teman di Soclal Network

: - 1
Teman di Social Network |
8% 11%

|

\ 1-2000ran I‘
. -~ 30% " rane |

‘ m 201-500 orang, | |

m 501-1000 orang,

16%

= 1001-2000 orang, | |

= > 2000 orang

Sumber ; Hasil Pengolahan Data 2009

Berdasarkan Gambar 5.6 dikctahui bahwa responden yang memiliki
jumlah teman di je jaring social antara 500 hingga 100 orang merupakan kelompok
mayoritas sebanyak 35%, responden yang memiliki teman 201 hingga 500 orang
merupakan kelompok mayoritas kedua yaitu scbesar 30%, kelompok lain yaitu
responden yang memiliki teman antara 1001 hinga 2000 sebanyak 16,5% dan
rresponde yang memiliki teman sebanyak 1 hingga 200 orang scbesar 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 mcliputi status nasabah responden,

jumlah rekening, kepemilikan rckening syariah dan alasan menabung di bank
syariah.
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5.1.2.1. Karakteristik responden berdasarkan status nasabah perbankan.
Berdasarkan data mengenaitatus nasabah perbankan yung dihimpun dari
responden, diperoleh hasil seperti terlihat pada Gambar 5.7 berikut:

Gambar 5.7
Status Perbankan Responden

Nasabah Perbankan

= Ya
Tidak

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009

Berdasarkan Gambar 5.7 mayoritas responden yaitu sebanyak 94%
telah memiliki rekening di bank konvensional. hal ini di berarti mayoritas
responden sudah termasuk kategori bankable, yaitu dianggap telah memenuhi
kriteria sebagai calon nasabah bank syariah di kemudian hari. Berbeda dengan itu,

hanya 6% responden saja yang termasuk kategori tidak memiliki rekening di bank
konvensional.

5.1.2.2. Karakterisrtik respondcn berdasarkan jumlah rekening bank yang
dimiliki

Berdasarkan data mengenai jumlah rekening bank yang dimiliki yang
dihimpun dari responden, diperoleh hasil seperti terlihat pada Gambar 5.8 berikut:

Gambar 5.8
Jumlah Rekening Repo nden
Jumilah Rekening Bank

6%
21% | 24.5%

\ \ v Wilreckening

B W 2rckening

~'3rckening

“>3rckening

47.5%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2009
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Giambar S.8 memperlihatkan bahwa mayoritas responden schanyak 47,5%

memiliki 2 rekening bank, selanjutnya sebanyak 25,5% responden hanya memiliki
satu rekening di bank. Kelompok responden lain yang memiliki 3 rckening di

bank yaitu scbanyak 21% dan kelompok terkecil adalah responden yang memiliki

rekening di lebih dari 3 bank yaity schanyak 6%.

5.1.2.3. Karakteristik responden berdasarkan kepemilikan rekening di bank
syarinh

Berdasarkan data mengenai kepemilikan rckening di bank syariah yang
dihi mpun dari responden, diperoleh hasil sepeti terdihat pada Gambar 5.9 berikut:

Gambar 59
Kepemilikan Rekening di Bank Syariah

Rekening di Bank Syariah

.. 48%

mYa
m Tidak

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.

24, Kavakteriatik respanden herdasarkan glassn mepajvng @i Bapk

Syariah.
Berdasarkan data mengenai alasan menabung di bank syarigh yang
dihimpun dari responden, diperolch hasil seperti terlihat pada Gambar 5.10 berikut;
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Gombar 5,10
Alasan Mennbung di Bank Syariah

Alasan manabung
dl Bank Syariah

11%¢ 179¢ —_— ==
P s | '—~-- . - Satual kayakinan
g eut tkutan
“
“1 %w . - Pecrdiak mmanad
1n.nye]f 2%

Sumber : Hnsdl Penpolatian Data 2049

Berduakan Gambar 5.10 yang, menpacu pada data pada gambar  5.10
mengenai kelompok responden yang: memiliki rekening bank syariah yaitu 52%
dari totl Kesclurwhan, makn  kelompok  responden  yang  memiliki - alasan
menabung, di bank syarinh tertinggi adalah karena produk menarik sebesar 18,5%,
knrenn scesuni dengan keynkinan schesar 17%. Kelompok responden lain yang
memiliki alasan menabung di bank syariah karena keperluan gaji dan pembayaran

yaitu 11% dan sis anya yaitu menabung, di Bank syariah karena ikut-ikutan dengan
alasan tren atau sebaginya yanitu 2%.

