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KATA PENGANTAR 

Dengan perkembangan teknologi yang semakin pesat, digitalisasi 

telah mengubah hampir setiap aspek kehidupan manusia, termasuk 

sektor perbankan. Buku ini hadir untuk memberikan wawasan 

mendalam tentang manajemen pemasaran dalam konteks perbankan 

digital, di mana strategi pemasaran konvensional bertransformasi 

untuk menghadapi tantangan dan peluang baru di era digital. Dalam 

buku ini, pembaca akan menemukan berbagai pendekatan dan teknik 

yang relevan untuk memahami bagaimana bank dapat menarik dan 

mempertahankan pelanggan melalui platform digital, memanfaatkan 

data untuk keputusan strategis, serta menghadapi persaingan yang 

semakin ketat. Harapannya, buku ini dapat menjadi panduan praktis 

bagi para pelaku industri perbankan, mahasiswa, serta siapa pun yang 

ingin mendalami pemasaran perbankan digital dalam rangka 

beradaptasi dengan dinamika bisnis modern yang semakin terhubung 

secara digital. 
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BAB I 
PENGANTAR 

 

A. Pendahuluan 

Transformasi digital telah menjadi kekuatan pendorong utama 

yang mengubah berbagai sektor, termasuk industri perbankan. Dalam 

beberapa tahun terakhir, digitalisasi telah mengubah cara bank 

beroperasi, menawarkan produk, dan berinteraksi dengan nasabahnya. 

Pemasaran perbankan digital, yang menggabungkan teknologi digital 

dalam strategi pemasaran, kini menjadi salah satu pendekatan utama 

untuk mencapai efisiensi operasional, memperluas jangkauan pasar, 

serta meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah (Sihombing, 

2019). Di Indonesia, tren ini semakin kuat dengan semakin banyaknya 

bank yang bertransformasi ke arah digital untuk memenuhi harapan 

konsumen yang semakin tinggi terhadap kemudahan dan kecepatan 

layanan. 

Pemasaran perbankan digital tidak hanya sekadar mengadopsi 

teknologi baru, tetapi juga membutuhkan pemahaman yang mendalam 

terhadap perilaku konsumen di dunia digital. Penelitian oleh Nugroho 

dan Harjanti (2020) menunjukkan bahwa dalam pemasaran digital, 

faktor personalisasi layanan dan penggunaan data analitik untuk 

memahami kebutuhan nasabah menjadi sangat penting. Pelanggan 

digital cenderung lebih memilih layanan yang cepat, mudah diakses, 

dan memiliki tingkat keamanan yang tinggi (Yulianto & Haryanto, 

2021). Dengan demikian, bank dituntut untuk dapat memberikan 

pengalaman yang relevan dan sesuai dengan preferensi individu 

melalui berbagai platform digital, seperti aplikasi mobile dan website. 



Pengantar Pemasaran Perbankan Digital 

~2~ 

Perkembangan teknologi juga telah membuka peluang baru dalam 

penggunaan saluran pemasaran, seperti media sosial dan iklan digital, 

yang memungkinkan bank untuk mencapai audiens yang lebih luas 

dan tersegmentasi. Menurut Putra dan Sari (2018), penggunaan media 

sosial dalam pemasaran produk perbankan tidak hanya untuk promosi 

tetapi juga untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

nasabah. Selain itu, teknologi kecerdasan buatan (AI) dan 

pembelajaran mesin (machine learning) semakin digunakan untuk 

mempersonalisasi penawaran produk dan layanan, serta untuk 

meningkatkan pengalaman pengguna di platform digital perbankan 

(Hidayat, 2021). 

Pemasaran perbankan digital menghadirkan tantangan dan peluang 

besar bagi industri perbankan. Dengan memanfaatkan teknologi yang 

ada dan memahami perilaku nasabah digital, bank dapat menciptakan 

strategi pemasaran yang efektif dan efisien untuk menghadapi 

persaingan di era digital ini. 

B. Definisi dan Konsep Dasar Pemasaran Digital 

Pemasaran digital merujuk pada strategi pemasaran yang 

menggunakan saluran digital dan teknologi untuk mempromosikan 

produk dan layanan. Dalam konteks perbankan, pemasaran digital 

mencakup berbagai kegiatan yang dilakukan oleh bank untuk 

menjangkau dan melayani nasabah melalui platform digital seperti 

situs web, aplikasi mobile, media sosial, dan email. Pemasaran digital 

dalam perbankan tidak hanya melibatkan upaya promosi semata, 

tetapi juga mencakup seluruh rangkaian interaksi antara bank dengan 

nasabah yang terjadi dalam lingkungan digital (Sihombing, 2019). 

Proses ini menggabungkan berbagai teknologi canggih untuk 
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menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih efisien dan lebih 

personal. 

 
Gambar 1. Defenisi Pemasaran Digital 

Pemasaran digital bisa dipandang sebagai sebuah strategi yang 

lebih terfokus pada pemanfaatan internet dan media digital lainnya 

untuk membangun hubungan dengan konsumen. Dalam pemasaran 

digital perbankan, bank memanfaatkan platform digital untuk 

memberikan layanan, menawarkan produk, dan menjalin komunikasi 

dua arah dengan nasabah. Konsep dasar dari pemasaran digital terletak 

pada penggunaan teknologi untuk memperkuat hubungan antara 

konsumen dan penyedia layanan, serta mengoptimalkan pengelolaan 

data untuk menghasilkan informasi yang berguna dalam pengambilan 

keputusan strategis (Putra & Sari, 2018). Dengan pemasaran digital, 

bank mampu memberikan informasi secara real-time kepada nasabah, 

menjadikan transaksi lebih mudah, dan mempersonalisasi pengalaman 

nasabah melalui berbagai aplikasi dan sistem berbasis data. 

Pemasaran digital dalam perbankan juga mengacu pada penerapan 

berbagai alat dan teknik seperti mesin pencari (search engine 
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optimization/SEO), pemasaran media sosial, pemasaran berbasis 

email, dan iklan digital yang bertujuan untuk menarik perhatian 

nasabah potensial dan mempertahankan nasabah yang sudah ada. 

Salah satu keunggulan utama pemasaran digital adalah 

kemampuannya dalam memanfaatkan data besar (big data) yang 

diperoleh dari aktivitas nasabah di platform digital untuk melakukan 

analisis perilaku dan preferensi nasabah secara lebih mendalam 

(Rahman, 2020). Informasi yang diperoleh ini digunakan untuk 

menyusun penawaran yang lebih tepat sasaran dan mempersonalisasi 

layanan sehingga dapat meningkatkan pengalaman nasabah dan 

memperkuat loyalitas mereka terhadap bank. 

Pemasaran digital memerlukan pemahaman yang baik tentang 

perilaku konsumen dalam dunia digital. Nasabah saat ini cenderung 

menginginkan pengalaman perbankan yang mudah, cepat, dan 

terjangkau. Oleh karena itu, bank harus mampu menawarkan layanan 

yang tidak hanya berbasis pada produk fisik, tetapi juga pada 

kenyamanan digital yang diberikan. Melalui penggunaan aplikasi 

perbankan digital dan layanan online lainnya, bank dapat 

mengoptimalkan pengalaman nasabah dengan cara yang lebih cepat 

dan fleksibel (Yulianto & Haryanto, 2021). Inovasi dalam layanan 

seperti fitur pembayaran instan, pinjaman berbasis aplikasi, dan 

integrasi dengan teknologi finansial (fintech) telah menjadi bagian 

dari upaya bank dalam memenuhi tuntutan nasabah yang semakin 

bergantung pada teknologi digital. 

Konsep dasar pemasaran digital juga melibatkan segmentasi pasar 

yang lebih tepat dan berbasis data. Dalam dunia pemasaran 

tradisional, bank biasanya mengandalkan segmentasi pasar yang lebih 

umum berdasarkan demografi atau geografi. Namun, pemasaran 

digital memungkinkan bank untuk melakukan segmentasi yang lebih 
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mendalam, berdasarkan perilaku dan preferensi individu. Data yang 

dikumpulkan dari aktivitas nasabah di media sosial, aplikasi 

perbankan, atau melalui transaksi online dapat memberikan wawasan 

yang lebih jelas mengenai kebutuhan dan keinginan nasabah (Nugroho 

& Harjanti, 2020). Dengan demikian, bank dapat merancang produk 

dan layanan yang lebih relevan untuk setiap segmen pasar, serta 

memanfaatkan teknologi untuk menjangkau nasabah secara lebih 

efektif. 

Pemasaran digital memungkinkan bank untuk melakukan 

komunikasi yang lebih efisien dan interaktif dengan nasabah. Melalui 

email marketing, media sosial, dan chatbots, bank dapat memberikan 

informasi terbaru, promosi khusus, atau penawaran produk kepada 

nasabah dengan cara yang lebih personal dan sesuai dengan preferensi 

mereka. Hal ini tentunya meningkatkan engagement nasabah dengan 

bank serta memberikan pengalaman yang lebih menyenangkan bagi 

mereka. Salah satu elemen yang krusial dalam pemasaran digital 

adalah konten yang relevan dan berkualitas, yang dapat menarik 

perhatian nasabah dan memberikan nilai lebih. Dalam hal ini, 

pembuatan konten yang informatif dan edukatif terkait produk 

perbankan digital sangat penting untuk meningkatkan pemahaman 

nasabah terhadap manfaat yang dapat mereka peroleh (Putra & Sari, 

2018). 

Pemasaran digital dalam perbankan juga memiliki tantangan yang 

perlu diperhatikan. Salah satunya adalah soal keamanan dan 

perlindungan data pribadi nasabah. Dengan semakin banyaknya 

transaksi yang dilakukan melalui kanal digital, bank harus 

memastikan bahwa sistem yang digunakan aman dan dapat 

melindungi data nasabah dari ancaman cyber. Selain itu, dalam 

menerapkan pemasaran digital, bank juga harus memperhatikan 
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peraturan dan regulasi yang berlaku, baik yang dikeluarkan oleh 

Otoritas Jasa Keuangan (OJK) maupun regulasi terkait perlindungan 

data pribadi (Susanti & Mulyani, 2019). Keamanan data menjadi isu 

yang sangat penting, mengingat tingginya kepercayaan nasabah 

terhadap integritas bank dalam mengelola informasi pribadi mereka. 

C. Evolusi Pemasaran di Industri Perbankan 

Pemasaran di industri perbankan telah mengalami perubahan 

signifikan seiring dengan perkembangan teknologi dan perubahan 

perilaku konsumen. Pada awalnya, pemasaran dalam industri 

perbankan lebih bersifat tradisional, dengan fokus utama pada 

penyediaan produk-produk perbankan yang bersifat fisik, seperti 

tabungan, deposito, dan pinjaman. Bank-bank pada masa itu 

mengandalkan pendekatan pemasaran yang lebih konvensional, 

seperti iklan di media cetak, televisi, dan radio, serta promosi yang 

dilakukan di kantor-kantor cabang mereka (Sihombing, 2019). 

Pemasaran semacam ini lebih menitikberatkan pada pendekatan 

berbasis produk dan berorientasi pada penyampaian informasi secara 

langsung kepada konsumen. Terkadang, hubungan antara bank dan 

nasabah bersifat formal dan transaksional, di mana nasabah hanya 

datang ke bank untuk memenuhi kebutuhan finansial tertentu, tanpa 

ada interaksi lebih lanjut di luar transaksi tersebut. 

Sejak akhir abad ke-20, khususnya dengan berkembangnya 

internet dan teknologi komunikasi, industri perbankan mulai 

merasakan perubahan yang cukup besar dalam cara mereka 

memasarkan produk dan berinteraksi dengan konsumen. Pemasaran 

bank mulai bertransformasi dari pendekatan tradisional menuju 

pemasaran berbasis teknologi. Salah satu perubahan besar ini adalah 

dengan dimulainya penggunaan layanan perbankan melalui saluran 
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elektronik, seperti internet banking, yang memungkinkan nasabah 

untuk melakukan transaksi tanpa harus datang ke bank (Putra & Sari, 

2018). Internet banking yang pertama kali diperkenalkan pada akhir 

1990-an membuka peluang baru bagi bank untuk memperluas 

jangkauan pasar dan meningkatkan kenyamanan nasabah. Bank kini 

bisa menawarkan layanan yang lebih cepat dan lebih mudah diakses, 

serta meningkatkan efektivitas biaya operasional. 

Dengan semakin berkembangnya teknologi digital, pemasaran 

perbankan mengalami evolusi lebih lanjut melalui adopsi media 

sosial, aplikasi mobile banking, serta penggunaan perangkat pintar 

seperti smartphone dan tablet untuk melakukan transaksi dan layanan 

keuangan. Hal ini tidak hanya mempengaruhi cara nasabah 

berinteraksi dengan bank, tetapi juga mengubah strategi pemasaran 

yang diterapkan oleh bank. Menurut Nugroho dan Harjanti (2020), 

media sosial menjadi alat yang sangat efektif bagi bank untuk 

menjangkau nasabah lebih luas, berinteraksi secara langsung, serta 

memberikan informasi dan penawaran produk secara lebih personal. 

Melalui platform-platform seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan 

LinkedIn, bank dapat berkomunikasi dengan nasabah dengan cara 

yang lebih informal dan mengundang partisipasi mereka dalam diskusi 

terkait produk atau layanan. 

Transformasi pemasaran ini semakin dipercepat dengan hadirnya 

era big data dan kecerdasan buatan (AI). Big data memungkinkan 

bank untuk mengumpulkan dan menganalisis sejumlah besar 

informasi tentang perilaku dan preferensi nasabah. Bank kini dapat 

memanfaatkan data ini untuk merancang kampanye pemasaran yang 

lebih efektif dan lebih tersegmentasi. Dengan mengintegrasikan data 

transaksi nasabah, preferensi produk, serta perilaku online mereka, 

bank dapat memberikan rekomendasi produk yang lebih personal dan 
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relevan (Hidayat, 2021). Kecerdasan buatan juga memainkan peran 

penting dalam pemasaran perbankan digital dengan menyediakan alat 

untuk analisis prediktif dan otomatisasi layanan. Contohnya adalah 

chatbots yang dapat memberikan layanan pelanggan 24 jam sehari, 7 

hari seminggu, atau algoritma yang dapat memprediksi kebutuhan 

nasabah akan produk tertentu, seperti pinjaman atau kartu kredit, 

berdasarkan riwayat transaksi mereka. 

Pada tahap yang lebih lanjut, pemasaran di industri perbankan kini 

berfokus pada pengalaman nasabah yang holistik, di mana teknologi 

menjadi bagian integral dalam menciptakan interaksi yang lebih 

personal dan responsif. Misalnya, penggunaan aplikasi mobile 

banking tidak hanya memungkinkan nasabah untuk melakukan 

transaksi perbankan, tetapi juga memberi mereka akses ke berbagai 

fitur tambahan, seperti perencanaan keuangan, analisis pengeluaran, 

dan pengingat tagihan otomatis. Bank-bank modern mengutamakan 

pengalaman pengguna (user experience/UX) yang mudah dan intuitif 

untuk memastikan nasabah merasa nyaman dalam menggunakan 

layanan mereka secara digital. Hal ini mengarah pada konsep 

pemasaran yang lebih berorientasi pada nasabah (customer-centric 

marketing), di mana strategi pemasaran didorong oleh pemahaman 

mendalam terhadap kebutuhan dan harapan nasabah (Susanti & 

Mulyani, 2019). 

Penggunaan teknologi dalam pemasaran perbankan juga 

menimbulkan tantangan baru terkait dengan keamanan data dan 

perlindungan privasi nasabah. Dengan semakin banyaknya data yang 

dikumpulkan dan dianalisis, bank harus memastikan bahwa sistem 

keamanan mereka cukup kuat untuk melindungi data nasabah dari 

ancaman siber. Regulasi pemerintah terkait perlindungan data, seperti 

yang diterapkan oleh Otoritas Jasa Keuangan (OJK) di Indonesia, 
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menjadi penting untuk memastikan bahwa bank mematuhi standar 

yang ditetapkan dan menjaga kepercayaan nasabah (Rahman, 2020). 

Selain itu, bank juga harus memperhatikan aspek etika dalam 

penggunaan data nasabah, mengingat adanya potensi penyalahgunaan 

informasi yang dapat merugikan nasabah. 

D. Pentingnya Pemasaran Digital 

Pemasaran digital telah menjadi elemen yang sangat penting 

dalam perkembangan perbankan modern. Dengan pesatnya 

perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, dunia perbankan 

kini bertransformasi menuju era yang semakin mengandalkan 

teknologi digital untuk menyediakan layanan yang lebih efisien, cepat, 

dan aman. Salah satu faktor utama yang mendorong pentingnya 

pemasaran digital dalam perbankan adalah perubahan perilaku 

konsumen yang semakin mengutamakan kenyamanan, kemudahan, 

dan aksesibilitas dalam mengelola keuangan mereka. Bank-bank yang 

ingin tetap relevan dan kompetitif di pasar perbankan harus 

mengadopsi pemasaran digital untuk memenuhi ekspektasi nasabah 

yang semakin tinggi terhadap layanan yang berbasis teknologi 

(Sihombing, 2019). 

Pemasaran tradisional yang mengandalkan media konvensional 

seperti iklan televisi, radio, dan media cetak tidak lagi cukup untuk 

mencapai target pasar yang luas dan terdiversifikasi. Nasabah kini 

lebih banyak menghabiskan waktu di dunia maya, baik melalui 

perangkat mobile maupun desktop, menjadikan media digital sebagai 

saluran komunikasi utama. Dengan demikian, pemasaran digital 

menawarkan bank kesempatan untuk menjangkau nasabah dengan 

cara yang lebih langsung dan interaktif. Pemasaran digital mencakup 

berbagai saluran seperti media sosial, iklan digital, email marketing, 



Pengantar Pemasaran Perbankan Digital 

~10~ 

dan aplikasi mobile banking yang memungkinkan bank untuk 

berkomunikasi secara efektif dengan nasabah mereka, memberikan 

informasi terkini, serta mempromosikan produk dan layanan secara 

lebih personal dan tepat sasaran (Putra & Sari, 2018). 

Aspek penting dari pemasaran digital adalah kemampuan untuk 

memberikan pengalaman yang dipersonalisasi kepada nasabah. 

Dengan menggunakan data yang diperoleh dari transaksi digital, 

perilaku online, dan interaksi sebelumnya, bank dapat menyusun 

penawaran produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan nasabah. 

Misalnya, melalui analisis data, bank dapat mengidentifikasi 

preferensi nasabah terhadap jenis produk tertentu, seperti pinjaman, 

tabungan, atau asuransi, dan menawarkan produk tersebut dengan cara 

yang lebih relevan dan tepat waktu. Hal ini dapat meningkatkan 

efektivitas pemasaran dan memperkuat loyalitas nasabah, karena 

nasabah merasa lebih dihargai dan diperhatikan (Nugroho & Harjanti, 

2020). 

Pemasaran digital memungkinkan bank untuk mempercepat proses 

layanan mereka. Dengan berbagai aplikasi perbankan dan sistem 

layanan digital lainnya, bank dapat memberikan layanan lebih cepat 

dan lebih efisien, mengurangi waktu yang dibutuhkan nasabah untuk 

menyelesaikan transaksi. Kecepatan dan kemudahan akses ini menjadi 

sangat penting, mengingat nasabah kini mengharapkan solusi yang 

lebih praktis dalam mengelola keuangan mereka. Pemasaran digital 

memfasilitasi bank untuk menyediakan berbagai layanan, mulai dari 

pembukaan rekening, transfer dana, hingga pengajuan pinjaman, 

semua dapat dilakukan secara online tanpa harus mengunjungi cabang 

fisik bank. Oleh karena itu, kemampuan untuk menyediakan layanan 

yang cepat dan mudah menjadi salah satu alasan utama mengapa 
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pemasaran digital sangat penting bagi bank modern (Yulianto & 

Haryanto, 2021). 

Lebih lanjut, pemasaran digital juga membantu bank untuk tetap 

kompetitif di tengah persaingan yang semakin ketat. Bank-bank besar 

dan kecil, baik bank konvensional maupun bank berbasis teknologi 

(fintech), kini berlomba-lomba untuk menarik perhatian konsumen 

dengan layanan digital yang inovatif. Di Indonesia, kemunculan 

berbagai layanan fintech yang menawarkan solusi keuangan berbasis 

teknologi menyebabkan bank-bank tradisional harus beradaptasi 

dengan cepat untuk tidak tertinggal. Dalam hal ini, pemasaran digital 

memberikan bank sarana untuk bersaing dengan fintech, dengan cara 

menciptakan ekosistem digital yang mampu memberikan kenyamanan 

dan keandalan kepada nasabah. Melalui pemasaran digital, bank dapat 

memperkenalkan produk baru, memberikan edukasi keuangan, dan 

mengedepankan keunggulan layanan mereka dibandingkan dengan 

kompetitor (Hidayat, 2021). 