5.1.3.  Nasil Analisis Tabulasi Silng antara Demografi dan Banking

Experience terhadap Viral Marketing dan Image

Pada baginn ini akan dijelaskan hasil penclitian tentang tabulasi silang
yang, menunjukkan perbedaan hasil penilaian responden mengenai viral marketing
dan image berdasarkan perbedaan demografi dan banking experience-nya. Hasil

tabulasi  silang  disajikan dalam tabel  distribusi  firckuensi. Prosedur  analisis

ditakukan dengan mengp, unakan bantuan sofbware SPSS 18.0.
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Tabulasi Silang atara Je

Tabel 5.1

" nis Ke d min dengan Audience Reach
nls Kelamin * Audience Reach Crosstabutation

73

Audience Reach

Jenis Kelamin —Pria ——toam Rondah | Sedang | Tinggl Total

181
% within Jenls 8 o1 02

Wanita — Couni i 5-39; 40.4;/; 54.3;/; 1000::;
Totd mﬁmlﬂ'ﬁ_@“_’“‘" 1% | s10%m | aa0% | 1w000%
10 88 104 200
% within Jenis Kelamin 50% 40% 520% 100.0%

Sumber : Pengolahan Data, 2009
Berdasark an Tabel 3.1,
responden dengan je

(54,3%). Sedangkan untuk

diperolch informasi bahwa scbagian besar dari

nis kehmin pria. memiliki audience reach yang tinggi

respowen dengan jenis kelamin wanita, scbagian

besamya memiliki audience reach yang sedang (51,0%). Walaupun relatif tidak

terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa responden pria memiliki audience

reach yang lebih tinggi daripada wanita.

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

Jents Kefamin * Diffusion of Speed Crosstabulation

Diffusion of Speed
Sangat

Rendah | Rendah | Sedang | Tingai Total
[Jenis Kelamn __ Pna___ counl ] 66 56 21 151
% within Jenis Kelamin 53% 43.7% 37.1% 13.8% 100.0%%
Wanita Count 2 26 16 5 49
% within Jenis Kelamin 4.1% 53.1% 32.7% 10.2% 1000%
Total Count 10 02 72 26 200
% within Jenis Kefamin 5.0% 46.0% 368.0% 13.0% 100.0%

Sumber : Pengolahan Data, 2009

Berdasarkan Tabel 5.2, diperolch informas: bahwa scbagian besar dari

responden dengan jenis kelamin pria memiliki diffiusion of speed yang sedang

yaitu (37,1%). Sedangkan untuk responden dengan jenis kelamin wanita, scbagian

besarnya memiliki

difjuusion of speed yang rendah (53,1%). Walaupun relatif

tidak terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa responden pria memiliki di fusion

of speed yang lebih tinggi daripada wanita
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Tabel 5.3,
R antara kpjy Kelamin den

f2an I’Mr-m-prrr transmission
Jenig Kelamin *

P
oor-(omr‘rnmmhulon Crosstabutation
— Poor-to-peor Transmission
-ﬁm_ﬂm N'!t'td.'\h6 Sedang ] Tinggl Total
" within Jenis Kea, k 107 | 3 (1Y)
Wanta  Count <. . 0'/; 60 8%, 225% | 100 m;
% within Jeni 20 12 4
Tom — o Kelamh __&3;/- $02% | 245% | 100 0% |
4 130 a5 200
% within Jenis Kalamin 204 050 2 0% 100 0%

Sumber : Pengolahan Data, 2009

Berdasarkan Tabel 5.3, diperoleh informasi bahwa scbagian besar dari

responden dengan jenis kelamin pria memiliki Perr-to-peer transmission yang
sedang yaitu (66,9%

)- Sedangan untuk responden dengan jenis kclamin wanita,
sebagian besamya memiliki difjusion of speed yang sedang (59,2%). Walaupun

relatif tidak terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa responden pria memiliki
diffusion of speed yang lebih tinggi daripada wanita,

Tabel 5.4.
Tabulasi Silang antara Jenis Kelamin dengan Image

Jenis Kelamin * image Crosstabulation

Image
Negatif | Cukup Positif Positif Total

Jenis Kelamin  Pna 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 3 200
% within Jenis Kelamin 20.0% 64.5% 15.5% 100.0%%

Sumber : Pengolahan Data, 2009

Berdasarkan Tabel 5.4, diperoleh infiormasi bahwa scbagian 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 rclatif tidak
terlalu besar perbedaannya, tampak bahwa responden pria memiliki imageyang

lebih positif yang lebih tinggi daripada wanita.
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5.2. Deskripsi Variaygy Yang ditelig

Viral marketing hh

3 pPemasarun
pemasaran

konsumen-ke-konsumen  taktik
yang  menggunakan

snyampaika intemet  untuk mendorong  individu  untuk
menyampaikan pesan penassaran kepada orang lain

S.2.1. Tanggapan

Responden terhadap viral marketing event IB Blogger
Competition

5.2.1.1. Audience Reach

" ] ) Gambar 5.11
ckapitulasi Tanggapan Terhadap Audience Reach

Audience Reach

o

- ‘/_!l. 3/3]_ 1(9:[5_‘ a0
v e
L - '

0 _ L7

WA

Mermebartunskan  Menyebarduaskan
awrtlhel yang dtulls  astihel yong dbaca B
ABCsodal retwork  dikomunites blogger  lomunitat blogger
o0 frve kain_ on finelain.