Pemasaran digital memungkinkan bank untuk lebih mudah 

mengukur dan mengevaluasi efektivitas kampanye pemasaran mereka. 

Dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional, pemasaran 

digital memberikan akses yang lebih besar terhadap data dan analitik, 

yang memungkinkan bank untuk melacak keberhasilan atau kegagalan 

kampanye mereka secara real-time. Dengan alat analitik seperti 

Google Analytics, social media analytics, dan customer relationship 

management (CRM), bank dapat mengetahui berapa banyak orang 

yang mengklik iklan mereka, berapa lama nasabah menghabiskan 

waktu di situs web, serta berapa banyak konversi yang terjadi. Data ini 

memungkinkan bank untuk memperbaiki strategi pemasaran mereka 

secara lebih terukur dan terarah, serta memberikan insight yang lebih 
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jelas mengenai preferensi dan perilaku nasabah (Susanti & Mulyani, 

2019). 

Pemasaran digital memainkan peran yang sangat penting dalam 

perkembangan perbankan modern. Dengan memungkinkan bank 

untuk berinteraksi dengan nasabah secara lebih efisien, personal, dan 

tepat waktu, pemasaran digital tidak hanya membantu bank untuk 

meningkatkan pengalaman nasabah, tetapi juga untuk memperkuat 

posisi mereka di pasar yang semakin kompetitif. Oleh karena itu, 

investasi dalam pemasaran digital menjadi suatu keharusan bagi bank-

bank yang ingin terus berkembang dan bersaing di era digital ini. 

Dengan memanfaatkan teknologi yang ada, bank dapat 

memperkenalkan inovasi baru, memberikan layanan yang lebih baik, 

dan menciptakan hubungan jangka panjang yang lebih kuat dengan 

nasabah mereka. 

RANGKUMAN 

Pemasaran digital memainkan peran yang sangat penting dalam 

perkembangan perbankan modern, seiring dengan perubahan perilaku 

konsumen yang semakin mengutamakan kenyamanan dan 

aksesibilitas. Seiring dengan pesatnya teknologi informasi, bank-bank 

kini harus mengadaptasi pemasaran berbasis digital agar dapat tetap 

kompetitif dan relevan. Dengan menggunakan berbagai saluran digital 

seperti media sosial, aplikasi mobile banking, dan iklan digital, bank 

dapat berinteraksi lebih personal dan efektif dengan nasabah. 

Pemasaran digital memungkinkan bank untuk memanfaatkan data 

besar (big data) untuk merancang penawaran yang lebih sesuai dengan 

kebutuhan nasabah, meningkatkan efisiensi layanan, dan mempercepat 

proses transaksi. Di samping itu, pemasaran digital juga memberikan 

kemudahan bagi bank untuk mengukur efektivitas kampanye melalui 
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analitik data secara real-time. Namun, tantangan utama yang dihadapi 

dalam pemasaran digital adalah menjaga keamanan data dan privasi 

nasabah. Oleh karena itu, penting bagi bank untuk 

mengimplementasikan sistem keamanan yang canggih agar nasabah 

tetap merasa aman dan percaya. Secara keseluruhan, pemasaran digital 

tidak hanya membantu bank dalam meningkatkan pengalaman 

nasabah tetapi juga memperkuat daya saing mereka di pasar yang 

semakin berkembang dan kompetitif. 

LATIHAN 

1. Apa saja keuntungan utama yang diperoleh bank dari penerapan 

pemasaran digital dalam konteks perbankan modern? Jelaskan 

dengan contoh. 

Jawaban: 

Keuntungan utama dari penerapan pemasaran digital dalam perbankan 

modern antara lain:   

a. Personalisasi Layanan: Bank dapat memanfaatkan data 

transaksi dan perilaku nasabah untuk menawarkan produk 

yang lebih relevan dan sesuai dengan kebutuhan masing-

masing nasabah. Contoh: Menawarkan pinjaman atau kartu 

kredit berdasarkan pola pengeluaran dan riwayat transaksi 

nasabah.   

b. Efisiensi Operasional: Pemasaran digital memungkinkan bank 

untuk mengurangi biaya operasional terkait dengan pemasaran 

tradisional, seperti biaya iklan di media cetak atau televisi. 

Contoh: Penggunaan media sosial untuk promosi yang lebih 

murah dan lebih cepat dijangkau.   
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c. Pengukuran Kinerja yang Lebih Akurat: Dengan alat analitik 

digital, bank dapat melacak keberhasilan kampanye pemasaran 

secara real-time, mengetahui tingkat konversi, dan 

menyesuaikan strategi pemasaran yang lebih efektif.   

d. Aksesibilitas dan Kecepatan Layanan: Pemasaran digital 

memungkinkan bank untuk memberikan layanan yang lebih 

cepat dan lebih mudah diakses oleh nasabah, seperti melalui 

aplikasi mobile banking yang memungkinkan transaksi kapan 

saja dan di mana saja. 

 

2. Jelaskan tantangan utama yang dihadapi bank dalam menerapkan 

pemasaran digital dan bagaimana cara mengatasinya. 

Jawaban: 

Tantangan utama dalam penerapan pemasaran digital di industri 

perbankan antara lain:   

a. Keamanan dan Perlindungan Data: Dengan semakin 

banyaknya transaksi yang dilakukan secara digital, risiko 

kebocoran atau pencurian data pribadi nasabah semakin tinggi. 

Untuk mengatasinya, bank perlu mengimplementasikan sistem 

keamanan yang kuat, seperti enkripsi data, autentikasi dua 

faktor, dan mematuhi regulasi perlindungan data pribadi yang 

berlaku.   

b. Persaingan yang Ketat: Bank tradisional kini harus bersaing 

dengan fintech yang menawarkan layanan serupa dengan lebih 

cepat dan fleksibel. Untuk menghadapinya, bank harus terus 

berinovasi dengan memperkenalkan produk dan layanan yang 

lebih canggih, serta memperbaiki pengalaman nasabah melalui 

teknologi yang lebih user-friendly.   
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c. Perubahan Perilaku Konsumen: Konsumen kini mengharapkan 

pengalaman yang lebih personal dan responsif dalam 

menggunakan layanan perbankan digital. Bank harus 

memanfaatkan teknologi analitik dan big data untuk 

memahami perilaku nasabah dan memberikan layanan yang 

lebih relevan dan tepat waktu.   

d. Regulasi dan Kepatuhan: Bank harus memastikan bahwa 

pemasaran digital yang dilakukan tidak melanggar regulasi 

yang berlaku, seperti yang diterapkan oleh Otoritas Jasa 

Keuangan (OJK) atau peraturan perlindungan data pribadi. Hal 

ini dapat diatasi dengan memastikan kepatuhan bank terhadap 

peraturan yang ada dan bekerja sama dengan pihak yang 

berwenang dalam mengelola data nasabah. 

 

3. Bagaimana peran big data dalam meningkatkan efektivitas 

pemasaran digital perbankan? Berikan contoh aplikasi dalam 

industri perbankan. 

Jawaban: 

Big data memainkan peran yang sangat penting dalam meningkatkan 

efektivitas pemasaran digital perbankan karena dapat membantu bank 

dalam memahami perilaku dan preferensi nasabah dengan lebih 

mendalam. Beberapa cara big data dapat meningkatkan pemasaran 

digital di perbankan adalah:   

a. Segmentasi Pasar yang Lebih Tepat: Dengan menganalisis data 

besar yang diperoleh dari transaksi nasabah, perilaku online, 

dan interaksi sebelumnya, bank dapat membuat segmentasi 

pasar yang lebih terperinci. Contoh: Menggunakan data 
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transaksi untuk menawarkan produk pinjaman kepada nasabah 

yang menunjukkan pola pengeluaran tertentu.   

b. Personalisasi Penawaran Produk: Big data memungkinkan 

bank untuk menyajikan produk yang lebih sesuai dengan 

kebutuhan individu. Misalnya, jika data menunjukkan bahwa 

seorang nasabah sering melakukan transaksi luar negeri, bank 

dapat menawarkan kartu kredit dengan fitur bebas biaya 

transaksi internasional.   

c. Peningkatan Pengalaman Nasabah: Dengan memahami 

preferensi nasabah melalui analisis data, bank dapat 

memberikan pengalaman yang lebih disesuaikan, seperti 

rekomendasi produk atau layanan berdasarkan riwayat 

transaksi.   

d. Prediksi Kebutuhan Nasabah: Bank dapat menggunakan 

analisis big data untuk memprediksi kebutuhan nasabah di 

masa depan, seperti pinjaman atau investasi, berdasarkan pola 

perilaku keuangan mereka. Contoh: Menawarkan produk 

asuransi atau pinjaman pribadi setelah nasabah melakukan 

transaksi tertentu yang mengindikasikan kebutuhan akan 

produk tersebut. 
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BAB II 
SEGMENTASI PASAR DAN TARGETING 

 

A. Pendahuluan 

Dalam industri perbankan digital yang semakin berkembang pesat, 

segmentasi pasar dan targeting menjadi dua aspek strategis yang 

krusial dalam membangun basis pelanggan yang kokoh serta 

meningkatkan efisiensi operasional bank. Segmentasi pasar adalah 

proses membagi pasar menjadi beberapa kelompok pelanggan yang 

memiliki karakteristik atau kebutuhan yang serupa, sehingga 

memungkinkan bank untuk menyesuaikan produk dan layanan mereka 

secara lebih spesifik. Proses ini tidak hanya penting untuk memahami 

profil demografi dan perilaku pelanggan, tetapi juga untuk 

mengidentifikasi peluang baru dalam penawaran produk dan layanan 

digital yang dapat memenuhi kebutuhan spesifik dari setiap segmen 

(Priyanto, 2018). Dalam konteks perbankan digital, segmentasi 

menjadi sangat relevan karena preferensi pelanggan terhadap layanan 

keuangan semakin bergeser menuju digitalisasi, terutama pada 

kelompok usia muda yang lebih akrab dengan teknologi. 

Setelah proses segmentasi dilakukan, langkah selanjutnya adalah 

targeting atau pemilihan segmen pasar yang akan difokuskan oleh 

bank. Pemilihan target pasar yang tepat sangat penting untuk 

menentukan strategi pemasaran yang efektif dan memaksimalkan nilai 

yang dihasilkan bagi pelanggan dan bank itu sendiri. Bank perlu 

mengevaluasi potensi dari setiap segmen, termasuk analisis biaya dan 

manfaat, untuk menentukan segmen mana yang paling potensial dan 

layak dikejar. Dalam dunia digital, targeting memungkinkan bank 
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untuk mengalokasikan sumber daya dengan lebih efisien dan 

menargetkan pesan pemasaran yang tepat sasaran melalui saluran 

digital yang relevan seperti media sosial, aplikasi mobile banking, dan 

situs web (Ramadhani & Wicaksono, 2019). 

Faktor demografi seperti usia, tingkat pendidikan, dan lokasi 

geografis sering kali menjadi dasar dari segmentasi pasar, di samping 

faktor psikografis seperti gaya hidup, sikap terhadap teknologi, dan 

kecenderungan adopsi inovasi digital. Segmentasi berbasis perilaku 

juga semakin banyak digunakan oleh perbankan digital untuk 

mengidentifikasi kebiasaan penggunaan layanan digital oleh 

pelanggan. Misalnya, pelanggan yang sering menggunakan mobile 

banking dapat dianggap sebagai segmen yang lebih menerima inovasi 

dan mungkin tertarik pada produk perbankan digital lainnya seperti 

investasi berbasis aplikasi atau produk keuangan digital lainnya 

(Supriyanto, 2017). 

Segmentasi pasar yang tepat akan membantu bank dalam 

mengidentifikasi kelompok pelanggan yang memiliki kemungkinan 

besar untuk menggunakan produk atau layanan digital. Selain itu, 

proses targeting yang tepat juga akan memungkinkan bank untuk 

mengembangkan kampanye pemasaran yang lebih personal dan 

efisien. Teknologi data analytics dan big data kini memungkinkan 

bank untuk mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan dalam 

jumlah besar sehingga segmentasi dapat dilakukan dengan lebih 

mendalam dan akurat. Dengan pendekatan segmentasi dan targeting 

yang berbasis data, bank dapat menyesuaikan produk dan layanan 

dengan lebih spesifik sesuai kebutuhan segmen-segmen yang 

ditargetkan (Yusuf & Anwar, 2016). 
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Proses segmentasi dan targeting juga tidak terlepas dari tantangan, 

terutama dalam hal privasi dan keamanan data. Bank perlu 

memastikan bahwa penggunaan data pelanggan dilakukan secara etis 

dan sesuai dengan regulasi yang berlaku. Hal ini sangat penting untuk 

membangun kepercayaan pelanggan terhadap perbankan digital, 

terutama ketika pelanggan semakin menyadari pentingnya 

perlindungan data pribadi mereka. Secara keseluruhan, segmentasi 

pasar dan targeting yang efektif akan memberikan keunggulan 

kompetitif bagi bank dalam perbankan digital dan memungkinkan 

mereka untuk menyediakan produk dan layanan yang lebih relevan, 

terukur, dan aman bagi setiap kelompok pelanggan yang mereka 

layani (Fauzi & Nugraha, 2020). 

B. Analisis Segmen Pasar dalam Perbankan Digital 

Analisis segmen pasar dalam perbankan digital adalah langkah 

penting dalam mengidentifikasi dan memahami kelompok pelanggan 

yang menjadi target utama bagi produk dan layanan keuangan 

berbasis teknologi. Dengan pesatnya perkembangan teknologi 

informasi, terutama dalam sektor perbankan, penting bagi bank untuk 

dapat mengelompokkan pasar mereka secara tepat dan 

mengoptimalkan penawaran sesuai dengan kebutuhan masing-masing 

segmen. Bank yang melakukan analisis segmen pasar dengan baik 

akan memiliki keuntungan kompetitif dalam menarik dan 

mempertahankan pelanggan, serta memberikan layanan yang lebih 

personal dan relevan.  

Analisis segmen pasar terdiri dari dua tahapan utama: identifikasi 

segmen dan penilaian potensi segmen. Identifikasi segmen pasar 

dalam perbankan digital tidak hanya bergantung pada faktor 

demografis, tetapi juga pada perilaku konsumen, teknologi yang 
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digunakan, serta preferensi dalam transaksi keuangan digital. 

Misalnya, segmen yang paling aktif dalam menggunakan aplikasi 

mobile banking mungkin berbeda dari segmen yang lebih sering 

menggunakan desktop atau layanan perbankan melalui website 

(Agustin & Solihati, 2017). Hal ini menuntut bank untuk memiliki 

data yang cukup tentang pola perilaku konsumen dan preferensi 

teknologinya agar dapat mengidentifikasi segmen pasar dengan tepat. 

Segmen pasar dalam perbankan digital umumnya dibagi menjadi 

beberapa kategori berdasarkan karakteristik tertentu. Kategori pertama 

adalah berdasarkan demografi, seperti usia, tingkat pendapatan, 

pendidikan, atau pekerjaan. Misalnya, pelanggan muda yang melek 

teknologi cenderung lebih tertarik pada produk perbankan digital yang 

menawarkan kemudahan, seperti layanan transfer uang cepat atau 

investasi berbasis aplikasi (Wahyuni & Hidayat, 2018). Sedangkan 

segmen usia yang lebih tua atau yang kurang familiar dengan 

teknologi mungkin lebih memilih layanan yang bersifat konvensional, 

tetapi tetap diakses melalui platform digital yang sederhana. 

Kategori berikutnya adalah segmentasi berbasis perilaku. Di 

sinilah pentingnya memahami kebiasaan dan frekuensi penggunaan 

layanan digital oleh pelanggan. Misalnya, segmen pelanggan yang 

sering melakukan transaksi internasional atau yang sering melakukan 

investasi online cenderung lebih menerima berbagai fitur layanan 

digital seperti pembayaran internasional atau platform investasi 

berbasis digital. Untuk melayani segmen ini, bank perlu menawarkan 

produk yang memungkinkan transaksi lintas negara atau menyediakan 

akses mudah ke berbagai produk investasi digital (Sugianto & Rini, 

2019). Di sisi lain, segmen pelanggan yang lebih jarang bertransaksi 

digital mungkin lebih memilih produk perbankan yang lebih 
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sederhana dan mudah digunakan, seperti tabungan digital atau 

pembayaran tagihan secara otomatis. 

Segmentasi pasar dalam perbankan digital juga dapat dilakukan 

berdasarkan nilai pelanggan atau customer lifetime value (CLV). CLV 

mengukur seberapa banyak keuntungan yang dapat diperoleh bank 

dari pelanggan selama hubungan mereka dengan bank berlangsung. 

Dengan menggunakan pendekatan ini, bank dapat lebih mudah 

memetakan segmen yang berpotensi menghasilkan pendapatan jangka 

panjang dan memutuskan strategi pemasaran yang lebih tepat untuk 

menarik dan mempertahankan mereka (Suryanto, 2017). Segmen 

dengan nilai pelanggan tinggi biasanya lebih sensitif terhadap layanan 

pelanggan dan lebih setia menggunakan produk atau layanan yang 

memenuhi kebutuhan finansial mereka secara menyeluruh. 

Analisis segmen pasar juga memerlukan pemahaman mendalam 

tentang teknologi yang digunakan oleh segmen-segmen tersebut. 

Penggunaan aplikasi mobile banking, dompet digital, serta adopsi 

teknologi seperti blockchain dan artificial intelligence (AI) semakin 

berkembang. Oleh karena itu, bank perlu mengelompokkan pelanggan 

mereka berdasarkan sejauh mana mereka mengadopsi teknologi 

digital. Pelanggan yang aktif menggunakan teknologi ini akan lebih 

responsif terhadap inovasi produk dan layanan digital yang terus 

berkembang. Sebaliknya, pelanggan yang kurang mengerti teknologi 

mungkin lebih cenderung memilih layanan yang lebih sederhana dan 

mudah dipahami (Pratama, 2016). 

Sebagai contoh, di Indonesia, adopsi mobile banking 

menunjukkan angka yang signifikan di kalangan generasi milenial dan 

generasi Z. Bank-bank digital yang berfokus pada segmen ini harus 

mampu menyediakan fitur-fitur yang sesuai dengan gaya hidup 
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mereka, seperti pembayaran QR Code, e-wallet, dan layanan investasi 

yang dapat diakses langsung dari ponsel (Lestari & Pradana, 2019). 

Sementara itu, segmen yang lebih tua atau kelompok pelanggan 

dengan tingkat literasi teknologi rendah mungkin lebih memilih fitur 

yang tidak terlalu rumit dan mudah diakses, seperti pengecekan saldo 

atau transfer antar bank yang dapat dilakukan melalui antarmuka yang 

sederhana dan mudah dipahami. 

Analisis segmen pasar dalam perbankan digital bukan hanya soal 

pengelompokan pelanggan, tetapi juga memahami kebutuhan, 

perilaku, dan preferensi teknologi mereka. Dengan pemahaman yang 

mendalam tentang segmen pasar, bank dapat merancang produk dan 

layanan yang lebih relevan dan disesuaikan dengan kebutuhan setiap 

kelompok pelanggan. Melalui pendekatan ini, bank akan lebih mampu 

bersaing di pasar yang semakin kompetitif dan memenuhi ekspektasi 

pelanggan yang terus berkembang dalam era digital. 

C. Metode Segmentasi 

Segmentasi pasar dalam perbankan digital merupakan langkah 

penting yang memungkinkan bank untuk lebih memahami kebutuhan 

dan karakteristik pelanggan mereka, serta menyesuaikan produk dan 

layanan yang ditawarkan agar lebih relevan. Dalam konteks ini, ada 

tiga metode utama yang digunakan untuk segmentasi pasar, yaitu 

segmentasi berdasarkan demografi, psikografi, dan geografi. 

Ketiganya memberikan wawasan berbeda yang sangat berharga untuk 

merancang strategi pemasaran yang tepat sasaran. 

Segmentasi Demografi 

Segmentasi demografi adalah pendekatan yang paling umum 

digunakan dalam analisis pasar. Pendekatan ini membagi pelanggan 
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berdasarkan karakteristik yang dapat diukur secara obyektif, seperti 

usia, jenis kelamin, pendapatan, pendidikan, pekerjaan, dan status 

keluarga. Dalam perbankan digital, segmentasi demografi membantu 

bank memahami pola penggunaan layanan berdasarkan kelompok 

usia, kelas sosial, atau tingkat pendapatan. Misalnya, segmen 

pelanggan yang lebih muda, seperti generasi milenial dan Z, 

cenderung lebih terbuka terhadap penggunaan layanan perbankan 

berbasis aplikasi dan teknologi baru, seperti pembayaran digital, 

pinjaman online, atau investasi berbasis aplikasi. Mereka juga lebih 

aktif dalam menggunakan fitur seperti mobile banking atau dompet 

digital (Hidayat & Mulyono, 2018). 