— — - = l

Sumber : Hasil Penolahan Data 2009

Menyebachuas ban Menyebarkuask an

wthe yang dndls arthel yang dibacs

dBChe sodal
network

Dari sub variabel audience reach, diketahui bahwa item mengenai
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 mercka tulis cukup informatif dan
dapat bermanfiaat untuk orang lain dan mereka menganggap bahwa social network

merupakan media yang paling cf ektif untuk dapat menyebarkan informasi pada

pihak lain.
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B Tabel 5.5
an lndeks Kinerja Audience Reach
—_—
s Item Skor | Indeks |
| Menyebar artikel yang ditulis di social network 817 0.817
Mcnycbar artikel ang dibacad'] social network 674 0.61
Menyéar Artikel yang ditulis iBC dikomunitas
blog 795 0.795
Menycbar Artikel yang ditulis di iBC di
 komunitas blog 806 0.806
Total 3092 | 0.773 |

Sumber : Pengolahan Data 2009

Scjalan dengan hasil perbandingan rata-rata antara sub variable Audience
reach, menyebarkan artikel yang disebarkan di social network seperti fiacebook,
twitter, mailing list dsb mempunyai index kinerja yang paling tinggi, artinya
responden Iebih 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 sejalan dengan oleh pendapat yang dikemukakan oleh Mangold
and Fauld (2009) bahwa pada abad ke-21 akan terjadi ledakan yang sangat besar

akan penggunaan intemet dalam menyebarkan pesan dan informasi yang
dilakukan melalui media sosial. Penyebaran melalui media social menjadi factor
utama dalam mempengaruhi berbagal 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 kepuasa mereka akan sesuatu namun dalam media
socsal yang baru bahwa konsumen memiliki fools untuk langsung berhubungan

dengan jutaan orang dalam satu waktu kapanpunjuga.
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5.2. 1.2. Difiussion of speed

Gambar 5.12
Rela p it '
] as
p I Tanggapan Terhadap Difussion of speed
— — — L
Difussion of Speed _]
a2 pems
: —_— o — e
—_ 277
o |~ __huws S
28 | | - —l -
2.4 .. ___: — ",;
Segcrs Segera Segera me- S
membace mengetahiut 'l"'""‘"
artikeiterbary topic dan sy tml"l:'llm ':::::. dl.:;:.‘
dl18C terbaru di biog pribadl  di blog pribadi

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 Kincrja Difussion ofiSpeed

Item Skor Indeks
Segera membaca artikel terbaru di iBC 617 0617
Segera mengetahui topic dan isu terbaru di IBC 535 | 0535
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 terbaru di iB Blogger Competition mempunyai
index kinerja yang paling tinggi, artinya responden seialu haus akan informasi

tentang perbabnkan syariah schingga dibutuhkan wadah informasi mengenai
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perbankan syariaky yang memb

ahas informasi s carn up~date dan terintegrasi yang,
dengan mud

ah dapat diak
= pat diakses oleh para penghuni komunitas di dunia maya.
enun » : i
. " DuPont (2008) berpendapat bahwa jika konsumen ingin bereerita
engena [
MENgENat suatu perusahaan atau suaty produk muka mercka ingin mengetahul

produk tersebut terlebily dabubi. Dengan segera mengetahui informasi  yang
terbaru mengenai perb.

ankan syariah di i3 Blogger competition maka akan
mempercepat proses sescorang memahami dan mempelajari informasi schingga
tinggal menunggu  wakty bagi scscorang  untuk  sesegera  murgkin
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 1

vy

EEEE
e

1

~

-

S

Lbsrdard anlomentar p sl

Tubsan sav s dbaxcn dun
webqlpe parte tun

Mangantel oo wtd ol  8<
Loav mtarvow wag bmn

e shomendust w 8¢
Pabin ot b b, be

Reman rolnd Lobawya I8

Sumber : Pengolahan Data 2009

Dari sub variabel peer-to-peer (ransmission, diketahui bahwa item
mengenai menceritakan kembali artikel di IBC pada orang lain (teman, keluarga
dan lain-lain) memiliki rata-rata jawaban responden yang paling tinggi. Artinya
adalah responden memiliki inisiatif yang tinggi untuk menceritakan dan