Segmen yang lebih tua atau generasi Baby Boomers mungkin 

lebih memilih layanan perbankan yang sederhana, seperti pengecekan 

saldo atau transfer uang, namun tetap melalui aplikasi yang ramah 

pengguna. Meskipun adopsi teknologi oleh segmen ini lebih lambat, 

mereka cenderung sangat menghargai keamanan dan kenyamanan 

dalam bertransaksi. Oleh karena itu, dalam perbankan digital, 

segmentasi berdasarkan demografi memungkinkan bank untuk 

mengembangkan produk yang disesuaikan dengan preferensi dan 

kemampuan teknologi masing-masing kelompok (Ariyanto & Anwar, 

2017). 

Segmentasi Psikografi 

Selain segmentasi demografi, segmentasi psikografi juga 

memainkan peran penting dalam pemasaran perbankan digital. 

Segmentasi psikografi berfokus pada pembagian pasar berdasarkan 

gaya hidup, nilai, minat, sikap, dan kepribadian individu. Dalam 

konteks perbankan digital, pendekatan ini memungkinkan bank untuk 
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menyesuaikan penawaran mereka dengan lebih personal, berdasarkan 

pola perilaku dan preferensi psikologis pelanggan. 

Sebagai contoh, beberapa pelanggan mungkin lebih tertarik pada 

layanan perbankan yang menawarkan fitur investasi digital yang lebih 

kompleks, seperti saham atau reksa dana, karena mereka memiliki 

minat tinggi dalam pengelolaan keuangan pribadi. Di sisi lain, 

pelanggan yang lebih konservatif atau tidak terlalu tertarik pada risiko 

mungkin lebih memilih layanan tabungan dan deposito digital yang 

lebih aman dan mudah dipahami (Sugianto & Hartati, 2019). 

Segmentasi psikografi juga mencakup pembagian berdasarkan sikap 

terhadap teknologi; beberapa pelanggan mungkin sangat tertarik pada 

adopsi teknologi baru dan siap mencoba produk perbankan yang lebih 

inovatif, sementara yang lain lebih cenderung menggunakan produk 

yang sudah terbukti aman dan familiar bagi mereka. 

Segmentasi psikografi juga membantu bank untuk menilai tingkat 

loyalitas dan kepuasan pelanggan. Misalnya, pelanggan dengan nilai 

yang tinggi terhadap keamanan dan kenyamanan transaksi mungkin 

lebih setia menggunakan produk perbankan digital yang memberikan 

perlindungan maksimal terhadap data pribadi mereka. Oleh karena itu, 

segmentasi psikografi membantu bank dalam mengembangkan 

layanan yang tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional pelanggan, 

tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai dan preferensi yang mendalam 

(Supriyanto, 2017). 

Segmentasi Geografi 

Segmentasi geografis membagi pasar berdasarkan lokasi fisik 

pelanggan, seperti negara, provinsi, kota, atau bahkan area perumahan 

tertentu. Pendekatan ini sangat penting dalam perbankan digital 
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karena kebutuhan pelanggan bisa sangat bervariasi tergantung pada 

tempat tinggal mereka. Misalnya, pelanggan di daerah perkotaan 

cenderung lebih cepat mengadopsi teknologi baru dan lebih aktif 

dalam menggunakan layanan perbankan digital dibandingkan 

pelanggan di daerah pedesaan. Oleh karena itu, produk perbankan 

digital yang ditawarkan harus disesuaikan dengan tingkat adopsi 

teknologi dan infrastruktur di setiap wilayah. 

Segmentasi geografis juga memperhatikan perbedaan dalam 

preferensi layanan berdasarkan lokasi. Sebagai contoh, di kota-kota 

besar, layanan seperti mobile payment dan pinjaman online bisa lebih 

diminati karena pelanggan yang tinggal di kota tersebut cenderung 

lebih sibuk dan menginginkan kemudahan transaksi digital. 

Sebaliknya, pelanggan yang tinggal di daerah rural mungkin lebih 

memilih layanan perbankan yang tidak terlalu bergantung pada 

teknologi tinggi, tetapi lebih mengutamakan kemudahan dalam akses 

fisik, seperti cabang bank atau layanan teller yang lebih banyak 

tersedia (Yuliana & Wicaksono, 2020). 

Keberagaman geografis ini juga dapat mencakup pertimbangan 

regulasi yang berbeda di berbagai wilayah. Misalnya, bank yang 

beroperasi di berbagai daerah atau negara harus memperhatikan 

peraturan lokal terkait dengan transaksi keuangan digital, seperti pajak 

atau pembatasan produk keuangan tertentu. Oleh karena itu, 

pemahaman yang baik tentang segmentasi geografis memungkinkan 

bank untuk merancang layanan yang sesuai dengan regulasi lokal dan 

memperluas jangkauan mereka di wilayah yang potensial (Ramadhani 

& Wicaksono, 2019). 
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D. Memilih Target Pasar yang Tepat 

Memilih target pasar yang tepat merupakan langkah penting dalam 

strategi pemasaran, terutama dalam konteks perbankan digital. Di 

tengah perkembangan pesat teknologi, bank harus mampu 

mengidentifikasi dan memahami segmen-segmen pasar yang 

berpotensi tinggi untuk adopsi layanan digital mereka. Proses 

pemilihan target pasar ini tidak hanya berkaitan dengan menemukan 

kelompok pelanggan yang paling cocok, tetapi juga tentang 

bagaimana menawarkan produk dan layanan yang sesuai dengan 

kebutuhan, preferensi, dan perilaku digital mereka. Dengan strategi 

targeting yang tepat, bank dapat memastikan bahwa mereka tidak 

hanya menarik lebih banyak pelanggan, tetapi juga meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas mereka. 

Analisis Potensi Pasar dan Keunggulan Kompetitif 

Langkah pertama dalam memilih target pasar adalah menganalisis 

potensi pasar dan mengidentifikasi segmen-segmen yang memiliki 

peluang terbesar untuk pertumbuhan. Dalam perbankan digital, 

beberapa faktor penting yang perlu dipertimbangkan adalah tingkat 

adopsi teknologi, kebutuhan finansial, dan kesediaan untuk 

bertransaksi melalui platform digital. Bank harus menilai 

kecenderungan pelanggan dalam menggunakan teknologi, termasuk 

perangkat yang mereka gunakan, seperti smartphone, dan aplikasi 

yang lebih sering mereka akses, seperti mobile banking atau e-wallet 

(Suryanto, 2017). Bank juga perlu memahami berbagai kebutuhan 

finansial yang mungkin ada dalam pasar, misalnya, segmen yang 

membutuhkan layanan pinjaman online, tabungan digital, atau 

investasi berbasis aplikasi. 
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Segmen pasar yang lebih muda, seperti generasi milenial dan 

generasi Z, cenderung menjadi target pasar yang sangat potensial 

dalam perbankan digital. Kelompok ini umumnya lebih terbuka 

terhadap penggunaan teknologi baru dan lebih akrab dengan transaksi 

digital. Mereka menginginkan kenyamanan dan kemudahan dalam 

melakukan transaksi perbankan, dan lebih sering mengandalkan 

perangkat mobile untuk mengakses layanan perbankan. Untuk itu, 

bank perlu menawarkan produk yang relevan dan mudah diakses, 

seperti aplikasi mobile banking yang user-friendly, fitur pembayaran 

cepat, serta solusi investasi yang dapat dikelola secara mandiri melalui 

aplikasi (Ramadhani & Wicaksono, 2019).  

Penting juga bagi bank untuk memperhatikan kelompok pelanggan 

yang lebih tua atau yang memiliki tingkat literasi digital yang lebih 

rendah. Meskipun mereka mungkin lebih lambat dalam mengadopsi 

teknologi, kelompok ini tidak bisa diabaikan. Banyak dari mereka 

yang tetap memerlukan layanan perbankan, namun lebih memilih 

antarmuka yang sederhana dan mudah digunakan. Di sinilah 

pentingnya strategi pemasaran yang lebih inklusif, yang menyesuaikan 

teknologi dengan kenyamanan dan kebiasaan tradisional. Menawarkan 

layanan perbankan digital yang dapat diakses secara mudah dan aman 

akan membantu memperluas jangkauan pasar (Yuliana & Hartati, 

2020). 

Evaluasi Kebutuhan dan Preferensi Pelanggan 

Memilih target pasar yang tepat juga memerlukan pemahaman 

mendalam tentang preferensi dan kebutuhan pelanggan. Oleh karena 

itu, bank perlu melakukan riset pasar secara kontinu untuk 

mengidentifikasi tren terbaru dalam perilaku konsumen dan 

menyesuaikan produk mereka dengan kebutuhan tersebut. Misalnya, 
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segmen pasar yang lebih fokus pada transaksi internasional akan lebih 

tertarik pada layanan perbankan digital yang menawarkan kemudahan 

dalam pengiriman uang lintas negara atau pembayaran internasional. 

Dalam hal ini, bank perlu menyediakan layanan seperti transfer uang 

secara instan dengan biaya yang terjangkau dan proses yang 

transparan (Hidayat & Mulyono, 2018). Sementara itu, pelanggan 

yang lebih fokus pada tabungan dan investasi mungkin lebih tertarik 

pada layanan digital yang memungkinkan mereka mengelola dana 

mereka secara efisien dengan fitur-fitur seperti perencanaan keuangan 

dan analitik investasi berbasis aplikasi. 

Kebutuhan akan fitur keamanan dan perlindungan data juga 

menjadi pertimbangan penting dalam memilih target pasar. Dalam 

dunia digital, pelanggan cenderung lebih berhati-hati dalam 

menggunakan layanan perbankan, terutama terkait dengan masalah 

keamanan data pribadi. Oleh karena itu, bank perlu memprioritaskan 

pengembangan sistem keamanan yang andal dan menjamin 

perlindungan data pelanggan, khususnya bagi segmen yang lebih 

khawatir tentang privasi data mereka. Menawarkan fitur autentikasi 

dua faktor, enkripsi data, dan transparansi dalam penggunaan data 

pelanggan adalah langkah yang dapat menarik kepercayaan pasar, 

terutama dari segmen yang lebih dewasa atau yang lebih peduli 

dengan privasi (Agustin & Solihati, 2017). 

Pemetaan dan Pemilihan Segmen yang Tepat 

Setelah mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi pasar, langkah 

selanjutnya adalah melakukan pemetaan segmen untuk menentukan 

mana yang paling cocok dengan produk atau layanan yang 

ditawarkan. Salah satu teknik yang digunakan dalam pemilihan target 

pasar adalah analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 
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Threats), yang memungkinkan bank untuk mengevaluasi kekuatan dan 

kelemahan mereka dalam memenuhi kebutuhan masing-masing 

segmen. Misalnya, segmen dengan adopsi teknologi yang tinggi 

mungkin lebih tertarik pada layanan yang lebih inovatif dan berbasis 

data, sementara segmen dengan adopsi teknologi rendah mungkin 

lebih menyukai layanan yang sederhana dan mudah dipahami 

(Sugianto & Hartati, 2019). 

Bank juga harus mempertimbangkan potensi pasar jangka panjang 

dan kemampuannya untuk mengakomodasi berbagai perubahan dalam 

perilaku pelanggan. Dengan memperhatikan tren pasar dan adopsi 

teknologi yang terus berkembang, bank dapat lebih mudah 

mengidentifikasi segmen-segmen yang akan tumbuh pesat di masa 

depan. Oleh karena itu, strategi pemasaran harus lebih bersifat 

dinamis dan mampu beradaptasi dengan perubahan kebutuhan 

pelanggan yang cepat, terutama dengan semakin berkembangnya 

teknologi baru dalam industri keuangan (Yuliana & Wicaksono, 

2020). 

Strategi Diferensiasi dan Posisi Pasar 

Penting bagi bank untuk memiliki strategi diferensiasi yang jelas. 

Dengan banyaknya pesaing di industri perbankan digital, bank perlu 

menunjukkan nilai unik yang mereka tawarkan kepada setiap segmen 

pasar yang mereka tuju. Diferensiasi dapat dilakukan melalui 

pengembangan fitur layanan yang lebih unggul, kemudahan akses, 

biaya yang lebih rendah, atau penawaran layanan pelanggan yang 

lebih baik. Penentuan posisi pasar yang tepat juga menjadi kunci 

keberhasilan dalam memenangkan persaingan. Bank yang mampu 

memahami dengan baik karakteristik segmen targetnya, serta 

menyesuaikan penawaran dengan tepat, akan lebih berhasil dalam 
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membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan 

meningkatkan loyalitas mereka. 

Secara keseluruhan, pemilihan target pasar yang tepat untuk 

layanan perbankan digital membutuhkan analisis yang cermat 

terhadap berbagai faktor, termasuk kecenderungan teknologi, 

kebutuhan finansial, dan preferensi pelanggan. Dengan pendekatan 

yang tepat, bank dapat menargetkan segmen-segmen yang memiliki 

potensi tinggi untuk adopsi digital dan membangun strategi pemasaran 

yang lebih terfokus dan efektif. 

RANGKUMAN 

Memilih target pasar yang tepat untuk layanan perbankan digital 

adalah langkah kunci dalam merancang strategi pemasaran yang 

efektif. Proses ini melibatkan identifikasi segmen-segmen pasar yang 

memiliki potensi terbesar untuk adopsi teknologi digital dan 

memahami kebutuhan serta preferensi spesifik mereka. Bank perlu 

menganalisis potensi pasar berdasarkan faktor seperti adopsi 

teknologi, kebutuhan finansial, dan tingkat kenyamanan pelanggan 

dalam bertransaksi secara digital. Segmen pasar yang lebih muda, 

seperti generasi milenial dan Z, merupakan target pasar yang potensial 

karena mereka lebih terbuka terhadap penggunaan teknologi baru dan 

cenderung lebih nyaman menggunakan layanan mobile banking dan 

aplikasi keuangan. Di sisi lain, segmen yang lebih tua atau dengan 

literasi digital yang lebih rendah membutuhkan pendekatan yang lebih 

sederhana dan aman. 

Penting juga untuk memahami preferensi pelanggan, misalnya 

apakah mereka lebih tertarik pada layanan yang menawarkan 

kemudahan transaksi internasional atau pada produk investasi digital. 
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Keamanan dan perlindungan data menjadi perhatian utama bagi 

pelanggan yang cemas akan privasi mereka, sehingga bank harus 

menyediakan layanan yang mengutamakan perlindungan data pribadi. 

Selain itu, pemetaan segmen berdasarkan analisis SWOT 

memungkinkan bank untuk mengevaluasi kekuatan dan kelemahan 

dalam melayani masing-masing segmen pasar, serta menentukan mana 

yang memiliki peluang terbaik untuk pertumbuhan jangka panjang. 

Strategi diferensiasi dan posisi pasar juga sangat penting dalam 

memilih target pasar yang tepat. Bank perlu menunjukkan nilai unik 

dari produk mereka, seperti kemudahan akses, biaya yang lebih 

rendah, atau fitur layanan yang lebih inovatif, untuk membedakan diri 

dari pesaing. Dengan memahami karakteristik dan kebutuhan masing-

masing segmen, bank dapat mengembangkan penawaran yang lebih 

relevan, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan membangun loyalitas 

dalam jangka panjang. Dengan demikian, pemilihan target pasar yang 

tepat akan membantu bank memaksimalkan potensi pertumbuhan dan 

memenangkan persaingan di industri perbankan digital. 

LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Apa yang dimaksud dengan segmentasi pasar dalam konteks 

perbankan digital, dan mengapa hal ini penting bagi bank 

dalam memilih target pasar mereka? 

2. Sebutkan dan jelaskan tiga faktor yang harus dipertimbangkan 

bank saat memilih target pasar untuk layanan perbankan 

digital. 
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3. Mengapa penting bagi bank untuk melakukan pemetaan 

segmen pasar menggunakan analisis SWOT dalam memilih 

target pasar untuk layanan digital? 

Petunjuk Jawaban Latihan 

1. Segmentasi pasar dalam konteks perbankan digital adalah 

proses membagi pasar yang luas menjadi kelompok-kelompok 

yang lebih kecil berdasarkan karakteristik tertentu, seperti usia, 

jenis kelamin, perilaku teknologi, atau kebutuhan finansial. 

Hal ini penting bagi bank karena dengan segmentasi pasar, 

mereka dapat menyesuaikan produk dan layanan mereka 

sesuai dengan kebutuhan spesifik dari masing-masing segmen. 

Misalnya, segmen yang lebih muda mungkin lebih tertarik 

pada aplikasi mobile banking yang inovatif, sedangkan segmen 

yang lebih tua mungkin lebih memilih layanan yang sederhana 

dan aman. Dengan segmentasi yang tepat, bank dapat 

meningkatkan efektivitas pemasaran, mempercepat adopsi 

produk, dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan. 

2. Tiga faktor yang harus dipertimbangkan bank dalam memilih 

target pasar untuk layanan perbankan digital adalah: 

 Tingkat Adopsi Teknologi: Bank harus memahami sejauh 

mana segmen pasar tertentu sudah akrab dengan teknologi 

dan perangkat digital. Segmen seperti generasi milenial dan 

Z lebih terbuka terhadap penggunaan mobile banking, 

sementara kelompok yang lebih tua mungkin lebih lambat 

dalam mengadopsi teknologi dan membutuhkan antarmuka 

yang lebih sederhana. 

 Kebutuhan Finansial dan Layanan yang Dibutuhkan: 
Bank perlu mengevaluasi kebutuhan finansial setiap 

segmen, apakah mereka lebih fokus pada layanan tabungan, 

pinjaman, investasi, atau pembayaran digital. Mengetahui 
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kebutuhan ini memungkinkan bank untuk menyesuaikan 

produk yang ditawarkan, seperti menyediakan layanan 

investasi berbasis aplikasi untuk segmen yang tertarik pada 

pengelolaan keuangan secara mandiri. 

 Preferensi Keamanan dan Perlindungan Data: 
Keamanan data pribadi menjadi perhatian utama bagi 

banyak pelanggan. Bank harus memperhatikan apakah 

segmen pasar tertentu lebih peduli tentang keamanan dan 

privasi data, dan menawarkan produk dengan fitur 

keamanan yang kuat, seperti autentikasi dua faktor dan 

enkripsi data. 

3. Pemetaan segmen pasar menggunakan analisis SWOT 

(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) sangat 

penting bagi bank karena memungkinkan mereka untuk 

mengevaluasi kekuatan dan kelemahan dalam memenuhi 

kebutuhan segmen pasar tertentu, serta mengidentifikasi 

peluang dan ancaman yang ada di pasar. Dengan melakukan 

analisis SWOT, bank dapat memahami keunggulan kompetitif 

mereka, seperti teknologi atau sumber daya yang dimiliki, 

serta tantangan yang mungkin dihadapi, seperti rendahnya 

adopsi teknologi di segmen tertentu. Selain itu, analisis ini 

membantu bank untuk menilai potensi pertumbuhan jangka 

panjang dari setiap segmen dan menyesuaikan strategi 

pemasaran dengan lebih tepat untuk meningkatkan daya tarik 

dan retensi pelanggan.  
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BAB III 
STRATEGI PEMASARAN DIGITAL 

 

A. Pendahuluan 

Bank menghadapi tantangan yang semakin kompleks dalam 

menarik dan mempertahankan nasabah. Dengan pesatnya 

perkembangan teknologi informasi, perilaku nasabah telah mengalami 

perubahan signifikan; mereka semakin menginginkan akses layanan 

perbankan yang mudah, cepat, dan efisien melalui perangkat digital. 

Transformasi digital dalam industri perbankan bukan lagi sekadar 

opsi, melainkan sebuah keharusan untuk menjaga daya saing dan 

relevansi di pasar. Salah satu aspek penting dari transformasi ini 

adalah penerapan strategi pemasaran digital yang efektif, yang dapat 

menjembatani kebutuhan nasabah modern dengan layanan yang 

ditawarkan bank (Putra & Harahap, 2018).  

Pentingnya strategi pemasaran digital tidak hanya terbatas pada 

pengembangan produk dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan 

nasabah, tetapi juga sebagai alat untuk membangun citra dan reputasi 

bank di mata publik. Kehadiran yang kuat di ranah digital membantu 

bank untuk dikenal lebih luas, dipercaya, dan diminati oleh nasabah 

potensial. Dengan demikian, penerapan strategi pemasaran digital 

yang tepat akan menjadi salah satu faktor kunci yang mendorong 

pertumbuhan dan keberhasilan bank di masa depan. 

B. Pengembangan Produk dan Layanan 

Pengembangan produk dan layanan perbankan digital merupakan 

salah satu aspek paling krusial dalam strategi pemasaran perbankan di 
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era digital. Transformasi digital dalam dunia perbankan tidak hanya 

mengubah cara bank beroperasi, tetapi juga mendefinisikan kembali 

apa yang dimaksud dengan layanan keuangan. Produk dan layanan 

digital yang ditawarkan bank harus mampu menjawab kebutuhan 

nasabah yang semakin berkembang, di mana mereka menuntut 

kemudahan, kecepatan, dan personalisasi. Oleh karena itu, 

pengembangan produk perbankan digital yang inovatif menjadi faktor 

utama untuk meningkatkan kepuasan nasabah serta daya saing bank 

itu sendiri (Widodo, 2020). 

 
Gambar 2. Pengembangan Layanan Perbankan 

Contoh pengembangan produk digital yang paling signifikan 

dalam industri perbankan adalah layanan perbankan berbasis aplikasi 

mobile. Aplikasi ini memungkinkan nasabah untuk mengakses hampir 

semua jenis layanan perbankan, seperti transfer uang, pembayaran 

tagihan, cek saldo, pembukaan rekening, dan bahkan pengajuan kredit, 

tanpa harus datang ke kantor cabang. Menurut Pratama (2019), 

perkembangan aplikasi mobile banking ini tidak hanya berfungsi 

sebagai alat transaksi, tetapi juga sebagai kanal utama untuk 

komunikasi antara bank dan nasabah. Pengembangan aplikasi mobile 
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yang lebih intuitif, aman, dan mudah diakses oleh berbagai kalangan 

menjadi sangat penting untuk menarik lebih banyak nasabah, terutama 

generasi milenial dan Gen Z yang sangat bergantung pada perangkat 

digital untuk memenuhi kebutuhan finansial mereka. 

Selain aplikasi mobile, bank juga mulai mengembangkan produk-

produk berbasis digital seperti pinjaman digital (digital lending) dan 

simpanan berbasis aplikasi yang dapat diakses secara langsung oleh 

nasabah melalui platform online. Layanan ini menawarkan 

kemudahan dalam pengajuan dan persetujuan pinjaman, yang 

sebelumnya membutuhkan proses panjang di cabang fisik. Dengan 

sistem digital, bank dapat mengotomatisasi proses verifikasi dan 

analisis kredit, yang tidak hanya mempercepat waktu persetujuan 

tetapi juga mengurangi biaya operasional bank (Rani, 2018). Hal ini 

memungkinkan bank untuk menjangkau segmen pasar yang lebih luas, 

termasuk mereka yang sebelumnya tidak memiliki akses ke layanan 

perbankan tradisional. 

Bank juga perlu mengembangkan layanan yang bersifat lebih 

personal dan berbasis data. Penggunaan big data dan analitik menjadi 

salah satu alat yang penting dalam mengidentifikasi kebutuhan 

nasabah secara lebih mendalam. Dengan memanfaatkan data transaksi 

dan perilaku nasabah, bank dapat menawarkan produk atau layanan 

yang lebih sesuai dengan kebutuhan spesifik mereka, seperti tawaran 

kredit yang disesuaikan dengan riwayat transaksi atau rekomendasi 

investasi berdasarkan profil risiko nasabah. Menurut Adi (2021), 

pemanfaatan data besar ini memberikan keunggulan kompetitif bagi 

bank dalam hal personalisasi layanan yang lebih tepat sasaran. 

Tak kalah pentingnya adalah pengembangan produk yang 

mengutamakan keamanan digital. Seiring dengan meningkatnya 
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transaksi keuangan yang dilakukan secara online, ancaman terhadap 

keamanan data nasabah juga semakin besar. Oleh karena itu, bank 

perlu memastikan bahwa setiap layanan digital yang mereka tawarkan 

memiliki sistem keamanan yang mumpuni, seperti autentikasi dua 

faktor (2FA), enkripsi data, dan pemantauan transaksi secara real-time 

untuk mencegah potensi penipuan (Nugroho, 2020). Bank yang 

mampu menawarkan produk dan layanan digital dengan tingkat 

keamanan tinggi akan lebih dipercaya oleh nasabah dan dapat 

mengurangi rasa cemas yang mungkin timbul saat bertransaksi secara 

online. 

Pengembangan produk dan layanan perbankan digital juga 

membutuhkan perhatian terhadap aspek regulasi dan kepatuhan. Bank 

harus memastikan bahwa setiap produk dan layanan digital yang 

mereka tawarkan sesuai dengan peraturan yang berlaku, baik itu dari 

otoritas moneter seperti Bank Indonesia maupun dari lembaga 

pengawas lainnya. Peraturan yang ketat mengenai perlindungan data 

pribadi nasabah, misalnya, memaksa bank untuk merancang sistem 

yang tidak hanya inovatif, tetapi juga aman dan patuh terhadap 

undang-undang yang berlaku (Sari & Hidayat, 2017). Kepatuhan 

terhadap regulasi ini akan semakin memperkuat reputasi bank di mata 

nasabah dan pemangku kepentingan lainnya. 

Pengembangan produk dan layanan perbankan digital yang efektif 

haruslah berbasis pada kebutuhan dan harapan nasabah yang terus 

berkembang. Dalam hal ini, bank perlu berinvestasi dalam riset dan 

pengembangan teknologi, serta menjalin kerjasama dengan berbagai 

pihak yang memiliki keahlian di bidang digital. Sebagai contoh, 

kolaborasi dengan perusahaan fintech dapat mempercepat 

pengembangan produk baru yang lebih inovatif dan disesuaikan 

dengan kebutuhan pasar (Nugroho, 2020). Dengan cara ini, bank dapat 
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terus beradaptasi dengan perubahan yang terjadi di industri dan terus 

memberikan nilai tambah bagi nasabah. 

C. Penetapan Harga dalam Era Digital 

Penetapan harga dalam era digital menjadi salah satu elemen 

penting dalam strategi pemasaran perbankan digital. Berbeda dengan 

model tradisional, penetapan harga dalam sektor perbankan digital 

tidak hanya dipengaruhi oleh faktor biaya produksi atau struktur pasar, 

tetapi juga oleh perkembangan teknologi, perubahan preferensi 

konsumen, serta kebutuhan akan personalisasi layanan. Dalam 

konteks ini, bank harus mampu merumuskan strategi harga yang dapat 

bersaing dengan fintech dan platform keuangan lainnya, sekaligus 

mempertimbangkan ekspektasi nasabah yang semakin tinggi terkait 

dengan kemudahan akses dan biaya yang efisien (Sari, 2021). 

Penetapan harga tidak lagi hanya berkaitan dengan biaya layanan 

atau produk, melainkan juga dengan nilai yang diberikan kepada 

nasabah melalui pengalaman digital yang ditawarkan. Misalnya, 

banyak bank yang menawarkan layanan perbankan digital dengan 

biaya transaksi yang lebih rendah atau bahkan tanpa biaya untuk 

menarik nasabah baru. Salah satu strategi yang populer adalah 

penetapan harga berbasis freemium, di mana bank menyediakan 

layanan dasar secara gratis namun menawarkan fitur premium dengan 

biaya tambahan. Model freemium ini memungkinkan bank untuk 

menjangkau segmen pasar yang lebih luas dan kemudian 

mengkonversinya menjadi nasabah yang membayar untuk layanan 

tambahan atau fitur eksklusif (Putra & Sulaiman, 2019). 

Penetapan harga dalam perbankan digital juga dipengaruhi oleh 

model penetapan harga berbasis penggunaan (usage-based pricing), 
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yang semakin banyak diterapkan oleh bank-bank digital. Misalnya, 

biaya yang dikenakan hanya berdasarkan transaksi yang dilakukan 

nasabah, seperti biaya transfer atau biaya penggunaan kartu kredit. 

Model ini memungkinkan nasabah untuk membayar hanya sesuai 

dengan layanan yang mereka gunakan, yang lebih fleksibel dan 

transparan, serta lebih sesuai dengan gaya hidup digital yang 

mengutamakan kepraktisan dan efisiensi. Menurut Nurhadi (2020), 

penerapan model ini dapat memberikan keuntungan bagi bank dalam 

mengoptimalkan pendapatan tanpa membebani nasabah dengan biaya 

tetap yang tinggi. 

Bank juga perlu memperhitungkan aspek persaingan dalam 

penetapan harga. Dengan semakin banyaknya fintech dan bank digital 

yang menawarkan layanan sejenis, bank konvensional yang beralih ke 

digital harus lebih cermat dalam menentukan harga agar tetap 

kompetitif. Penetapan harga yang lebih rendah atau bahkan gratis 

untuk layanan tertentu dapat menjadi strategi untuk menarik perhatian 

nasabah, tetapi dalam jangka panjang, bank perlu memastikan bahwa 

strategi harga mereka tetap menguntungkan. Keberlanjutan harga yang 

rendah tanpa disertai dengan pengelolaan biaya yang baik dapat 

mengancam kelangsungan bisnis bank (Yunita, 2021). 

Penetapan harga dalam era digital juga harus memperhatikan 

kebutuhan nasabah yang menginginkan transparansi dan kepastian 

dalam biaya yang dikenakan. Salah satu kekhawatiran utama nasabah 

dalam bertransaksi secara digital adalah biaya tersembunyi atau biaya 

yang tidak dijelaskan dengan jelas di awal. Oleh karena itu, bank perlu 

memastikan bahwa informasi terkait biaya layanan disampaikan 

secara jelas dan terbuka kepada nasabah. Hal ini penting untuk 

membangun kepercayaan nasabah terhadap bank digital dan 

meningkatkan loyalitas mereka. Bank yang transparan mengenai harga 
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dan biaya layanan cenderung lebih dipercaya oleh nasabah, yang pada 

gilirannya dapat meningkatkan retensi nasabah (Rahmawati, 2019). 

Penetapan harga yang efektif dalam era digital tidak hanya 

berkaitan dengan penentuan nominal biaya layanan, tetapi juga 

dengan penciptaan pengalaman nasabah yang lebih baik dan lebih 

personal. Oleh karena itu, bank perlu mempertimbangkan berbagai 

faktor yang dapat memengaruhi kepuasan nasabah, mulai dari 

kemudahan akses layanan hingga kejelasan biaya yang dikenakan. 

Bank yang mampu menciptakan keseimbangan antara harga yang 

kompetitif dan kualitas layanan yang tinggi akan lebih mudah 

memenangkan hati nasabah di pasar digital yang semakin kompetitif 

ini. 

D. Strategi Promosi 

Strategi promosi yang efektif dalam perbankan digital kini banyak 

bergantung pada pemanfaatan media sosial, email marketing, dan 

iklan digital. Ketiga saluran ini tidak hanya memberikan kesempatan 

untuk berinteraksi langsung dengan nasabah dan calon nasabah, tetapi 

juga memungkinkan bank untuk menjangkau audiens yang lebih luas 

dengan biaya yang relatif lebih rendah dibandingkan dengan metode 

promosi tradisional. Media sosial, dalam hal ini, menjadi alat yang 

sangat efektif dalam membangun citra bank, meningkatkan kesadaran 

merek, dan menjalin hubungan yang lebih personal dengan nasabah 

(Andriani, 2020). 

Media sosial memiliki kekuatan untuk menyebarkan pesan 

pemasaran secara cepat dan luas, dengan kemampuan untuk 

berinteraksi secara langsung dengan audiens. Bank yang aktif di 

platform seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn dapat 
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memanfaatkan fitur-fitur yang ada, seperti iklan berbayar, stories, atau 

postingan organik untuk mempromosikan produk dan layanan mereka. 

Menurut Nugroho (2019), strategi yang diterapkan pada media sosial 

dapat menciptakan interaksi yang lebih dinamis antara bank dan 

nasabah, serta memberikan peluang bagi nasabah untuk berbagi 

pengalaman mereka. Hal ini sangat penting dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas nasabah, karena komunikasi dua arah 

memungkinkan bank untuk mendengarkan feedback nasabah secara 

langsung, sehingga dapat melakukan penyesuaian layanan yang lebih 

baik. 

Teknik promosi yang semakin digemari adalah pemasaran melalui 

email (email marketing). Melalui email, bank dapat mengirimkan 

informasi tentang produk baru, promosi khusus, hingga update 

mengenai layanan yang ditawarkan. Salah satu keunggulan dari email 

marketing adalah kemampuannya untuk memberikan pesan yang lebih 

personal dan relevan kepada nasabah. Berdasarkan analisis data, bank 

dapat mengirimkan email yang disesuaikan dengan perilaku dan 

preferensi nasabah, seperti pengingat pembayaran tagihan, 

pemberitahuan tentang penawaran khusus, atau informasi lainnya 

yang sesuai dengan kebutuhan nasabah. Diharapkan, strategi ini tidak 

hanya meningkatkan kesadaran nasabah tentang produk dan layanan 

baru, tetapi juga dapat mendorong mereka untuk mengambil tindakan 

lebih lanjut, seperti mengajukan pinjaman atau membuka rekening 

baru (Sari & Wahyuni, 2021). 

Selain media sosial dan email, iklan digital menjadi komponen 

penting lainnya dalam promosi perbankan digital. Iklan digital 

memungkinkan bank untuk menjangkau audiens yang lebih spesifik 

melalui penargetan berbasis data. Dengan memanfaatkan alat seperti 

Google Ads, iklan display, atau iklan video di platform seperti 
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YouTube, bank dapat menampilkan iklan kepada orang-orang yang 

memiliki minat atau perilaku tertentu. Misalnya, bank dapat 

menargetkan individu yang sedang mencari informasi tentang 

pinjaman rumah atau yang tertarik pada investasi. Ini memungkinkan 

bank untuk menyajikan iklan yang lebih relevan dan personal kepada 

audiens yang tepat. Penerapan iklan digital dengan penargetan yang 

tepat dapat meningkatkan tingkat konversi dan mengurangi biaya 

iklan yang terbuang untuk audiens yang tidak relevan (Hidayat & 

Dwi, 2018). 

Meskipun ketiga saluran promosi ini menawarkan potensi besar, 

penting bagi bank untuk selalu memantau dan mengevaluasi 

efektivitas kampanye promosi yang dilakukan. Menggunakan alat 

analitik yang tersedia di berbagai platform digital, bank dapat 

mengukur kinerja setiap kampanye, seperti tingkat keterlibatan 

(engagement), klik, atau konversi yang diperoleh. Dengan data 

tersebut, bank dapat mengevaluasi strategi promosi mereka, 

mengidentifikasi area yang perlu perbaikan, dan mengoptimalkan 

kampanye di masa depan (Putra, 2021). Oleh karena itu, kombinasi 

antara pemilihan saluran promosi yang tepat, pengelolaan konten yang 

menarik, dan evaluasi berbasis data menjadi kunci sukses dalam 

pemasaran perbankan digital. 

RANGKUMAN 

Strategi promosi dalam perbankan digital sangat bergantung pada 

tiga saluran utama: media sosial, email marketing, dan iklan digital. 

Masing-masing saluran ini menawarkan potensi yang besar untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. 

Media sosial memungkinkan bank untuk membangun citra dan 

meningkatkan kesadaran merek melalui interaksi langsung dengan 
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nasabah, sementara email marketing memberikan kemampuan untuk 

mengirimkan pesan yang lebih personal dan relevan kepada nasabah, 

seperti pemberitahuan promosi atau informasi produk. Iklan digital, 

yang mencakup platform seperti Google Ads dan YouTube, 

memungkinkan bank untuk menargetkan audiens spesifik berdasarkan 

perilaku atau minat tertentu, sehingga meningkatkan efisiensi promosi 

dan konversi. Keberhasilan promosi melalui saluran digital ini sangat 

bergantung pada kualitas konten yang disajikan, yang harus edukatif 

dan informatif, serta relevan dengan kebutuhan nasabah. Konten yang 

menarik dan memberikan nilai tambah akan memperkuat hubungan 

dengan nasabah dan meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

bank. Selain itu, penting bagi bank untuk terus memantau dan 

mengevaluasi kinerja setiap kampanye promosi menggunakan alat 

analitik yang ada, guna mengoptimalkan strategi pemasaran dan 

meningkatkan hasil jangka panjang. Dengan kombinasi strategi yang 

tepat dan penggunaan teknologi digital yang canggih, bank dapat 

memperkuat posisinya dalam industri perbankan yang semakin 

kompetitif. 

LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Jelaskan bagaimana media sosial dapat digunakan oleh bank untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan interaksi dengan nasabah 

dalam strategi pemasaran digital. Berikan contoh saluran media 

sosial yang efektif digunakan oleh bank. 

Jawaban: 
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Media sosial digunakan oleh bank untuk meningkatkan kesadaran 

merek dengan menyebarkan informasi mengenai produk dan layanan 

perbankan melalui platform yang populer seperti Facebook, 

Instagram, Twitter, dan LinkedIn. Selain itu, media sosial 

memungkinkan bank untuk berinteraksi langsung dengan nasabah, 

membangun hubungan yang lebih personal, dan mendapatkan 

feedback secara real-time. Contoh saluran media sosial yang efektif 

digunakan oleh bank termasuk Facebook untuk beriklan dan berbagi 

artikel informatif, Instagram untuk menampilkan visual produk dan 

layanan melalui foto dan stories, serta Twitter untuk memberikan 

update cepat dan berinteraksi langsung dengan nasabah. Interaksi ini 

membantu memperkuat citra bank sebagai entitas yang mudah diakses 

dan responsif terhadap kebutuhan nasabah. 

2. Apa yang dimaksud dengan strategi "freemium" dalam pemasaran 

produk perbankan digital? Jelaskan bagaimana bank dapat 

menerapkan strategi ini dan berikan contoh produk atau layanan 

yang dapat dihadirkan dengan model freemium. 

Jawaban: 

Strategi "freemium" adalah model pemasaran di mana bank 

menawarkan layanan dasar secara gratis, namun dengan fitur 

tambahan atau lebih canggih yang dapat diakses dengan membayar 

biaya tertentu. Model ini bertujuan untuk menarik sebanyak mungkin 

pengguna dengan menyediakan akses gratis ke layanan dasar, sambil 

menawarkan opsi untuk meningkatkan layanan kepada nasabah yang 

bersedia membayar untuk fitur premium. Bank dapat menerapkan 

strategi ini dengan menawarkan produk seperti aplikasi mobile 

banking gratis, yang memungkinkan nasabah untuk melakukan 

transaksi dasar, namun dengan fitur premium seperti manajemen 
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keuangan personal, laporan investasi, atau layanan prioritas untuk 

nasabah yang membayar biaya berlangganan bulanan atau tahunan. 

Hal ini memungkinkan bank untuk menarik nasabah baru sekaligus 

memonetisasi layanan lebih lanjut. 

3. Mengapa iklan digital sangat penting dalam strategi pemasaran 

perbankan digital? Jelaskan bagaimana penargetan berbasis data 

dapat meningkatkan efektivitas iklan digital dalam menarik 

nasabah baru. 

Jawaban: 

Iklan digital sangat penting dalam pemasaran perbankan digital karena 

memungkinkan bank untuk menjangkau audiens yang lebih luas 

dengan biaya yang lebih efisien dan menargetkan kelompok tertentu 

berdasarkan data yang relevan. Penargetan berbasis data 

memungkinkan bank untuk menampilkan iklan kepada audiens yang 

memiliki minat atau perilaku tertentu, seperti orang yang sedang 

mencari produk pinjaman rumah atau yang menunjukkan minat pada 

investasi. Dengan menggunakan platform seperti Google Ads atau 

Facebook Ads, bank dapat mengoptimalkan pesan iklan mereka agar 

hanya dilihat oleh individu yang kemungkinan besar tertarik dengan 

layanan yang ditawarkan. Penargetan ini meningkatkan efektivitas 

kampanye dengan mengurangi biaya iklan yang tidak relevan dan 

meningkatkan tingkat konversi karena iklan ditampilkan kepada orang 

yang lebih cenderung menjadi nasabah baru. 
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BAB IV 
PENGALAMAN PELANGGAN  

 

A. Pendahuluan 

Transformasi digital yang terjadi dalam industri perbankan telah 

mengubah cara pelanggan berinteraksi dengan bank. Perbankan digital 

tidak hanya memberikan kemudahan akses layanan keuangan melalui 

perangkat digital, tetapi juga mengutamakan pengalaman pelanggan 

yang lebih personal dan efisien. Dalam konteks ini, pengalaman 

pelanggan dalam perbankan digital mencakup seluruh interaksi antara 

nasabah dan bank yang dilakukan melalui platform digital, seperti 

mobile banking, internet banking, dan aplikasi perbankan lainnya. 