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

keluarganya.
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Tabel 5.7

Skor dan Indeks Kinerja Peer-to-peer ?:a.eim.f..mﬁﬁll!tl\\._

e - Skor | Indeks
Memberikan komentar pada artikel peserta lain o 597 | 0.597
Tulisan saya dibaca dan komentari orang lain. 618 | 0618

Menceritakan artikel di iBC pada orang lain (teman,

keluarga, dll) 805 | 0.805

Merekomendasikan iBC berikutnya 772 | 0.772
Total 2792 | 0.698 |

Sumber : Pengolahan Data 2009

Berdasarkan hasil perhitungan indeks yang didukung oleh hasil
perbandingan rata-rata antara sub variabel peer-fo-peer transmission, segera
setelah membaca artikel terbaru di iB Blogger Competition mereka menceritakan
dan mendiskusikannya dengan teman, relasi atau keluarganya. Hal ini
menunjukan bahwa responden memiliki kesadaran untuk menyebarkan informasi
yang menurul mereka berguna dan bermanfaat mengenai  perbankan
syariah.kepada pihak lain.

Konsumen yang berpeospek akan mengunjungi website dan membaca
review dari konsumen lain untuk mengetahui lebih banyak informasi mengenai
produk scbelum mereka melakukan pembelian Melalui Word of Mouth
communication akan dihasilkan pengalaman yang autentik konsumen. Peran dari
viral marketing berikutnya adalah memperkuat opini konsumen melalui

rekomendasi pribadi. Menerima rekomendasi dari sescorang yang dikenal lebih

efektif daripada dari orang yang tidak dikenal. (Doh & [wang, 2009).
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5.2.1.4. Image

- Gambar 5.14
ckapitulsi Tanggapan Terhada p Image

Image Perbankan Syariah |

L FLE

1B berbeda I8 merupakan B ikl ni
dengan ook memllikinilal  identitas i

bankyang yangtebih yaltuepertl logo dan
konvensional berkualitas dan nilai ketentuan

tagline 18
kredibel sistem secara mampu dikenal
syarlah. dan
dildentifikasi .

Sumber : Pengolahan Data 2009

Dari sub variabel image perbankan syariah, diketahui bahwa item
mengenai iB memiliki nilai lebin yaitu niiai ketentuan sestem perbankan ecara
syariah. Artinya bahwa responden menilai iB scbagai suatu sitem perbankan yang

memiliki functional benefit juga emotional benefit dengan konsep syariah yang
berarti iB erat kaitannya dengan konsep religi.

Tabel 5.8

Skor dan Indeks Kinerja Image
Item Skor Indeks
iB berbeda dengan bank konvensional 554 0.554
iB mecrupakan bank yang berkualitas dan kredibel 538 0.538
iB memiliki nilai yang Icbih yaitu nilai ketentuan sistem
secara syariah. . 794 0.794
Identitas iB seperti logo dan tagline iB mampu dikenal
dan diidentifikasi . 796 0.796

Total 2682 | 0.6705

Sumber : Pengolaban Data 2009

Scjalan dengan hasil perbandingan rata-rata antara sub variabel kinerja
image index kinerja yang paling tinggi, menunjukan bahwa konsep nilai atau

benefit sitem perbankan secara syariah dominan, sehingga untuk mengembangkan
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§.3. Analisis Verifikatif

5.3.1. Pengujian Model

Metode yang digunakan dalam analqs verifikatif adalah  Structoral
Equation Modeling (SEM). Metode ini digunakan untuk men

guji validitas atau
kesesuaian indikater-indikater uptuk masing-

masing variabel dalam mode’
pengukuran serta menguji pengaruh variabel laten cksogen viral marketing (E)

terhadap variabel laten endogen Image ().

Viral marketing (£) merupakan variabel laten eksogen order kedua (second
order) yang tersusun atas tiga variabel laten order pertama (first order) sebagai
berikut: Audience Reach (X:), Diffusion of Speed (X;), dan Peer-to-peer
Transmission (X3). Masing-masing variabel laten order pertama ini tersusun atas
empat (4) variabel manifes. Variabel-variabel manifes dari Audience Reach(X,)
adalah: Menycbar artikel yang ditulis di Social Network (X11), Menyebar artikel |
yang dibaca di social network (X12), Menyebar Artikel yang ditulis di komunitas
blog (X;3), dan Menyebar Artikel yang dibaca di komunitas blog (Xi4). Variabel |

variabel manifes dari Diffusion of Speed (X;) adalah: Segera membaca artikel |

terbaru di iBC (Xa1), Segera mengetahui topik dan isu MR 6 D (S

Segera me-repost artikel yang ditulis di blog pribadi (X23), dan Scgera me-repost

artikel yang dibaca di blog pribadi (X24)- Sedangkan variabel ariabel manifes
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dari Peer-to-peer ﬂgﬁsaﬁoa

serta lain (X3)), Tuligap
pe 1San  say dibaca gy k
Omentari orang lain (X13),

ﬁ—.g Q.— ¢ .
kemudi 1 Eu._:pxg dengan pengujian hipotesis penelitian. Hipotesis pengujian
model secara simultan adalah sebagai berikut :