Fokus utama dalam pengalaman pelanggan adalah menciptakan 

kepuasan yang lebih tinggi melalui kenyamanan, kecepatan, serta 

keamanan dalam setiap transaksi yang dilakukan (Setyawan & 

Gunawan, 2018). Keberhasilan bank dalam memberikan pengalaman 

pelanggan yang unggul dapat menjadi faktor penentu dalam 

memenangkan persaingan di pasar perbankan digital. 

Pentingnya pengalaman pelanggan tidak dapat dipisahkan dari 

harapan nasabah yang menginginkan layanan yang lebih cepat, 

mudah, dan aman. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa nasabah 

cenderung memilih bank yang mampu memberikan kenyamanan 

dalam bertransaksi serta memperhatikan aspek keamanan data yang 

sangat krusial di era digital (Mulyana, 2020). Selain itu, interaksi yang 

lebih cepat dan efisien juga menjadi faktor utama dalam menciptakan 

loyalitas nasabah. Dengan demikian, perbankan digital lebih dari 

sekadar menyediakan layanan transaksi, tetapi juga berfungsi sebagai 
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sarana untuk mempererat hubungan antara bank dan nasabah, yang 

pada gilirannya dapat membangun kepuasan dan kepercayaan 

(Nugroho, 2019). 

B. Pentingnya Customer Journey di Dunia Digital 

Customer journey (perjalanan pelanggan) telah menjadi salah satu 

konsep kunci dalam manajemen pemasaran perbankan digital. 

Perjalanan pelanggan mengacu pada seluruh rangkaian pengalaman 

yang dilalui oleh pelanggan, mulai dari mengenal suatu merek atau 

layanan hingga melakukan transaksi dan menjadi pelanggan setia. 

Proses ini melibatkan berbagai titik sentuh atau touchpoints yang 

tersebar di berbagai platform digital, seperti aplikasi mobile, website, 

dan media sosial. Setiap interaksi ini berkontribusi pada persepsi 

pelanggan terhadap bank dan dapat mempengaruhi keputusan mereka 

dalam memilih layanan perbankan. Oleh karena itu, memahami dan 

mengelola customer journey menjadi hal yang sangat penting dalam 

menciptakan pengalaman yang positif dan memuaskan di dunia 

digital. 

Perjalanan pelanggan di dunia digital sangat berbeda dengan 

perjalanan pelanggan tradisional yang biasanya mengandalkan 

interaksi tatap muka langsung. Dengan perbankan digital, pelanggan 

dapat melakukan berbagai transaksi tanpa perlu bertatap muka dengan 

pihak bank. Proses ini, meskipun lebih efisien, tetap memerlukan 

perhatian khusus agar pelanggan merasa nyaman dan aman dalam 

setiap langkah perjalanan mereka. Pemahaman yang mendalam 

tentang customer journey memungkinkan bank untuk merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif dan lebih terfokus pada 

kebutuhan serta preferensi pelanggan (Setyawan & Gunawan, 2018). 
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Hal ini mengarah pada peningkatan kepuasan nasabah dan dapat 

memperkuat loyalitas mereka terhadap bank. 

Aspek penting dari customer journey dalam konteks perbankan 

digital adalah bagaimana bank dapat menghadirkan pengalaman yang 

mulus dan konsisten di berbagai touchpoints. Seiring dengan 

meningkatnya penggunaan perangkat mobile dan internet, pelanggan 

kini dapat mengakses layanan perbankan kapan saja dan di mana saja. 

Oleh karena itu, penting bagi bank untuk memastikan bahwa semua 

platform digital mereka terintegrasi dengan baik dan menawarkan 

pengalaman yang seragam. Ketidaksesuaian antara pengalaman di satu 

platform dengan platform lainnya dapat menyebabkan kebingungan 

dan frustrasi bagi pelanggan, yang pada gilirannya dapat menurunkan 

kepuasan mereka (Nugroho, 2019). Misalnya, jika nasabah merasa 

kesulitan mengakses informasi di aplikasi mobile bank, sementara 

pengalaman mereka di website lebih mudah, hal ini bisa mengganggu 

kelancaran perjalanan mereka. 

Pentingnya memahami setiap tahap dalam customer journey juga 

berhubungan dengan bagaimana bank dapat berinteraksi secara lebih 

personal dengan nasabah. Digitalisasi memungkinkan bank untuk 

mengumpulkan data yang lebih banyak dan lebih terperinci mengenai 

perilaku dan preferensi pelanggan. Dengan data ini, bank dapat 

melakukan personalisasi layanan yang lebih baik, seperti memberikan 

rekomendasi produk keuangan yang relevan atau mengingatkan 

nasabah tentang tagihan yang akan datang. Personalisasi ini, ketika 

dilakukan dengan tepat, dapat meningkatkan hubungan antara nasabah 

dan bank, serta menciptakan pengalaman yang lebih berarti bagi 

nasabah (Mulyana, 2020).  
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Customer journey di dunia digital tidak hanya berfokus pada aspek 

teknis dan personalisasi, tetapi juga pada aspek kepercayaan dan 

keamanan. Salah satu kekhawatiran utama pelanggan dalam 

menggunakan layanan perbankan digital adalah keamanan data pribadi 

dan transaksi. Keamanan menjadi faktor penentu dalam keberhasilan 

perjalanan pelanggan, karena ketidakamanan dapat merusak 

kepercayaan nasabah terhadap bank. Oleh karena itu, bank harus 

memberikan jaminan keamanan yang tinggi melalui enkripsi data dan 

sistem keamanan canggih lainnya. Meningkatkan transparansi dan 

mengkomunikasikan upaya yang dilakukan bank untuk melindungi 

data nasabah juga penting untuk menjaga kepercayaan pelanggan 

(Priatna & Hartono, 2021). 

Secara keseluruhan, memahami dan mengelola customer journey 

dalam perbankan digital adalah hal yang sangat penting bagi bank 

yang ingin sukses di era digital. Dengan fokus pada pengalaman yang 

mulus, personalisasi, dan keamanan, serta pemahaman yang 

mendalam tentang perjalanan pelanggan, bank dapat meningkatkan 

kepuasan nasabah dan membangun hubungan yang lebih kuat, yang 

pada akhirnya berkontribusi pada keberhasilan jangka panjang di 

industri perbankan digital. 

C. Membangun Hubungan yang Kuat dengan Nasabah 

Membangun hubungan yang kuat dengan nasabah merupakan 

salah satu aspek penting dalam strategi pemasaran perbankan digital. 

Di tengah persaingan yang semakin ketat dalam industri perbankan, 

terutama dengan hadirnya berbagai fintech dan platform digital 

lainnya, bank perlu memiliki pendekatan yang lebih personal dan 

relevan untuk menjaga loyalitas nasabah. Hubungan yang kuat antara 

bank dan nasabah tidak hanya bergantung pada transaksi keuangan 
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semata, tetapi juga pada bagaimana bank berinteraksi dengan nasabah 

secara berkelanjutan dan memberikan nilai tambah yang berarti dalam 

kehidupan finansial mereka. Dalam konteks perbankan digital, 

hubungan ini harus dibangun melalui kombinasi layanan yang 

berkualitas, kemudahan akses, serta pengalaman yang menyeluruh dan 

konsisten di berbagai platform digital. 

Cara utama untuk membangun hubungan yang kuat dengan 

nasabah adalah dengan memberikan layanan yang responsif dan 

personal. Digitalisasi memungkinkan bank untuk mengumpulkan data 

nasabah secara lebih mendalam, mulai dari preferensi transaksi hingga 

perilaku penggunaan layanan. Dengan data tersebut, bank dapat 

menyesuaikan tawaran produk dan layanan yang lebih relevan bagi 

setiap nasabah. Personalisasi yang tepat dapat meningkatkan 

pengalaman nasabah dan membuat mereka merasa lebih dihargai, 

yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas mereka terhadap 

bank (Mulyana, 2020). Misalnya, dengan memanfaatkan teknologi big 

data dan kecerdasan buatan (AI), bank dapat mengirimkan notifikasi 

atau penawaran produk yang sesuai dengan kebutuhan finansial 

nasabah, seperti rekomendasi pinjaman atau produk investasi yang 

tepat waktu. 

Membangun hubungan yang kuat dengan nasabah juga 

memerlukan komunikasi yang terbuka dan transparan. Di dunia 

digital, kepercayaan nasabah menjadi salah satu faktor yang sangat 

menentukan dalam mempertahankan hubungan jangka panjang. 

Nasabah harus merasa yakin bahwa bank dapat melindungi data 

pribadi dan transaksi mereka dengan aman. Oleh karena itu, bank 

perlu secara aktif mengedukasi nasabah mengenai langkah-langkah 

keamanan yang diambil untuk menjaga kerahasiaan informasi mereka. 

Memberikan pemahaman yang jelas mengenai kebijakan privasi dan 
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keamanan akan membantu memperkuat kepercayaan nasabah (Priatna 

& Hartono, 2021). Kepercayaan yang terbangun ini akan 

mempengaruhi keputusan nasabah untuk terus menggunakan layanan 

bank dan bahkan merekomendasikannya kepada orang lain. 

Selain dari sisi produk dan keamanan, kualitas layanan pelanggan 

juga memainkan peran yang sangat penting dalam membangun 

hubungan yang langgeng. Layanan pelanggan yang responsif dan 

ramah adalah elemen yang tak kalah penting dalam memastikan 

nasabah merasa dihargai. Dalam dunia perbankan digital, meskipun 

interaksi sering kali dilakukan secara tidak langsung melalui aplikasi 

atau chatbots, bank tetap harus memberikan layanan yang cepat dan 

tepat. Keterlibatan langsung dan pelayanan yang proaktif, misalnya 

melalui layanan pelanggan yang siap menjawab pertanyaan atau 

menangani keluhan nasabah dengan cepat, dapat memberikan nilai 

tambah yang signifikan dalam membangun hubungan yang positif 

dengan nasabah (Nugroho, 2019). Hal ini juga dapat memperkuat 

ikatan emosional nasabah dengan bank. 

Membangun hubungan yang kuat dengan nasabah di dunia digital 

memerlukan pendekatan yang holistik, mencakup personalisasi 

layanan, komunikasi yang terbuka, pelayanan pelanggan yang 

responsif, serta pemberian pengalaman yang konsisten di seluruh 

platform digital. Dengan memanfaatkan teknologi dan data, bank 

dapat lebih memahami kebutuhan dan preferensi nasabah mereka, 

yang memungkinkan mereka untuk memberikan layanan yang lebih 

relevan dan lebih disukai. Pada gilirannya, hubungan yang kuat ini 

akan membawa manfaat jangka panjang, baik bagi nasabah maupun 

bank itu sendiri, berupa loyalitas yang lebih tinggi dan potensi untuk 

memperoleh lebih banyak pelanggan melalui rekomendasi yang 

positif. 
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D. Penggunaan Teknologi untuk Pengalaman Pelanggan 

Teknologi memainkan peran yang sangat penting dalam 

meningkatkan pengalaman pelanggan dalam sektor perbankan. 

Penggunaan teknologi yang tepat memungkinkan bank untuk 

menawarkan layanan yang lebih cepat, lebih aman, dan lebih personal, 

yang pada akhirnya dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

nasabah. Dalam konteks perbankan digital, teknologi tidak hanya 

sebatas sebagai alat untuk mempermudah transaksi, tetapi juga 

sebagai elemen kunci dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang 

lebih baik, lebih efisien, dan lebih relevan dengan kebutuhan individu. 

Teknologi yang paling banyak dimanfaatkan dalam perbankan 

digital adalah big data. Dengan memanfaatkan data besar, bank dapat 

mengumpulkan informasi yang lebih mendalam tentang perilaku 

nasabah, preferensi mereka, serta pola transaksi yang dilakukan. Data 

ini kemudian dianalisis untuk memberikan wawasan yang lebih tajam 

mengenai kebutuhan nasabah, yang memungkinkan bank untuk 

menyesuaikan penawaran produk dan layanan secara lebih personal. 

Misalnya, berdasarkan data transaksi, bank dapat menawarkan 

pinjaman atau produk investasi yang sesuai dengan profil keuangan 

nasabah (Mulyana, 2020). Dengan pendekatan yang lebih personal, 

nasabah merasa dihargai dan lebih cenderung untuk tetap setia pada 

bank. 

Kecerdasan buatan (AI) juga semakin digunakan untuk 

meningkatkan pengalaman pelanggan. Teknologi AI memungkinkan 

bank untuk menawarkan layanan yang lebih cepat dan responsif, 

misalnya melalui chatbot atau asisten virtual. Layanan ini dapat 

memberikan jawaban otomatis terhadap pertanyaan nasabah dalam 

waktu singkat, 24 jam sehari, tanpa memerlukan interaksi langsung 
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dengan petugas bank. Dengan demikian, nasabah dapat memperoleh 

solusi untuk masalah atau informasi terkait rekening mereka kapan 

saja, tanpa harus menunggu waktu lama atau terbatas pada jam 

operasional bank. Penggunaan AI juga dapat membantu bank dalam 

mempersonalisasi pengalaman nasabah dengan menganalisis pola 

perilaku nasabah dan memberikan rekomendasi produk yang lebih 

tepat (Priatna & Hartono, 2021). 

Aspek penting lainnya dari teknologi dalam perbankan digital 

adalah keamanan data. Dalam dunia yang semakin terhubung secara 

digital, nasabah cenderung khawatir tentang ancaman terhadap privasi 

dan keamanan data pribadi mereka. Oleh karena itu, bank harus 

memanfaatkan teknologi enkripsi yang canggih dan sistem keamanan 

berlapis untuk melindungi informasi nasabah. Teknologi biometrik 

seperti pemindaian sidik jari, pengenalan wajah, atau pengenalan 

suara juga semakin banyak digunakan untuk memastikan keamanan 

dalam transaksi digital. Penggunaan teknologi ini tidak hanya 

meningkatkan keamanan, tetapi juga kenyamanan nasabah, karena 

mereka tidak perlu mengingat password yang kompleks setiap kali 

melakukan transaksi. Keamanan yang terjamin akan meningkatkan 

kepercayaan nasabah terhadap bank dan memperkuat hubungan antara 

keduanya (Setyawan & Gunawan, 2018). 

Teknologi juga memungkinkan bank untuk menawarkan 

pengalaman omni-channel yang mulus. Dalam dunia yang semakin 

terhubung, nasabah sering kali berinteraksi dengan bank melalui 

berbagai saluran, seperti aplikasi mobile, website, media sosial, dan 

pusat layanan pelanggan. Teknologi memungkinkan integrasi yang 

lebih baik antara berbagai saluran ini, memastikan bahwa nasabah 

dapat melanjutkan interaksi mereka tanpa hambatan, terlepas dari 

platform yang mereka pilih. Misalnya, seorang nasabah yang memulai 
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transaksi melalui aplikasi mobile dapat melanjutkan proses tersebut di 

situs web tanpa perlu mengulang langkah-langkah sebelumnya. 

Dengan demikian, pengalaman yang konsisten dan tanpa gangguan 

dapat tercipta, yang berkontribusi pada kepuasan nasabah secara 

keseluruhan (Nugroho, 2019). 

Penggunaan teknologi dalam perbankan digital memiliki potensi 

besar untuk meningkatkan pengalaman pelanggan. Teknologi 

memungkinkan bank untuk menawarkan layanan yang lebih personal, 

aman, dan mudah diakses, yang pada gilirannya akan meningkatkan 

kepuasan nasabah. Oleh karena itu, investasi dalam teknologi yang 

tepat tidak hanya akan memberikan keuntungan jangka pendek bagi 

bank, tetapi juga akan memperkuat hubungan jangka panjang dengan 

nasabah. Teknologi akan terus berperan penting dalam menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih baik, dan bank yang mampu 

memanfaatkannya dengan bijak akan mendapatkan keunggulan 

kompetitif yang signifikan di pasar perbankan digital. 

RANGKUMAN 

Penggunaan teknologi dalam perbankan digital memainkan peran 

yang sangat penting dalam meningkatkan pengalaman pelanggan. 

Teknologi seperti big data memungkinkan bank untuk memahami 

perilaku dan preferensi nasabah secara lebih mendalam, yang 

membantu mereka dalam memberikan layanan yang lebih personal 

dan relevan. Kecerdasan buatan (AI), melalui chatbot dan asisten 

virtual, juga memungkinkan bank memberikan layanan yang cepat, 

responsif, dan selalu tersedia 24 jam. Selain itu, keamanan data 

menjadi prioritas utama dengan pemanfaatan teknologi enkripsi dan 

biometrik untuk melindungi informasi pribadi nasabah dan 

memastikan transaksi digital aman. Integrasi teknologi 



Pengantar Pemasaran Perbankan Digital 

~55~ 

memungkinkan bank untuk menciptakan pengalaman omni-channel, 

di mana nasabah dapat berinteraksi dengan bank melalui berbagai 

saluran, seperti aplikasi mobile, website, dan media sosial, dengan 

pengalaman yang konsisten dan tanpa gangguan. Selain itu, aplikasi 

mobile memudahkan akses layanan perbankan bagi nasabah, termasuk 

yang berada di daerah terpencil, memberikan mereka kenyamanan dan 

kemudahan dalam melakukan transaksi. Teknologi blockchain juga 

semakin diterapkan untuk mempercepat transaksi dan mengurangi 

biaya, khususnya dalam transaksi internasional. Secara keseluruhan, 

penerapan teknologi dalam perbankan digital tidak hanya 

meningkatkan efisiensi operasional bank, tetapi juga memberikan 

pengalaman pelanggan yang lebih aman, mudah, dan personal, yang 

pada akhirnya akan memperkuat hubungan jangka panjang antara 

bank dan nasabah. 

LATIHAN 

1. Jelaskan bagaimana teknologi big data dapat digunakan oleh bank 

untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dalam perbankan 

digital. 

Jawaban:   

Teknologi big data memungkinkan bank untuk mengumpulkan dan 

menganalisis informasi yang lebih mendalam mengenai perilaku dan 

preferensi nasabah. Dengan mengolah data besar dari transaksi, 

interaksi online, dan preferensi produk, bank dapat memahami 

kebutuhan individu nasabah dan memberikan layanan yang lebih 

personal dan relevan. Misalnya, dengan menggunakan data transaksi, 

bank dapat menawarkan produk atau layanan yang sesuai dengan pola 

pengeluaran atau tabungan nasabah. Selain itu, big data juga 
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membantu bank dalam memprediksi kebutuhan nasabah di masa 

depan, seperti menawarkan kredit atau investasi yang sesuai dengan 

profil finansial mereka. Hal ini meningkatkan kepuasan nasabah 

karena mereka merasa lebih dihargai dan mendapatkan layanan yang 

disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

2. Apa manfaat penggunaan kecerdasan buatan (AI) dalam 

meningkatkan pelayanan nasabah di perbankan digital? Berikan 

contoh penerapannya. 

Jawaban:   

Kecerdasan buatan (AI) memberikan banyak manfaat dalam 

meningkatkan pelayanan nasabah di perbankan digital, salah satunya 

adalah kemampuan untuk memberikan layanan yang cepat dan 

responsif melalui teknologi seperti chatbot atau asisten virtual. 

Dengan AI, bank dapat memberikan jawaban instan kepada nasabah 

tanpa memerlukan keterlibatan petugas manusia. Chatbot yang 

dioperasikan dengan AI dapat menjawab pertanyaan umum tentang 

produk atau layanan, mengatasi masalah teknis, atau membantu 

nasabah dalam proses transaksi. Sebagai contoh, jika seorang nasabah 

ingin mengetahui saldo atau status transaksi mereka, chatbot dapat 

memberikan informasi tersebut secara otomatis, 24 jam sehari. AI 

juga digunakan untuk personalisasi layanan, seperti memberi 

rekomendasi produk finansial yang relevan berdasarkan pola transaksi 

nasabah. 

3. Mengapa keamanan data menjadi faktor yang sangat penting 

dalam perbankan digital, dan bagaimana teknologi membantu 

dalam hal ini? 

Jawaban:   



Pengantar Pemasaran Perbankan Digital 

~57~ 

Keamanan data menjadi faktor yang sangat penting dalam perbankan 

digital karena nasabah mengharapkan perlindungan atas informasi 

pribadi dan keuangan mereka yang sensitif. Jika data nasabah tidak 

terlindungi dengan baik, bank dapat kehilangan kepercayaan nasabah, 

yang berpotensi menurunkan loyalitas dan reputasi bank. Untuk itu, 

teknologi memainkan peran utama dalam melindungi data nasabah. 