Ho  : Zmodel = Z(6)aaa
model penelitian fit dengan data empirik
Hi & Zmodel # Z(0)dawa
model penelitian tidak fit dengan data empirik

Gambar 5.15 adalah hasil pengujian model penelitian secara simultan
menggunakan Program LISREL.8.5. dalam wujud diagram struktural yang

menunjukkan nilai statistik yang terlibat, baik pada koefisien pengukuran lambda

maupun koefisien pengaruh y: gamma.
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Gambar 5,15,
ngujian Model Penclitian

Pe

1.0E

Vieel

e

c.aa=l Xy I/
o= X | 044
-

Q.
0177 XN ot
0.46

0.9+ X2 e

Chi-Square=105.76, df=100, P-value=0.32751, RMSEA=D.017

Sumber : Pengolahan Data, 2009

Koefisicn pengukuran atau loading factor (lambda) pada diagram di atas
tergambarkan scbagai niiai dengan anak panah dari variabel laten ke variabel
manifes yang menunjukkan tinggi-rendahnya validitas konstruk sctiap variabel

manifcs dalam mengukur variabel latennya. Sedangkan koefisien pengaruh atau
gamma (y) tergambarkan scbagai nilai dengan anak panah dari suatu variabel laten
eksogen ke variabel laten endogen yang mcnunjukkan kuat-lemahnya pengaruh

antar variabel laten tersebut.

Persamaan struktural yang menunjukkan hubungan kausatif antar variabel

laten dari diagram di atas adalah sebagai berikut:
n =0,88* + £ (Errorvar=0,23, R*=0,77)

y=10,88
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dimsae s 8 g Marketing

Image (variale|

s ¢ palat model [ze

1t koefisien Pengukuran Qen&:a\ea:.wv untuk variabel manifes
yang menunjukk gy, validitas variabel manifes dalam suatu
variabel lutey [lambda)

Y x:c:ia:..c

laten endog,

(variabe| laten ¢
laten endy
u|

ksogen) [ksi]
gen) [eta]

garuh variabel Jaen ckso

gen terhadap variabel
en [gammal)

il pengujian model secara simultan scbagai
berikut:
Tabel 5.9
Pengujian Model Penelitian
Ukuran Yang =
Indikator GOF Dibarapkan Hasil Estimasi Kesimpu
it
Chi Square 105,76 Good Fi

..p

p-value >0,05 0,32751 Good Fi
GFl1 > 0,90 0,94 Good Fit

 RMSEA <008 | 0,17 Marginal Fit
NNFI <090 | 0,80 Good Fit
Good Fit
¥ 0 0,98
NFIi > 0,9

Good Fit

AGFI > 0,90 0,92 |
0,76 Good Fit

RFI < 0,90 ’
0.90 0,98 Good Fit
> ;
IFI )

Sumber : Pengolahan Data Lisrel

: 3 105,36 yang
mbandingkan nilai Chi-Square hitung sebesar e

“ngan me ; inan

- lue sebesar 0,32751 > o (=0,05), maka dengan tingkat keya -

nyai p-value s ’ 1 penelitian di atas fi

mempuny .v. schingga dapat disimpulkan bahwa mode co A iy
SRR 98::5. ik. Dengan demikian model secara teoritis dan konsep

dengan data empirik.

nclitian di
tau model yang dikembangkan dalam kerangka pe
yang dikemukakan a
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dukung oleh kondigj ¢

marketing tethadap fp,, Hogger Competitjo i viral
e —F.-_z_:r:: . . Lmengenal vire

yarinh (fiv),

mou.N. Z.X—G— —..—-—:3-. A—-

e..n:-:...!;

Taks Tabel S.10
aksirap Parameter (Loading Fuctor)
o,
Sub
riabel
Va Variabel Indikator Loadings Uji t
Factor
Audience Menyebar artike| yang ditul] 042 | 0.67 -
Reach Social Network

Menycbar artikel yang 0.52

dibaca di social network 5.04
Menyebar Artikel yang | 0.46

ditulis di komunitas blog 4.79
Menycbar Artikel yang 0.54

dibaca di komunitas blog 5.4

Vir &. Difussion | Segera membaca artikel 0.55 | 0.82
Marketing of speed terbaru di iBC -

Segera mengetahui topic 0.62

dan isu terbaru di iBC 591
Segera me-repost artikel 0.52

yang ditulis di blog

pribadi 220
Scgera me-repost artikel 0.54

yang dibaca di blog

pribadi el
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| m
Pt
— ading Facqoy
A e— ) i
Variabel th
<.-‘—I—v0— —.-.———n’-c-. Uil ¢
Loadings i
RS Factor
ggﬂf;a_ 0 =
Reach Social Networg oo | oo -
?._o:v.cgq artikel yang 1953
dibacg j Social networ 5.04
5! 0.46
ditulis di komupjts blog 4.79
—— |
?._03672 Artikel yang 0.54
dibaca dj komunitas blog 5.1
. - ll/-
Difussion of | Scgera membaca artike] 0.55 | 0.82
Speed terbaru di iBC -
Segera mengetahui topic 0.62
dan isu terbary dj iBC 5.91
- N —
y —\M.ﬂ. Segera me-repost artikel 0.52
arketing yang ditulis di blog
pribadi 5.24
Segera me-repost artikel 0.54
yang dibaca di blog
pribadi 5.27
Memberikan komentar 0.56
pada artikel peserta lain .
Tulisan saya dibaca dan 0.52
Peer-to-peer komentari orang lain. - 5.07
transmission Menceritakan artikel di 0.45
iBC pada orang lain 4,78
Merekomendasikan iBC 0.46
berikutnya 4.62




B7

—s T
Taksiran .-..._..:... Fabel 5,10

arameler Faa&ar. Factor)

|I— - # ....|-|.#
Indikator - U u_

Factor

RS — .

Variabel Sub

[ Image | i berbeda dengan ban

k konvensional

0.55 .
,“"I

i merupakan bank yang

ang be itas
kredibel yang berkualitas dan 0.55 e
1} memiliki benefir Tebih yait ketentuan 0.47
sistem syariah, 4.9
Identitas _= seperti logo dan tagline i3 0.16
mampu diidentifikas; . .62
F

Sumber : Pengolahan Data 2009

Hasil uji signifikansi koefisien pengukuran melalui uji-t memperlihatkan

bahwa hampir seluruh t hitung lebih besar dari t tabel pada a=0,05 yaitu sebesar
1.6525, kecuali indikator ke-4 dari variabel laten Image. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa hampir seluruh variabel-variabel manifes valid secara
signifikan dalam mengukur atau mengkonstruk variabel latennya. Secara
deskriptif, scluruh loading factor bemilai positif yang menunjukkan bahwa
variabel laten berhubungan positif dengan masing-masing variabel manifesnya,
yaitu semakin tinggi kualitas suatu variabel laten digambarkan pula oleh semakin
tinggi kualitas variabel manifes yang menyusunnya (mengkonstruknya). Adapun
untuk indikator ke-4 dari Jmage, yaitu identitas iB seperti logo memiliki validitas
yang rendah dalam membentuk image perbankan syariah. Walaupun demikian,
nilai loading factor yang positif menunjukkan bahwa pengukurannya masih

searah (positif) yang menunjukkan prinsip validitasnya masih terpenuhi.

Berdasarkan perbandingan nilai loading factor antara Audience Reach
(X1), Diffusion of Speed (X2), dan Peer-to-peer transmission (X3) sebagai
variabel-variabel laten order pertama untuk Image sebagai variabel laten order

kedua, tampak bahwa Peer-fo-peer transmission merupakan pengukur atau
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ponstruktor — viral markeqiy e
"E yang Paling tngel  thnghat  kesosualannya

.____:.:."_::nr an dengan Aviclion o Reaoly dai by
walin of

..v_\:.u..-\.

5.3.). Pengujian Mipotesy

=d\~\*§o\:-&o- \-Aoﬁhﬁ N\‘ -\Qb\fn\vv

er €
. ompetition techadap Image Perbanhan Syarlah.”
pengambilan: keputusan )i hipotes

W adalah dengan membandingkan t-hitung

dengan ttabel dengan level of Spnificant webesar 4% (nlpha 0,05) :

Y .—. ’ -
ikn t _.:::r lebih besar duri I tabel padn ¢~0,05 yaitu schesar

u.« MMJ ne ’
1249 nehinggn dapat disimpulkan bahwa variabel tericbut

mempunyni pengargh yang signilikan,

Berikut int adalah tabe| rangkuman hasil pengujian Structural Fquation

Modeling
Tabel 5.11
Hasll Pengujian Structural Equation Modeling
T ] .M.....:..N__m_zu?.. . | Koclisien [ -value xc—.:_cwu=4
Wy : | Viral Marketing Imagee 0.88 608 |1,

Jp— ]

Sumber : Pengolahan Data 2009

Hasil pengolahan data dengan metode SEM seperti yang dirangkum pada tabel
diatas, menunjukkan bahwa {-value untuk hipotesis diatas adalah 6.08 lebih besar
dari t- tabel scbesar 1,652 (lampiran tabel-t). Hasil ini menunjukkan bahwa Viral
Marketing memiliki pengaruh  yang  signifikan  dalum  peningkatan  image
perbankan syariah. Sedangkan nilai kocfisicn jalur scbesar gamma: O = 0,88
menunjukkan bahwa arah hubungan untara Viral Marketing (§) terhadap Image

(0) adalah positif. Hasil uji menunjukkan hipotesis penclitian dapat diterima.