Salah satu teknologi yang digunakan adalah enkripsi, yang mengubah 

data menjadi format yang hanya dapat dibaca oleh pihak yang 

berwenang. Selain itu, teknologi biometrik seperti pemindaian sidik 

jari atau pengenalan wajah dapat digunakan untuk otentikasi pengguna 

dan memastikan bahwa hanya nasabah yang sah yang dapat 

mengakses akun mereka. Penggunaan teknologi-teknologi ini 

meningkatkan rasa aman nasabah dan memperkuat kepercayaan 

mereka terhadap bank.  
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BAB V 
ANALISIS DAN PENGUKURAN KINERJA 

 

A. Pendahuluan 

Sektor perbankan menghadapi tantangan baru dalam mencapai 

kinerja pemasaran yang efektif. Perubahan perilaku konsumen yang 

semakin mengandalkan teknologi digital dalam setiap aspek 

kehidupan, termasuk dalam kegiatan perbankan, mendorong lembaga 

keuangan untuk beradaptasi dan mengoptimalkan strategi pemasaran 

digital mereka. Pengukuran kinerja pemasaran digital menjadi aspek 

penting dalam menilai sejauh mana efektivitas kampanye pemasaran 

yang dijalankan serta dampaknya terhadap tujuan bisnis perbankan. 

Melalui analisis kinerja yang tepat, bank dapat memahami tren, pola, 

dan kebutuhan pelanggan yang terus berubah. Hal ini menjadi dasar 

untuk merumuskan keputusan strategis yang tepat dalam 

mengalokasikan sumber daya serta meningkatkan kualitas layanan. 

Pendekatan berbasis data dalam mengukur kinerja pemasaran 

digital memberikan keuntungan kompetitif bagi bank yang mampu 

menyesuaikan diri dengan kebutuhan pelanggan yang dinamis. Bab ini 

akan membahas berbagai teknik dan indikator yang digunakan dalam 

analisis kinerja pemasaran digital di sektor perbankan serta bagaimana 

interpretasi hasil analisis ini dapat mendukung keputusan strategis 

perusahaan dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di era 

digital. 
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B. Metode Pengukuran Efektivitas Kampanye Pemasaran 

Pengukuran efektivitas kampanye pemasaran digital merupakan 

elemen penting dalam strategi pemasaran perbankan. Dalam dunia 

perbankan digital yang sangat kompetitif, bank harus memastikan 

bahwa setiap upaya pemasaran yang dilakukan memberikan hasil yang 

optimal. Oleh karena itu, pengukuran yang akurat dan sistematis 

diperlukan untuk menilai dampak kampanye terhadap tujuan yang 

telah ditetapkan. Salah satu metode yang umum digunakan dalam 

pengukuran efektivitas adalah analisis metrik digital, yang mencakup 

berbagai indikator kinerja (KPI) seperti konversi, klik-through rate 

(CTR), dan cost-per-click (CPC). 

Rumus dasar yang digunakan untuk mengukur efektivitas adalah 

Conversion Rate (CR), yang mengukur seberapa banyak pengunjung 

yang melakukan tindakan yang diinginkan, misalnya membuka akun 

atau melakukan transaksi. Formula untuk menghitung Conversion 

Rate adalah sebagai berikut: 

 

𝐶𝑅 = (
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑜𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑃𝑒𝑛𝑔𝑢𝑛𝑗𝑢𝑛𝑔
) × 100 

Selain Conversion Rate, metode lain yang banyak digunakan adalah 

pengukuran Return on Investment (ROI). ROI membantu bank untuk 

memahami apakah investasi dalam kampanye pemasaran digital 

memberikan hasil yang sebanding dengan biaya yang dikeluarkan. 

Rumus untuk menghitung ROI adalah: 

𝑅𝑂𝐼 =
𝑃𝑒𝑛𝑑𝑎𝑝𝑎𝑡𝑎𝑛 𝑦𝑎𝑛𝑔 𝐷𝑖𝑝𝑒𝑟𝑜𝑙𝑒ℎ − 𝐵𝑖𝑎𝑦𝑎 𝐾𝑎𝑚𝑝𝑎𝑛𝑦𝑒

𝐵𝑖𝑎𝑦𝑎 𝐾𝑎𝑚𝑝𝑎𝑛𝑦𝑒
× 100 
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Metrik lain yang digunakan adalah Customer Acquisition Cost (CAC), 

yang menghitung biaya rata-rata yang dikeluarkan untuk memperoleh 

satu pelanggan baru. Hal ini penting untuk memastikan bahwa biaya 

akuisisi tetap dalam batas yang wajar dan efisien. Mengukur CAC 

dengan cara yang tepat memungkinkan bank untuk menilai apakah 

strategi pemasaran digital mereka berhasil menarik pelanggan dengan 

biaya yang efektif. 

Pengukuran efektivitas kampanye pemasaran digital juga 

melibatkan analisis sentimen dan engagement di platform digital 

seperti media sosial. Tingkat keterlibatan (engagement rate) mencakup 

interaksi pelanggan dengan konten yang dipublikasikan, seperti like, 

komentar, dan share. Semakin tinggi engagement rate, semakin baik 

indikasi bahwa kampanye berhasil menciptakan koneksi emosional 

dengan audiens. Hal ini dapat dianalisis melalui analitik sosial yang 

memberikan wawasan tentang persepsi merek dan tingkat kesadaran 

merek (brand awareness). 

Pengukuran efektivitas juga melibatkan aspek waktu dan tren. 

Kampanye pemasaran digital harus dievaluasi tidak hanya dalam 

jangka pendek tetapi juga dalam jangka panjang, untuk melihat 

dampaknya terhadap retensi pelanggan dan loyalitas merek. Dalam hal 

ini, metrik seperti Customer Lifetime Value (CLV) sangat berguna. 

CLV mengukur total pendapatan yang dapat diperoleh dari seorang 

pelanggan selama masa hubungan mereka dengan bank. Rumus CLV 

adalah sebagai berikut: 

𝐶𝐿𝑉 = 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑃𝑒𝑚𝑏𝑒𝑙𝑖𝑎𝑛 𝑅𝑎𝑡𝑎 − 𝑅𝑎𝑡𝑎 × 𝐹𝑟𝑒𝑘𝑢𝑒𝑛𝑠𝑖 𝑃𝑒𝑚𝑏𝑒𝑙𝑖𝑎𝑛 ×

𝐿𝑎𝑚𝑎 𝐻𝑢𝑏𝑢𝑛𝑔𝑎𝑛 𝑑𝑒𝑛𝑔𝑎𝑛 𝑃𝑒𝑙𝑎𝑛𝑔𝑔𝑎𝑛  
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Secara keseluruhan, pengukuran efektivitas kampanye pemasaran 

digital di perbankan membutuhkan pendekatan yang holistik dengan 

menggunakan berbagai metrik yang relevan. Kombinasi analisis 

metrik kualitatif dan kuantitatif memungkinkan bank untuk 

mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki dan mengoptimalkan 

strategi pemasaran mereka guna mencapai tujuan bisnis jangka 

panjang. 

C. Penggunaan Data dan Analitik  

Penggunaan data dan analitik dalam pemasaran digital merupakan 

elemen yang sangat penting untuk meningkatkan efektivitas dan 

efisiensi kampanye pemasaran di sektor perbankan. Dengan semakin 

berkembangnya teknologi dan kemudahan dalam mengakses berbagai 

data pelanggan, bank dapat memanfaatkan informasi ini untuk 

merancang strategi pemasaran yang lebih personal dan berbasis data. 

Data yang diperoleh dari berbagai sumber, seperti transaksi digital, 

interaksi media sosial, dan perilaku pengguna di website atau aplikasi 

mobile, memberikan wawasan yang mendalam tentang preferensi dan 

kebutuhan pelanggan. Dalam konteks ini, pengumpulan dan analisis 

data menjadi kunci utama dalam menyusun keputusan yang lebih 

cerdas dan terukur. 

Konsep yang paling sering digunakan dalam pemasaran digital 

berbasis data adalah data-driven marketing. Melalui data, bank dapat 

menciptakan pengalaman yang lebih relevan bagi setiap pelanggan, 

dengan menyesuaikan pesan dan penawaran yang diberikan sesuai 

dengan perilaku dan preferensi individu. Analitik data memungkinkan 

bank untuk memahami tren pasar, segmen pelanggan, dan 

mengidentifikasi peluang atau tantangan yang mungkin tidak terlihat 

melalui pengamatan biasa. Contoh penerapan ini bisa dilihat pada 
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pengiriman email marketing yang dipersonalisasi berdasarkan riwayat 

transaksi atau interaksi sebelumnya dengan bank. Dengan 

menggunakan analitik, bank dapat mengukur seberapa efektif 

kampanye tersebut dalam menghasilkan respons dan meningkatkan 

konversi. 

 
Gambar 3. Penggunaan Data dan Analitik 

Big data menjadi salah satu alat yang semakin penting dalam 

menganalisis pola dan tren perilaku pelanggan. Big data merujuk pada 

kumpulan data yang sangat besar dan kompleks yang dapat diolah 

untuk menghasilkan informasi yang berharga. Dalam pemasaran 

digital, big data memungkinkan bank untuk melakukan segmentasi 

pelanggan dengan lebih tepat. Bank dapat mengidentifikasi kelompok 

pelanggan dengan karakteristik tertentu dan merancang kampanye 

pemasaran yang sesuai dengan kelompok tersebut. Selain itu, 

penggunaan big data juga memungkinkan analisis prediktif, yang 

dapat memperkirakan kecenderungan perilaku pelanggan di masa 

depan berdasarkan pola yang ada. 

Customer Relationship Management (CRM) adalah salah satu alat 

yang juga banyak digunakan dalam pemasaran digital berbasis data. 
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Dengan sistem CRM, bank dapat mengumpulkan data pelanggan dari 

berbagai saluran komunikasi dan transaksi, yang kemudian dianalisis 

untuk mengetahui seberapa baik hubungan yang terjalin antara bank 

dan pelanggannya. Dari sini, bank dapat membuat keputusan strategis 

mengenai produk dan layanan yang perlu dikembangkan atau 

dipromosikan. Selain itu, CRM juga membantu bank dalam mengelola 

kepuasan pelanggan dan meningkatkan retensi jangka panjang. 

Dengan demikian, penggunaan data dan analitik dalam pemasaran 

digital memberikan keuntungan kompetitif yang signifikan bagi bank 

yang dapat memanfaatkannya dengan baik. Selain meningkatkan 

efektivitas kampanye pemasaran, penggunaan data yang tepat juga 

membantu bank dalam membangun hubungan yang lebih baik dengan 

pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan pada akhirnya mencapai 

tujuan bisnis jangka panjang. 

D. Key Performance Indicators (KPIs) 

Key Performance Indicators (KPIs) adalah alat ukur yang 

digunakan untuk menilai keberhasilan suatu aktivitas pemasaran 

dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Dalam konteks 

pemasaran perbankan digital, KPIs menjadi sangat penting karena 

mereka menyediakan data yang objektif mengenai efektivitas berbagai 

kampanye pemasaran yang dijalankan oleh bank. Oleh karena itu, 

pemilihan KPIs yang tepat akan membantu bank dalam menentukan 

sejauh mana strategi pemasaran mereka berhasil, serta area mana yang 

perlu diperbaiki untuk mencapai tujuan yang lebih besar, seperti 

peningkatan pangsa pasar, loyalitas pelanggan, atau efisiensi 

operasional. 
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KPI yang paling relevan untuk pemasaran digital perbankan 

adalah Customer Acquisition Cost (CAC). CAC mengukur biaya yang 

dikeluarkan untuk memperoleh satu pelanggan baru, yang mencakup 

semua biaya pemasaran dan promosi yang dibutuhkan untuk menarik 

perhatian calon pelanggan. Memahami CAC memungkinkan bank 

untuk menilai apakah biaya yang dikeluarkan sebanding dengan 

pendapatan yang diperoleh dari pelanggan baru tersebut. Bank perlu 

memastikan bahwa CAC tetap efisien untuk menjaga keberlanjutan 

finansial dalam jangka panjang (Setiawan & Raharjo, 2018). 

Conversion Rate (CR) juga merupakan KPI yang penting. CR 

mengukur seberapa banyak pengunjung yang terlibat dengan 

kampanye pemasaran dan melakukan tindakan yang diinginkan, 

seperti membuka akun baru atau melakukan transaksi. Metrik ini 

membantu bank untuk menilai seberapa efektif kampanye dalam 

menarik pelanggan dan mengonversi mereka menjadi pengguna 

layanan yang aktif. Sebagai contoh, jika bank menjalankan kampanye 

iklan digital untuk menarik pengguna aplikasi mobile banking, CR 

akan mengukur seberapa banyak orang yang mengunduh aplikasi dan 

mendaftar setelah melihat iklan tersebut. Peningkatan CR 

menunjukkan bahwa kampanye yang dijalankan semakin efisien 

dalam menghasilkan hasil yang diinginkan (Suryani & Fitriani, 2019). 

Customer Lifetime Value (CLV) adalah KPI lain yang sangat 

penting dalam pemasaran perbankan digital. CLV mengukur seberapa 

banyak pendapatan yang dapat dihasilkan oleh seorang pelanggan 

selama masa hubungan mereka dengan bank. Dengan memahami 

CLV, bank dapat menentukan nilai jangka panjang setiap pelanggan 

dan membuat keputusan yang lebih baik dalam merancang strategi 

retensi dan akuisisi pelanggan. Semakin tinggi CLV, semakin baik 

indikasi bahwa bank berhasil mempertahankan pelanggan dengan 
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memberikan pengalaman yang memuaskan dan relevan, serta 

memperpanjang hubungan jangka panjang (Pramudito & Wulandari, 

2020). 

Secara keseluruhan, pemilihan dan pengukuran KPIs yang tepat 

memungkinkan bank untuk menilai kinerja kampanye pemasaran 

secara objektif. Hal ini membantu dalam perencanaan strategis dan 

pengalokasian sumber daya untuk mencapai tujuan bisnis jangka 

panjang, serta memastikan bahwa bank dapat beradaptasi dengan 

cepat terhadap perubahan tren dan preferensi pelanggan di era digital. 

RANGKUMAN 

Key Performance Indicators (KPIs) adalah alat ukur yang 

digunakan untuk menilai keberhasilan strategi pemasaran dalam 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan, termasuk dalam pemasaran 

perbankan digital. Beberapa KPI penting dalam pemasaran perbankan 

meliputi Customer Acquisition Cost (CAC), yang mengukur biaya 

untuk mendapatkan pelanggan baru; Conversion Rate (CR), yang 

menghitung seberapa banyak pengunjung yang berinteraksi dengan 

kampanye pemasaran dan melakukan tindakan yang diinginkan, 

seperti membuka akun atau melakukan transaksi; dan Customer 

Lifetime Value (CLV), yang mengukur total pendapatan yang 

dihasilkan dari seorang pelanggan sepanjang hubungan mereka 

dengan bank. Selain itu, Brand Awareness juga menjadi KPI penting 

untuk mengukur seberapa besar kesadaran pasar terhadap merek dan 

produk yang ditawarkan oleh bank. Penggunaan KPI yang tepat 

memungkinkan bank untuk mengevaluasi efektivitas kampanye 

pemasaran, mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki, dan 

merancang strategi yang lebih efisien untuk mencapai tujuan jangka 

panjang. Dengan mengukur metrik-metrik ini, bank dapat memastikan 
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bahwa sumber daya yang dikeluarkan untuk pemasaran memberikan 

hasil yang optimal dan berkelanjutan. 

LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Apa yang dimaksud dengan Customer Acquisition Cost (CAC) dan 

bagaimana cara menghitungnya dalam konteks pemasaran 

perbankan digital? Berikan contoh perhitungan jika biaya 

pemasaran total adalah Rp 5.000.000 dan jumlah pelanggan baru 

yang didapatkan adalah 100 orang. 

Jawaban: 

Customer Acquisition Cost (CAC) adalah metrik yang digunakan 

untuk mengukur biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh satu 

pelanggan baru. Dalam pemasaran perbankan digital, CAC 

menghitung efisiensi kampanye pemasaran dalam menarik pelanggan 

baru. Rumus untuk menghitung CAC adalah: 

𝐶𝐴𝐶 =
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐵𝑖𝑎𝑦𝑎 𝑃𝑒𝑚𝑎𝑠𝑎𝑟𝑎𝑛

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑃𝑒𝑙𝑎𝑛𝑔𝑔𝑎𝑛 𝐵𝑎𝑟𝑢
 

Dengan data yang diberikan: 

- Total Biaya Pemasaran = Rp 5.000.000 

- Jumlah Pelanggan Baru = 100 orang 

Maka perhitungannya adalah: 
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𝐶𝐴𝐶 =
5.000.000

100
= 50.000 

Artinya, bank mengeluarkan biaya Rp 50.000 untuk memperoleh satu 

pelanggan baru. 

2. Jelaskan apa itu Conversion Rate (CR) dan bagaimana metrik ini 

membantu bank menilai keberhasilan kampanye pemasaran digital. 

Jika sebuah bank menjalankan iklan digital dengan 10.000 klik, dan 

1.000 orang mendaftar untuk membuka akun baru, hitung 

Conversion Rate-nya. 

Jawaban: 

Conversion Rate (CR) adalah KPI yang mengukur persentase 

pengunjung yang melakukan tindakan yang diinginkan setelah 

berinteraksi dengan kampanye pemasaran, seperti mengunduh 

aplikasi, membuka akun, atau melakukan transaksi. CR membantu 

bank menilai efektivitas kampanye dalam menghasilkan tindakan 

nyata dari audiens yang dijangkau. 

Rumus untuk menghitung Conversion Rate adalah: 

𝐶𝑅 = (
𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑜𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑃𝑒𝑛𝑔𝑢𝑛𝑗𝑢𝑛𝑔
) × 100 

Dengan data yang diberikan: 

- Jumlah Pengunjung (klik) = 10.000 

- Jumlah Konversi (pendaftaran akun baru) = 1.000 

Maka perhitungannya adalah: 
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𝐶𝑅 = (
1.000) × 100

10.000
) = 10% 

Artinya, dari 10.000 orang yang mengklik iklan, 10% di antaranya 

melakukan pendaftaran akun baru, menunjukkan bahwa kampanye 

memiliki tingkat konversi sebesar 10%. 

3. Apa itu Customer Lifetime Value (CLV), dan mengapa metrik ini 

penting untuk pemasaran perbankan digital? Hitung CLV jika nilai 

rata-rata pembelian pelanggan per tahun adalah Rp 1.200.000, 

frekuensi pembelian per tahun adalah 2 kali, dan durasi hubungan 

dengan pelanggan diperkirakan 5 tahun. 

Jawaban: 

Customer Lifetime Value (CLV) adalah perkiraan total pendapatan 

yang dapat dihasilkan oleh seorang pelanggan selama masa hubungan 

mereka dengan bank. CLV penting karena membantu bank memahami 

nilai jangka panjang setiap pelanggan dan merencanakan strategi 

pemasaran serta retensi yang lebih efisien. 

Rumus untuk menghitung CLV adalah: 

𝐶𝐿𝑉 = 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑃𝑒𝑚𝑏𝑒𝑙𝑖𝑎𝑛 𝑅𝑎𝑡𝑎 − 𝑅𝑎𝑡𝑎 × 𝐹𝑟𝑒𝑘𝑢𝑒𝑛𝑠𝑖 𝑃𝑒𝑚𝑏𝑒𝑙𝑖𝑎𝑛 ×

𝐿𝑎𝑚𝑎 𝐻𝑢𝑏𝑢𝑛𝑔𝑎𝑛 𝑑𝑒𝑛𝑔𝑎𝑛 𝑃𝑒𝑙𝑎𝑛𝑔𝑔𝑎𝑛  

Dengan data yang diberikan: 

- Nilai Pembelian Rata-Rata = Rp 1.200.000 

- Frekuensi Pembelian per Tahun = 2 kali 

- Durasi Hubungan dengan Pelanggan = 5 tahun 
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Maka perhitungannya adalah: 

𝐶𝐿𝑉 = 1.200.000 × 2 × 5 = 12.000.000 

Artinya, nilai jangka panjang yang dapat diperoleh bank dari seorang 

pelanggan selama 5 tahun adalah Rp 12.000.000. 
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BAB VI 
TANTANGAN DAN PELUANG 

 

A. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar 

dalam industri perbankan, terutama dalam aspek pemasaran. Di era 

digital ini, perbankan menghadapi berbagai tantangan, seperti 

kebutuhan untuk beradaptasi dengan teknologi yang berkembang 

pesat, menjaga keamanan data, dan menghadapi persaingan dari 

perusahaan fintech yang lebih lincah (Fahmi & Darwis, 2018). Salah 

satu tantangan terbesar adalah bagaimana bank dapat mempertahankan 

loyalitas nasabah dalam situasi di mana layanan keuangan semakin 

bergeser ke platform digital yang lebih cepat dan mudah diakses 

(Setiawan & Haryadi, 2020). Selain itu, penerapan teknologi baru 

seperti big data dan kecerdasan buatan dalam pemasaran membuka 

peluang bagi bank untuk mempersonalisasi pengalaman nasabah dan 

meningkatkan interaksi yang lebih efektif (Putra, 2019). Meskipun 

tantangan tersebut signifikan, peluang yang muncul dari pemasaran 

digital sangat besar. Bank dapat memperluas jangkauan pasar dan 

menawarkan layanan yang lebih efisien dan terjangkau, menciptakan 

keunggulan kompetitif dalam jangka panjang. Oleh karena itu, 

pemanfaatan teknologi digital dalam pemasaran perbankan tidak 

hanya membawa tantangan tetapi juga menawarkan peluang yang 

patut dimanfaatkan oleh bank untuk memperkuat posisi mereka di 

pasar. 
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B. Regulasi dan Keamanan dalam Pemasaran Digital 

Tantangan terbesar yang dihadapi oleh industri perbankan dalam 

pemasaran digital adalah kepatuhan terhadap regulasi dan isu-isu 

terkait keamanan. Pemasaran digital memungkinkan bank untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas melalui berbagai platform online, 

namun, hal ini juga meningkatkan kompleksitas dalam hal 

pengawasan dan regulasi. Di Indonesia, Otoritas Jasa Keuangan (OJK) 

sebagai regulator utama, terus mengeluarkan kebijakan yang bertujuan 

untuk menjaga stabilitas dan integritas sistem keuangan, termasuk 

dalam penggunaan teknologi digital oleh bank (Setiawan & Haryadi, 

2020). Regulasi yang ketat ini mencakup aspek perlindungan data 

pribadi nasabah, transparansi dalam iklan dan promosi layanan 

perbankan, serta persyaratan terkait verifikasi identitas nasabah secara 

digital (Fahmi & Darwis, 2018). 

Isu keamanan juga menjadi perhatian utama dalam pemasaran 

digital perbankan. Keamanan data pribadi dan transaksi online 

menjadi hal yang sangat penting, mengingat tingginya risiko serangan 

siber yang dapat merusak reputasi dan kepercayaan nasabah terhadap 

bank. Banyak bank yang harus berinvestasi besar dalam infrastruktur 

keamanan digital untuk memastikan bahwa data nasabah terlindungi 

dengan baik dari ancaman peretasan dan kebocoran informasi (Putra, 

2019). Hal ini juga mencakup upaya perlindungan terhadap sistem 

pembayaran digital, yang sering kali menjadi sasaran serangan oleh 

pihak-pihak yang tidak bertanggung jawab. Di sisi lain, regulasi yang 

ada juga terus berkembang, dengan semakin ketatnya pengaturan 

terkait enkripsi data dan pemrosesan informasi sensitif yang harus 

diikuti oleh semua pelaku industri perbankan digital. 
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Regulasi dan keamanan menjadi faktor yang tidak bisa dipisahkan 

dalam pemasaran digital perbankan. Bank harus dapat menyesuaikan 

strategi pemasaran mereka dengan aturan yang berlaku, sambil 

memastikan bahwa semua aspek operasional, mulai dari pengumpulan 

data hingga transaksi keuangan, dilakukan dengan aman dan sesuai 

dengan ketentuan yang ada. Oleh karena itu, memahami dan 

mematuhi regulasi yang berlaku serta terus memperbarui sistem 

keamanan menjadi keharusan bagi bank yang ingin bersaing di era 

digital ini. 

C. Peluang Inovasi dan Tren Masa Depan 

Industri perbankan digital terus berkembang pesat, membawa 

berbagai peluang inovasi yang dapat memperkuat daya saing bank 

dalam menghadapi era digital. Salah satu peluang terbesar adalah 

pemanfaatan teknologi baru, seperti kecerdasan buatan (AI), analisis 

data besar (big data), dan blockchain. Dengan menggunakan AI, bank 

dapat memberikan layanan yang lebih personal dan responsif kepada 

nasabah. Teknologi ini memungkinkan bank untuk menganalisis 

perilaku nasabah secara lebih mendalam dan memberikan 

rekomendasi produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan mereka 

(Putra, 2019). Selain itu, teknologi AI juga berpotensi untuk 

meningkatkan efisiensi operasional, misalnya melalui penggunaan 

chatbot untuk layanan pelanggan atau otomatisasi proses-proses back-

office yang sebelumnya memerlukan intervensi manusia. 

Tren lain yang semakin berkembang adalah penggunaan 

pembayaran digital dan dompet elektronik (e-wallet). Dengan semakin 

berkembangnya sistem pembayaran berbasis QR Code dan mobile 

banking, bank dapat memberikan layanan yang lebih cepat dan mudah 

bagi nasabah, bahkan di daerah-daerah yang sebelumnya kurang 
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terjangkau oleh layanan perbankan konvensional. Hal ini membuka 

peluang bagi bank untuk memperluas jangkauan mereka, terutama di 

pasar yang belum tergarap, seperti di wilayah pedesaan atau pasar 

mikro (Setiawan & Haryadi, 2020). Teknologi blockchain juga 

memiliki potensi untuk meningkatkan transparansi dan keamanan 

transaksi perbankan, yang semakin penting di era digital ini. Ke 

depannya, penerapan blockchain dalam transaksi lintas negara atau 

dalam sistem pembayaran antarbank dapat mengurangi biaya dan 

waktu yang diperlukan dalam transfer uang antarnegara. 

Perbankan juga harus bersiap menghadapi tren masa depan berupa 

pergeseran ke layanan berbasis cloud dan integrasi dengan teknologi 

keuangan lainnya, seperti fintech dan insurtech. Kolaborasi antara 

bank dan perusahaan fintech memungkinkan inovasi yang lebih cepat 

dalam menghadirkan produk dan layanan baru yang lebih fleksibel 

dan terjangkau bagi nasabah (Fahmi & Darwis, 2018). Untuk 

menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang tersebut, bank 

perlu terus berinvestasi dalam riset dan pengembangan teknologi serta 

membangun kolaborasi yang kuat dengan berbagai pihak terkait. 

Dengan demikian, masa depan pemasaran perbankan digital akan 

sangat bergantung pada kemampuan bank untuk berinovasi dan 

menyesuaikan diri dengan perubahan teknologi dan kebutuhan pasar 

yang terus berkembang. 

D. Strategi Adaptasi di Tengah Perubahan 

Perubahan teknologi yang cepat dan pergeseran perilaku 

konsumen menjadi tantangan besar bagi perbankan digital dalam 

merancang dan menerapkan strategi pemasaran yang efektif. Untuk 

tetap relevan di tengah perubahan ini, bank harus mampu beradaptasi 

dengan cepat terhadap perkembangan teknologi serta memahami 
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dinamika kebutuhan dan harapan nasabah. Salah satu langkah penting 

dalam strategi adaptasi adalah investasi dalam teknologi yang dapat 

meningkatkan pengalaman nasabah, seperti aplikasi mobile banking 

yang lebih intuitif dan penggunaan kecerdasan buatan (AI) untuk 

layanan yang lebih personal (Putra, 2019). Dengan memanfaatkan 

data besar (big data), bank dapat menganalisis perilaku nasabah secara 

lebih mendalam, sehingga mereka dapat menawarkan produk dan 

layanan yang lebih sesuai dengan preferensi individu nasabah. 

Strategi adaptasi yang efektif juga melibatkan pemahaman yang 

mendalam terhadap perubahan perilaku konsumen. Di era digital, 

nasabah semakin cenderung memilih bank yang memberikan 

kemudahan dan kenyamanan melalui platform digital, seperti aplikasi 

mobile atau layanan perbankan berbasis web. Oleh karena itu, bank 

harus mengembangkan strategi pemasaran yang berfokus pada 

kenyamanan dan aksesibilitas, dengan mempermudah proses transaksi 

dan pengelolaan keuangan nasabah secara online (Setiawan & 

Haryadi, 2020). Hal ini juga mencakup pengembangan produk yang 

lebih fleksibel dan sesuai dengan kebutuhan segmen pasar yang 

berbeda, seperti produk kredit digital atau investasi online. 

Strategi adaptasi lainnya adalah membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan nasabah melalui komunikasi yang lebih terbuka dan 

transparan. Di era digital, nasabah memiliki ekspektasi tinggi terhadap 

komunikasi yang cepat dan responsif, baik dalam bentuk chat 

langsung atau melalui platform media sosial (Fahmi & Darwis, 2018). 

Oleh karena itu, bank perlu memanfaatkan berbagai saluran 

komunikasi digital untuk memberikan informasi yang relevan secara 

real-time dan menanggapi keluhan atau pertanyaan nasabah dengan 

segera. Untuk dapat beradaptasi dengan perubahan teknologi dan 
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perilaku ini, bank harus mengedepankan inovasi berkelanjutan dan 

fleksibilitas dalam menghadapi tantangan baru. 

Strategi adaptasi yang sukses di tengah perubahan teknologi dan 

perilaku nasabah adalah yang menggabungkan pemanfaatan teknologi 

terkini, pemahaman terhadap perilaku konsumen, serta pembangunan 

hubungan yang kuat dengan nasabah. Keberhasilan dalam strategi ini 

akan menentukan posisi bank di pasar yang semakin kompetitif. 

RANGKUMAN 

Perbankan digital menghadapi tantangan besar dalam beradaptasi 

dengan perubahan teknologi yang pesat dan pergeseran perilaku 

konsumen. Untuk tetap kompetitif, bank perlu mengembangkan 

strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi terkini, seperti 

kecerdasan buatan (AI) dan big data, untuk meningkatkan pengalaman 

nasabah dengan menawarkan layanan yang lebih personal dan relevan. 

Selain itu, dengan semakin meningkatnya penggunaan platform 

digital, nasabah kini lebih mengutamakan kenyamanan dan 

aksesibilitas, yang mengharuskan bank untuk menghadirkan produk 

yang fleksibel dan mudah diakses melalui aplikasi mobile atau 

platform online. Di sisi lain, pemahaman yang mendalam tentang 

perilaku konsumen juga menjadi kunci dalam menciptakan 

komunikasi yang lebih responsif dan transparan, melalui saluran 

digital seperti media sosial atau chat langsung. Dalam menghadapi 

perubahan ini, bank perlu terus berinovasi dan fleksibel, serta 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan nasabah untuk tetap 

relevan dan kompetitif di pasar yang semakin dinamis. Keberhasilan 

dalam strategi ini akan bergantung pada kemampuan bank untuk 

mengintegrasikan teknologi dan pemahaman perilaku konsumen 

dalam setiap aspek operasionalnya. 
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LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Jelaskan bagaimana teknologi kecerdasan buatan (AI) dapat 

digunakan dalam pemasaran perbankan digital untuk 

meningkatkan pengalaman nasabah. 

2. Apa saja tantangan utama yang dihadapi bank dalam menghadapi 

regulasi dan keamanan dalam pemasaran digital? Jelaskan dua 

tantangan utama tersebut. 

3. Sebutkan dan jelaskan dua tren masa depan dalam pemasaran 

perbankan digital yang dapat memberikan peluang bagi bank 

untuk meningkatkan daya saing mereka. 

Petunjuk Jawaban Latihan 

1. Kecerdasan buatan (AI) dapat digunakan dalam pemasaran 

perbankan digital untuk menganalisis data nasabah secara lebih 

mendalam, sehingga bank dapat menawarkan produk dan layanan 

yang lebih personal dan relevan. AI memungkinkan bank untuk 

memproses informasi dalam jumlah besar secara cepat dan akurat, 

seperti riwayat transaksi nasabah dan preferensi mereka, untuk 

memberikan rekomendasi yang lebih tepat sasaran. Selain itu, AI 

juga dapat digunakan dalam chatbot untuk memberikan layanan 

pelanggan yang lebih efisien, serta otomatisasi proses seperti 

verifikasi identitas dan penanganan keluhan nasabah. Dengan 

demikian, AI membantu meningkatkan kepuasan nasabah melalui 

layanan yang lebih cepat dan sesuai dengan kebutuhan mereka. 

2. Tantangan utama yang dihadapi bank dalam menghadapi regulasi 

dan keamanan pemasaran digital antara lain: 
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 Kepatuhan terhadap regulasi: Bank harus memastikan 

bahwa semua kegiatan pemasaran digital mematuhi regulasi 

yang berlaku, seperti perlindungan data pribadi nasabah 

(misalnya, sesuai dengan Undang-Undang Perlindungan Data 

Pribadi di Indonesia). Hal ini mencakup penyimpanan, 

pengelolaan, dan pemrosesan data nasabah dengan cara yang 

aman dan transparan. 

 Keamanan data dan transaksi: Meningkatnya ancaman siber 

seperti peretasan dan kebocoran data menuntut bank untuk 

berinvestasi dalam sistem keamanan yang canggih untuk 

melindungi data nasabah dan transaksi online. Keamanan 

menjadi hal yang sangat penting, karena kebocoran data dapat 

merusak reputasi bank dan mengurangi kepercayaan nasabah. 

 

3. dua tren masa depan dalam pemasaran perbankan digital yang 

dapat memberikan peluang bagi bank untuk meningkatkan 

daya saing 

a) Pembayaran Digital dan Dompet Elektronik: 

Pembayaran menggunakan platform digital seperti 

mobile banking dan e-wallet semakin berkembang. 

Bank dapat memanfaatkan tren ini untuk menawarkan 

solusi pembayaran yang lebih cepat, aman, dan mudah 

diakses oleh nasabah, baik untuk transaksi domestik 

maupun internasional. Dengan terus memperluas fitur 

dan kemudahan akses, bank dapat memperluas pasar 

mereka, terutama di segmen pasar yang lebih muda dan 

lebih tech-savvy. 

b) Teknologi Blockchain: Blockchain berpotensi untuk 

meningkatkan keamanan dan transparansi transaksi 

perbankan. Dengan mengadopsi teknologi ini, bank 

dapat mengurangi biaya transaksi dan mempercepat 
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proses pembayaran antarbank, khususnya dalam 

transaksi lintas negara. Selain itu, blockchain dapat 

digunakan untuk meningkatkan sistem verifikasi 

identitas nasabah, sehingga meningkatkan kepercayaan 

nasabah terhadap layanan digital yang disediakan oleh 

bank. 
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BAB VII 
STRATEGI KONTEN 

 

A. Pendahuluan 

Pendahuluan pada Bab 7 ini akan membahas mengenai strategi 

konten dalam pemasaran perbankan digital. Di era digital saat ini, 

pemasaran tidak hanya berfokus pada produk atau layanan, melainkan 

juga pada bagaimana perusahaan membangun keterikatan dengan 

konsumen melalui konten yang relevan, edukatif, dan menarik. Bank-

bank di Indonesia mulai menyadari pentingnya konten sebagai bagian 

integral dari strategi pemasaran digital mereka. Strategi konten yang 

efektif bukan hanya mendukung komunikasi pemasaran tetapi juga 

membangun kepercayaan dan loyalitas nasabah dengan memberikan 

nilai tambah yang nyata. Perbankan digital, yang memanfaatkan 

teknologi dalam layanan keuangan, perlu mengadopsi strategi konten 

yang mampu menjawab kebutuhan nasabah secara personal dan real-

time. Berbagai jenis konten seperti artikel edukasi finansial, 

infografis, video tutorial, serta kampanye interaktif menjadi alat yang 

esensial untuk menjangkau segmen nasabah yang lebih luas dan 

beragam. Penerapan strategi konten ini juga dipengaruhi oleh 

pemahaman atas perilaku nasabah yang semakin bergantung pada 

platform digital untuk memenuhi kebutuhan informasi keuangan 

mereka (Nugroho, 2018). Dengan demikian, konten bukan hanya 

media komunikasi satu arah, melainkan wadah untuk membangun 

hubungan dua arah yang dapat meningkatkan kepuasan dan retensi 

nasabah (Susanto, 2019). Penerapan strategi konten yang terencana 

dan tepat sasaran diharapkan dapat mendorong bank untuk lebih 
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kompetitif dalam memenuhi ekspektasi nasabah di era perbankan 

digital yang semakin dinamis dan penuh tantangan (Fitriani, 2020). 

B. Pentingnya Konten yang Relevan dan Informatif 

Pentingnya menghadirkan konten yang relevan dan informatif 

dalam pemasaran perbankan digital. Di tengah perkembangan 

teknologi dan perubahan perilaku konsumen, perbankan digital 

semakin membutuhkan konten yang tidak hanya menarik, tetapi juga 

memiliki relevansi tinggi bagi target pasar. Konten yang relevan dan 

informatif dapat meningkatkan pemahaman konsumen terhadap 

produk dan layanan bank, yang pada akhirnya membantu membangun 

kepercayaan dan loyalitas. Dalam konteks pemasaran digital, relevansi 

konten mencakup kesesuaian informasi dengan kebutuhan, minat, 

serta profil audiens yang dituju (Anggraini, 2018). Dengan demikian, 

konten yang relevan tidak hanya berfungsi sebagai media komunikasi 

satu arah, melainkan juga menciptakan pengalaman yang bermakna 

bagi konsumen.   

Penyajian konten informatif sangat penting karena memungkinkan 

konsumen untuk memperoleh wawasan yang jelas tentang produk atau 

layanan perbankan digital yang ditawarkan. Bank yang mampu 

memberikan informasi edukatif terkait manajemen keuangan, tips 

investasi, atau literasi finansial akan lebih diingat oleh konsumen 

dibandingkan bank yang hanya menawarkan produk secara langsung 

(Haryanto, 2019). Konten semacam ini memberi nilai tambah bagi 

konsumen dan membantu mereka dalam pengambilan keputusan 

finansial yang lebih baik. Selain itu, konten yang informatif juga 

meningkatkan kredibilitas bank di mata konsumen, sehingga mereka 

merasa lebih yakin untuk menggunakan produk atau layanan yang 

ditawarkan. Informasi yang relevan dan berbobot mendorong 
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keterlibatan nasabah serta menciptakan pengalaman pengguna yang 

positif, yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas konsumen 

terhadap bank (Putra, 2020).   

 
Gambar 4. Pentingnya Konten yang Relevan 

Konsumen cenderung mengandalkan informasi yang tersedia 

secara online untuk membuat keputusan, termasuk dalam memilih 

produk perbankan. Oleh karena itu, bank perlu mengoptimalkan 

strategi pemasaran konten digital dengan menghasilkan informasi 

yang tidak hanya aktual tetapi juga sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi konsumen (Anggraini, 2018; Putra, 2020). Selain 

menekankan pada kualitas konten, bank juga harus memastikan bahwa 

informasi yang disampaikan akurat, mudah dipahami, dan disajikan 

dalam format yang menarik. Format seperti artikel, infografis, atau 

video edukasi dapat menjadi sarana yang efektif dalam menyampaikan 

informasi yang kompleks secara sederhana dan menarik. Dengan 

demikian, konten yang relevan dan informatif bukan hanya 

memperkaya strategi pemasaran digital tetapi juga memperkokoh 

posisi bank dalam persaingan industri yang semakin ketat (Haryanto, 

2019). Bank yang berhasil menghadirkan konten yang memenuhi 

kebutuhan informasi konsumen akan mampu menjalin hubungan yang 
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lebih baik dan memperkuat posisi kompetitifnya di era perbankan 

digital. 

C. Teknik Pembuatan Konten 

Teknik-teknik pembuatan konten yang meliputi blog, video, dan 

webinar, yang semakin populer dan efektif dalam pemasaran 

perbankan digital. Blog menjadi salah satu format konten yang cukup 

efektif karena dapat menyampaikan informasi secara mendalam dan 

relevan kepada nasabah. Melalui blog, bank dapat menyediakan 

berbagai artikel terkait literasi finansial, panduan produk, serta tips 

keuangan yang praktis, yang memungkinkan bank untuk berinteraksi 

dengan nasabah secara lebih personal dan edukatif (Santoso, 2017). 

Artikel-artikel dalam blog ini tidak hanya membantu menjawab 

kebutuhan informasi nasabah, tetapi juga berperan penting dalam 

meningkatkan visibilitas bank di mesin pencarian, sehingga 

memperkuat kehadiran digital bank tersebut. Dengan strategi SEO 

yang tepat, blog dapat menarik lebih banyak pengunjung dan 

mengubah mereka menjadi nasabah potensial yang loyal. 