Besarnya pengaruh Viral Marketing (§) terhadap Image (n) adalah scbesar 0?
= (0,88)% x 100% = 77%. Dengan kata lain, besarnya variasi Image (n) yang
dapat dijelaskan olch Viral Marketing (§) adalah scbesar 77%. Sisa variasi,
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sehosar 23%, -cn_:ar:: olch _=r_.:.-=r_.x

lain yang Gidab o
_ i auteling  Dari
_x,._?:::__z:__ pengaruly deny e e

LTI (T huae
memiliki pengarah yang lebyip, dominan teppyag
{

pahwa Viral Marketing

Wimpak baliwa Virol Alorbriing

ap Image. Hasil ini menunjukhan
men
akan determinag, dominan bagi fmage.

vcherpeng (i

N pengntuhan Py >:=»..:5u _n.__.ﬁ_:-. Image menunjusban baliws
mampuan untyk menjadi
yang dapat  digunakan bagi pe

Vil Marketing memiliki e
salah watu dazar strateg!

ningkatan

. Image  perbankan syariah.  Viral
Marketing yang dimaksud adalah

Viral Marketing yang dibangun atas dasars

Audience Reach, Diffusion of Speed, dan Peer-to-peer Transmistion. Berdasarkan

perbedaan kemampuan penjelasan angar subvariabel ini

maka stratcgi perbaikan
viral marketing

dapat disusun dengan mengedepankan Pecr-to-peer Tranimitsion

schagai sasaran utama yang diperkuat dengan pencapaian sasaran Diffusion of
Speed dan Audience Reach.

5.4. Implikasi Manajcrial

Berdasarkan hasil penciitian serta pembahasan scbelumnya, maka berikut
ini disajikan beberapa hal yang perlu dijadikan pegangan dalam menganalisis
pengaruh kegiatan pemasaran terhadap pembentukan image yung juga merupakan
implikasi manajerial yang penting untuk diperhatikun oleh pemasar.

Scbagai service goods, manager dari produk konsumen ini  harus
memperhatikan — dengan benar  bagaimana  menyusun  program-program
pemasarannya untuk dapat meningkatkan image perusahaan. Untuk itu, ada
beberapa saran untuk manajer pemasaran dibawah ini.

Pertama, pembentukan image terhadap suatu produk atau jasa pada
akhirnya akan membantu konsumen dalam mengevaluasi produk. Pemasar harus
mampu membuktikan nilai-nilai yang berupa atribut atribut yang dimiliki produk,
pelayanan yang memuaskan, agar konsumen tidak hanya sadar mengenai image
suatu perusahaan namun dapat dibuklikan dengan fukta kesesuaian image dengan
kondisi yang ada pada kenyataannyu.

Kedua, program komunikasi pemasarun yang dilakukan i scperti 8

i : . nppcmbanghan pangsa pasar baru
ESSS. h.::?.:.:.:: event ini hanya dapat mengemiing pangsa p
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e potential market
(new | | ) namun program komunikasi (gak d j isti
ket yang telah ada, O N apat menjagn excisting,
ma y Ich karcng itu rﬂ_c_z.::ve program i3 harus dapat

iptakan relationshi >
* « 14l Inl dimaksu

untuk dapat menjaga excisting marke; C
. ¥ o:s—— mv—.o y ” » .
pada pengikutsertaan Konsume; gram iB berikutnya diarahkan

! yang telah menjadi na
) . sabah
syarat ikut scrta dalam iB program berikutnya

Ketiga, bentuk relationship

i} scbagai salah satu

marketing yang da iadi
pat dijadikan program
adalah dengan membentuk Komunitag yang da ; X

pat menjadi sarana lanjutan bagi
para bloggers untuk dapat berkomunikasj dan bersosialisasi dengan sesamanya.

Dengan adanya kKomunitas bloggers gi Intemet maka, pemasar dapat mengontrol

informasi  yang berkembang  diantarg mercka.  Schingga pemasar  dapat

mengerahkan bloggers yang berperan scbagai apinion leaders untuk memberikan

masukan yang - positif bagi image perbankan syariah pada khususnya dan
perbankan syariah secara umum,

Keempat, untuk dapat meningkatkan image perbankan syariah maka
diperlukan kegiatan promosi yang diarahkan pada kegiatan yang dapat melibatkan
para opinion leaders khususnya dan juga masyarakat secara umum. Event on —line
yang selama ini sudah berlangsung cukup mendapatkan apresiasi dari segmen
audience dari pengguna internet, namun dampaknya akan lebih jika event-onine
bisa dikombinasikan dengan event off-line, sehingga selain viral marketing dapat
menjadi metode penyebaran pesan, maka dengan adanya pertemuan muka antara
konsumennya maka akan tercipta Word-of-Mouth yang dampaknya akan

mendukung penycbaral secara viral yang berbasiskan internet.
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audience reach, diffusion of speed dan peer-1o

dominass -peer transmission di
ominasi oleh  penyebarluasan artikel yang d

.. itulis di iB Blogger
compelition ke social network (facebook, twitter dll) dan responden

segera membaca artikel terbary yang terdapat dalam iB Blogger

Competition yang kemudian responden menceritakan artikel tersebut
kepada orang lain (teman, relasi, keluarga).

- Image perbankan syariah dipersepsikan perserta iB Blogger Competition
yaitu memiliki keunggulan dalam nilai sistem syariah dengan kata lain
image perbankan syariah masih di persepsikan sebagai perbankan yang
mengedepankan emotional value yang yang dominan padahal image
perbankan syariah yang baru dibentuk dalam dua tahun terakhir mengarah
pada konsep perbankan syariah yang mengedepankan fungsionalitas dan
inklusivitas (perbankan syariah untuk semua), hal ini berarti pembentukan
image bank syariah yang baru dengan identitas iB masih belum dapat
ditangkap secara baik oleh responden.

. Tedapat pengaruh yang signifikan dari viral marketing terhadap image,
dimana peer-to-peer transmission merupakan sub variabel yang paling

memiliki kontribusi tertinggi terhadap image perbankan syariah.
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6.2. Limitasi Penelitiyy,

divkur melalui pendekatan dari

ence reach, diffusion of speed dan

peer-to-peer marketing, Schingpa jika di)
i

marketing i Blogger competition eye
2. Unit analisis darj Penelitian ini han

; am . . :
dari populasi pasar yaity vomo:mu‘ Crepresentasikan sebagian kecil

akukan penelitian mengenai viral
nt hasilnya akan berbeda

N iB Blogge o
penclitian ini masih belym dapat secq, ogger competition sehingga

memotret target pasar yang dituju,

Dalam penelitian ini, virgl marketing iB Blogger Competition event diukur

secara langsung melalui efek dari penyebarannya namun tidak diukur

melalui efektifitas event iB Blogger Competition yang dilihat dari tingkat

frekuensi, kemenarikan dan jangkauan iB Blogger Competition event

6.3. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh dan temuan yang telah
dihasilkan, maka penulis menyarankan hal-hal sebagai berikut dengan harapan
dapat memberikan manfaat dan menjadi masukan bagi Direktorat Penelitian,

- Pengembangan dan Pengaturan Perbankan Syariah, Bank Indonesia juga pada
penelitian-penelitian selanjutnya:

1. Berdasarkan analisis data variabel viral marketing didapatkan sub variabel
audience reach dari variabel viral marketing memiliki angka terendah, hal
ini berarti daya jangkau atau aksesibilitas dari viral amrketimg perbankan
syariah masih terbatas pada golongan dan segmen tertentu. Oleh karena itu
untuk menanggulangi, maka untuk dapat meningkatakan peran viral

marketing, perlu di perkuat dalam hal audience reach dengan mengadakan
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kegiatan on-line di berbagai med:
gal media on-line |aj .
tempat. n dan tidak terbatas pada satu

rdasarkan analisj i
_ Be alisis variabe] Image diketahui bahwa penilaian terendah

terdapat pada kinerja perbankan syariah scbagai bank yang kredibel dan
berkualitas masih rendah. Untuk menanggulangi hal tersebut, hendaknya
faktor utama penunjang kualitas suatu produk jasa seperti pelayanan jasa
dan jangkauan atm, aksesibilitas, kenyamanan dan fasilitas gedung
merupakan faktor yang harus ditingkatkan agar peningkatan image

perbankan syariah akan sesuai dengan kondisi dan kesiapan bank dalam
beroperasi.

. Tujuan iB Blogger Competition event ini hanya terbatas pada peningkatan

awareness masyarakat schingga kalo jika tidak ditindak lanjuti,terdapat

kemungkinan awareness terhadap perbankan syariah akan berkurang
bahkan menjadi hilang, oleh karena itu perlu dilakukan program

komunikasi dan sosialisasi yang berkelanjutan atau sustainable sehingga
awareness terhadap perbankan syariah akan semakin meningkat.
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