Konten video juga menjadi pilihan utama dalam strategi 

pemasaran perbankan digital. Video memungkinkan bank untuk 

menyampaikan informasi secara visual dan menarik, sehingga lebih 

mudah dipahami dan diingat oleh nasabah. Video dapat mencakup 

berbagai topik, mulai dari tutorial penggunaan produk, panduan 

keuangan pribadi, hingga wawancara dengan pakar finansial. 

Penggunaan video telah terbukti mampu meningkatkan engagement 

karena konsumen lebih cenderung menonton konten visual yang 

dinamis dibandingkan membaca teks panjang (Rahman, 2019). Video 

yang diproduksi dengan kualitas yang baik juga memperkuat citra 
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profesional bank dan meningkatkan kepercayaan nasabah terhadap 

bank tersebut. 

Teknik ketiga yang semakin populer adalah webinar, yaitu 

seminar yang dilakukan secara daring, yang memungkinkan bank 

untuk berinteraksi langsung dengan nasabah dan calon nasabah. 

Webinar biasanya membahas topik-topik khusus yang relevan dengan 

kebutuhan nasabah, seperti literasi keuangan, investasi, atau keamanan 

dalam transaksi digital. Dalam webinar, bank dapat mengundang 

pakar keuangan atau tokoh industri sebagai narasumber, sehingga 

menambah nilai edukatif dan kredibilitas konten yang disampaikan 

(Pratama, 2020). Selain itu, webinar juga memberi kesempatan kepada 

nasabah untuk bertanya secara langsung, yang dapat meningkatkan 

keterlibatan dan kepuasan mereka. Melalui blog, video, dan webinar, 

bank memiliki kesempatan untuk menyampaikan pesan secara efektif 

dan membangun hubungan yang lebih erat dengan nasabah. Ketiga 

teknik ini, jika dikombinasikan dengan strategi pemasaran digital yang 

tepat, akan sangat berperan dalam meningkatkan loyalitas nasabah 

serta memperkuat citra bank di era digital yang kompetitif. 

D. Meningkatkan Engagement Melalui Konten 

Pentingnya meningkatkan engagement atau keterlibatan nasabah 

melalui konten dalam pemasaran perbankan digital. Di era digital saat 

ini, engagement menjadi salah satu indikator utama kesuksesan 

strategi pemasaran, karena menunjukkan seberapa besar ketertarikan 

dan interaksi nasabah dengan merek. Konten yang efektif dalam 

meningkatkan engagement adalah konten yang relevan, interaktif, dan 

menawarkan nilai tambah bagi audiens. Bank dapat memanfaatkan 

berbagai bentuk konten seperti kuis, polling, atau kampanye interaktif 

di media sosial untuk mendorong partisipasi aktif nasabah. Selain itu, 
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konten yang mengajak nasabah untuk berkontribusi atau berbagi 

pengalaman, seperti testimoni atau cerita sukses, juga memiliki 

dampak besar dalam meningkatkan keterlibatan mereka (Sari, 2018). 

Interaksi langsung yang dibangun melalui konten ini mampu 

menciptakan ikatan emosional antara nasabah dan bank, sehingga 

nasabah merasa lebih terhubung dan loyal terhadap merek. Menurut 

Harahap (2019), konten yang mampu mengajak nasabah untuk 

berkomentar, membagikan, atau memberikan feedback tidak hanya 

meningkatkan engagement, tetapi juga membantu bank mendapatkan 

insight yang berguna untuk memahami kebutuhan dan preferensi 

nasabah. Data dari interaksi nasabah ini kemudian dapat digunakan 

untuk memperbaiki kualitas layanan dan mengembangkan produk 

yang lebih sesuai dengan harapan nasabah. Dengan kata lain, 

engagement yang diperoleh dari konten yang interaktif dan bermakna 

dapat menjadi aset penting bagi bank dalam mengembangkan strategi 

pemasaran yang berfokus pada konsumen. 

Bank juga dapat memanfaatkan fitur personalisasi dalam 

pemasaran digital untuk meningkatkan engagement. Konten yang 

disesuaikan dengan profil dan preferensi masing-masing nasabah, 

seperti rekomendasi produk atau layanan yang relevan, dapat 

menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi 

nasabah (Widodo, 2020). Hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan 

nasabah, tetapi juga membuat mereka merasa dihargai oleh bank. 

Sebagai contoh, email marketing yang berisi informasi terkait produk 

atau penawaran khusus berdasarkan riwayat transaksi nasabah dapat 

memberikan pengalaman yang lebih personal, sehingga nasabah lebih 

tertarik untuk berinteraksi dengan konten tersebut. Dengan demikian, 

konten yang tepat dan personalisasi yang terarah akan sangat efektif 

dalam membangun engagement yang berkelanjutan, yang pada 
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akhirnya meningkatkan loyalitas nasabah dan memperkuat posisi bank 

di tengah persaingan yang ketat di industri perbankan digital. 

RANGKUMAN 

Peningkatan engagement melalui konten merupakan strategi 

penting dalam pemasaran perbankan digital, karena dapat membangun 

keterlibatan dan loyalitas nasabah. Konten yang efektif harus bersifat 

relevan, interaktif, dan memberi nilai tambah, seperti melalui kuis, 

polling, atau kampanye media sosial yang mengajak partisipasi aktif. 

Konten semacam ini tidak hanya meningkatkan interaksi tetapi juga 

menciptakan ikatan emosional antara nasabah dan bank, yang 

membuat nasabah merasa lebih terhubung dan loyal terhadap merek 

(Sari, 2018). Menurut Harahap (2019), engagement melalui konten 

juga memberikan insight berharga bagi bank untuk memahami 

kebutuhan nasabah. Selain itu, personalisasi dalam konten, seperti 

rekomendasi produk yang disesuaikan dengan profil nasabah, 

memberikan pengalaman yang lebih personal dan meningkatkan 

kepuasan mereka (Widodo, 2020). Dengan demikian, konten yang 

interaktif dan personalisasi yang terarah akan sangat efektif dalam 

membangun engagement jangka panjang yang dapat mendukung 

keberhasilan bank di era perbankan digital yang kompetitif. 

LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Mengapa engagement atau keterlibatan nasabah penting dalam 

pemasaran perbankan digital? 

2. Sebutkan beberapa jenis konten yang efektif dalam 

meningkatkan engagement nasabah pada perbankan digital! 
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3. Bagaimana personalisasi dalam konten dapat meningkatkan 

engagement nasabah pada perbankan digital? 

Petunjuk Jawaban Latihan 

1. Engagement atau keterlibatan nasabah penting dalam 

pemasaran perbankan digital karena engagement menunjukkan 

tingkat ketertarikan dan interaksi nasabah dengan bank. 

Engagement yang baik dapat membangun loyalitas dan 

hubungan emosional antara nasabah dan bank, sehingga 

nasabah merasa lebih terhubung dan dihargai. Selain itu, 

engagement yang kuat dapat memberikan bank insight 

berharga mengenai kebutuhan dan preferensi nasabah, yang 

kemudian bisa dimanfaatkan untuk mengembangkan layanan 

dan produk yang lebih sesuai. Dengan engagement yang 

tinggi, bank juga memperkuat citra mereka di pasar yang 

kompetitif. 

2. Beberapa jenis konten yang efektif dalam meningkatkan 

engagement nasabah pada perbankan digital antara lain: 

 Kuis dan Polling: Konten interaktif yang mengundang 

nasabah untuk berpartisipasi langsung. 

 Kampanye Interaktif di Media Sosial: Seperti tantangan, 

kompetisi, atau ajakan untuk berbagi cerita, yang 

mendorong partisipasi aktif nasabah. 

 Testimoni atau Cerita Sukses Nasabah: Mengajak 

nasabah berbagi pengalaman yang dapat meningkatkan 

keterikatan emosional. 

 Konten yang Dipersonalisasi: Seperti rekomendasi produk 

berdasarkan riwayat transaksi atau profil nasabah. 
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 Email Marketing yang Disesuaikan: Berisi informasi atau 

penawaran yang relevan bagi masing-masing nasabah, 

sehingga lebih personal dan menarik. 

3. Personalisasi dalam konten dapat meningkatkan engagement 

nasabah pada perbankan digital karena konten yang 

disesuaikan dengan profil dan preferensi nasabah menciptakan 

pengalaman yang lebih relevan dan personal. Misalnya, 

rekomendasi produk yang sesuai dengan riwayat transaksi atau 

penawaran khusus yang disesuaikan dengan kebutuhan 

nasabah membuat mereka merasa dihargai dan dipahami oleh 

bank. Ini meningkatkan kepuasan nasabah dan mendorong 

mereka untuk berinteraksi lebih aktif dengan konten yang 

disediakan oleh bank, sehingga meningkatkan engagement 

jangka panjang dan loyalitas terhadap bank tersebut. 
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BAB VIII 
SOCIAL MEDIA MARKETING UNTUK BANK 

 

A. Pendahuluan 

Pada era digital saat ini, social media marketing (SMM) telah 

menjadi strategi penting dalam pemasaran perbankan. Penggunaan 

platform media sosial tidak hanya memberikan peluang bagi bank 

untuk meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga untuk berinteraksi 

langsung dengan nasabah. Dalam konteks perbankan digital, media 

sosial menjadi sarana efektif untuk mempromosikan layanan, 

memberikan informasi produk, serta mendengarkan feedback dan 

keluhan nasabah secara real-time. Terlebih lagi, media sosial 

memungkinkan bank untuk menjangkau audiens yang lebih luas, 

termasuk generasi muda yang lebih cenderung melakukan transaksi 

melalui aplikasi digital dan platform online. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran media sosial yang tepat dapat memperkuat posisi bank 

dalam persaingan yang semakin ketat, serta mempercepat adopsi 

teknologi perbankan digital di kalangan masyarakat. Dengan 

pemanfaatan yang optimal, bank tidak hanya dapat membangun 

hubungan yang lebih erat dengan nasabah, tetapi juga meningkatkan 

loyalitas dan kepuasan pelanggan, yang merupakan kunci dalam 

mempertahankan pangsa pasar di industri perbankan yang sangat 

dinamis ini. 

B. Memilih Platform Media Sosial yang Tepat 

Memilih platform media sosial yang tepat merupakan langkah 

strategis yang sangat penting bagi bank dalam mengoptimalkan 

pemasaran digital mereka. Setiap platform media sosial memiliki 
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karakteristik, audiens, dan jenis interaksi yang berbeda, sehingga bank 

harus cermat dalam menentukan mana yang paling sesuai dengan 

tujuan pemasaran dan profil nasabah mereka. Salah satu pertimbangan 

utama dalam memilih platform adalah demografi pengguna. Misalnya, 

Facebook dan Instagram cenderung lebih populer di kalangan 

pengguna yang lebih tua, sementara TikTok dan Twitter lebih banyak 

digunakan oleh generasi muda (Prasetyo, 2019). Oleh karena itu, 

pemahaman tentang usia, profesi, dan kebiasaan digital nasabah akan 

membantu bank menentukan platform yang tepat untuk mencapai 

audiens yang diinginkan. 

Jenis konten yang dapat diproduksi oleh bank juga mempengaruhi 

pemilihan platform. Platform seperti Instagram dan TikTok cocok 

untuk konten visual yang kreatif, seperti video tutorial, promo produk, 

atau infografis yang menarik. Sementara itu, Twitter lebih efektif 

untuk menyampaikan informasi singkat, update berita terkini, atau 

menjalin interaksi langsung dengan nasabah melalui pesan singkat dan 

live tweet (Santosa & Nurfiana, 2018). Bank perlu menyesuaikan jenis 

konten dengan platform yang digunakan agar pesan yang disampaikan 

dapat diterima dengan baik oleh audiens. 

Faktor interaktivitas juga menjadi pertimbangan. Beberapa 

platform lebih memungkinkan bank untuk melakukan interaksi 

langsung dengan nasabah, seperti memberikan respons terhadap 

pertanyaan atau keluhan. Misalnya, Twitter memungkinkan bank 

untuk menjawab pertanyaan nasabah dengan cepat, sedangkan 

Facebook memberikan kesempatan untuk membangun komunitas dan 

memfasilitasi diskusi tentang produk dan layanan (Widyanto & 

Setiawan, 2020). Dalam hal ini, interaksi yang cepat dan responsif 

dapat meningkatkan kepuasan nasabah dan memperkuat citra bank di 

mata publik. 
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Dengan berbagai faktor yang perlu dipertimbangkan, penting bagi 

bank untuk melakukan riset pasar yang mendalam dan menganalisis 

efektivitas masing-masing platform media sosial. Pemilihan yang 

tepat akan meningkatkan peluang bank dalam menjangkau audiens 

yang relevan dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

nasabah. 

C. Strategi Kampanye di Media Sosial 

Strategi kampanye di media sosial bagi bank memiliki peran yang 

sangat krusial dalam memperkuat citra merek dan menarik perhatian 

nasabah potensial. Kampanye yang efektif harus memiliki tujuan yang 

jelas dan terukur, serta disesuaikan dengan karakteristik audiens yang 

ingin dijangkau. Salah satu strategi yang banyak diterapkan adalah 

content marketing, di mana bank menyediakan konten yang bernilai 

bagi audiens, seperti tips keuangan, informasi produk, dan update 

layanan perbankan. Konten yang edukatif dan relevan dapat 

meningkatkan kepercayaan nasabah terhadap bank serta membangun 

hubungan yang lebih kuat antara keduanya (Santosa & Nurfiana, 

2018). Selain itu, bank juga perlu memperhatikan penggunaan visual 

yang menarik dalam kampanye mereka. Misalnya, menggunakan 

gambar atau video dengan kualitas tinggi yang mengkomunikasikan 

pesan secara langsung dan memudahkan pemahaman audiens. 

Pendekatan paid advertising atau iklan berbayar di media sosial 

dapat menjadi strategi yang efektif untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas dan spesifik. Platform seperti Facebook dan Instagram 

menawarkan fitur iklan yang memungkinkan bank untuk menargetkan 

demografi tertentu, seperti usia, lokasi, dan minat (Prasetyo, 2019). 

Melalui iklan berbayar ini, bank dapat meningkatkan eksposur 

terhadap produk atau layanan tertentu dan menarik perhatian calon 
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nasabah yang sebelumnya mungkin tidak terjangkau melalui konten 

organik. 

Kampanye media sosial yang sukses juga memanfaatkan elemen 

interaktif, seperti giveaways atau kompetisi yang melibatkan audiens 

untuk berpartisipasi. Hal ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan 

pengguna, tetapi juga dapat mempercepat penyebaran pesan bank 

melalui konten yang dibagikan oleh peserta kampanye (Widyanto & 

Setiawan, 2020). Dengan mengadakan kompetisi atau menawarkan 

hadiah menarik, bank dapat menciptakan buzz dan memperluas 

jangkauan audiens dengan biaya yang relatif rendah. 

Selanjutnya, penting bagi bank untuk memonitor dan 

mengevaluasi hasil kampanye secara teratur. Menggunakan alat 

analitik media sosial untuk melacak kinerja kampanye, seperti jumlah 

klik, like, komentar, dan share, akan memberikan insight yang 

berguna untuk mengoptimalkan strategi di masa mendatang. Dengan 

demikian, bank dapat memastikan bahwa setiap kampanye yang 

dijalankan membawa dampak positif dan sesuai dengan tujuan 

pemasaran yang telah ditetapkan. 

D. Mengukur Dampak dan Engagement 

Mengukur dampak dan engagement di media sosial merupakan 

salah satu aspek terpenting dalam menilai keberhasilan strategi 

pemasaran digital yang diterapkan oleh bank. Pengukuran yang tepat 

memungkinkan bank untuk mengetahui apakah kampanye yang 

dijalankan efektif dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan, 

seperti meningkatkan kesadaran merek, menarik nasabah baru, atau 

membangun loyalitas pelanggan. Salah satu metrik utama yang 

digunakan untuk mengukur dampak di media sosial adalah reach, 
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yang menunjukkan seberapa luas audiens yang dijangkau oleh konten 

bank. Reach yang tinggi mencerminkan bahwa konten tersebut 

berhasil menarik perhatian banyak orang, meskipun belum tentu 

semua audiens tersebut berinteraksi lebih lanjut dengan konten yang 

diposting (Prasetyo, 2019). 

Engagement rate atau tingkat keterlibatan merupakan indikator 

lain yang sangat penting. Engagement mengukur interaksi langsung 

audiens dengan konten yang dipublikasikan, seperti like, share, 

komentar, dan klik. Metrik ini memberikan gambaran lebih jelas 

mengenai seberapa besar audiens merasa tertarik dan terlibat dengan 

pesan yang disampaikan oleh bank (Santosa & Nurfiana, 2018). 

Semakin tinggi tingkat keterlibatan, semakin besar peluang untuk 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan nasabah. Bank perlu 

memperhatikan engagement ini untuk menilai apakah audiens 

merespons dengan positif terhadap berbagai jenis konten yang 

dibagikan, apakah itu informasi tentang produk, promo, atau edukasi 

finansial. 

Untuk mendapatkan wawasan yang lebih mendalam, bank dapat 

menggunakan alat analitik yang disediakan oleh platform media 

sosial, seperti Facebook Insights atau Twitter Analytics. Alat ini 

memberikan data yang lebih spesifik tentang demografi audiens yang 

terlibat, waktu puncak interaksi, serta jenis konten yang paling banyak 

mendapatkan respons. Dengan data ini, bank dapat melakukan 

evaluasi dan penyesuaian strategi pemasaran agar lebih efektif dalam 

menjangkau audiens yang tepat (Widyanto & Setiawan, 2020). Selain 

itu, pengukuran ini juga dapat menunjukkan ROI (return on 

investment) dari kampanye media sosial, yang penting untuk 

menentukan apakah anggaran yang dikeluarkan sesuai dengan hasil 

yang diperoleh. Pengukuran yang tepat dan terus-menerus akan 
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membantu bank dalam merumuskan strategi pemasaran media sosial 

yang lebih efektif, meningkatkan engagement, dan memastikan bahwa 

setiap upaya pemasaran membawa dampak yang positif. 

RANGKUMAN 

Mengukur dampak dan engagement di media sosial merupakan 

langkah kunci dalam menilai efektivitas strategi pemasaran digital 

bank. Pengukuran ini membantu bank untuk mengetahui sejauh mana 

kampanye mereka berhasil mencapai tujuan, seperti meningkatkan 

kesadaran merek, menarik nasabah baru, atau membangun loyalitas. 

Metrik seperti reach, yang menunjukkan luasnya audiens yang 

dijangkau oleh konten, dan engagement rate, yang mengukur tingkat 

interaksi audiens dengan konten, merupakan indikator penting dalam 

menilai keberhasilan kampanye. Semakin tinggi tingkat engagement, 

semakin besar peluang bank untuk membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan nasabah. Untuk mendapatkan wawasan lebih mendalam, 

bank dapat memanfaatkan alat analitik media sosial, seperti Facebook 

Insights atau Twitter Analytics, untuk memperoleh data tentang 

demografi audiens dan jenis konten yang paling menarik minat 

mereka. Dengan menggunakan data ini, bank dapat mengevaluasi dan 

menyesuaikan strategi mereka agar lebih efektif dalam mencapai 

audiens yang tepat. Selain itu, pengukuran yang berkelanjutan juga 

memungkinkan bank untuk menilai ROI (return on investment) dari 

setiap kampanye, memastikan bahwa anggaran yang dikeluarkan 

sebanding dengan hasil yang dicapai. Dengan demikian, pengukuran 

yang tepat dapat membantu bank mengoptimalkan kampanye media 

sosial mereka untuk meningkatkan dampak dan keterlibatan nasabah 

secara maksimal. 
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LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Apa yang dimaksud dengan reach dalam konteks pengukuran 

dampak kampanye media sosial, dan mengapa metrik ini 

penting bagi bank? 

2. Jelaskan apa yang dimaksud dengan engagement rate dan 

sebutkan dua jenis interaksi yang termasuk dalam pengukuran 

engagement di media sosial. 

3. Bagaimana alat analitik media sosial dapat membantu bank 

dalam menilai kinerja kampanye mereka? 

Petunjuk Jawaban Latihan 

1. Reach merujuk pada jumlah individu atau akun yang melihat 

konten yang dipublikasikan oleh bank di media sosial. Metrik 

ini penting karena menunjukkan seberapa luas audiens yang 

dijangkau oleh kampanye media sosial. Semakin tinggi reach, 

semakin besar potensi bank untuk meningkatkan kesadaran 

merek dan menarik perhatian calon nasabah. Namun, 

meskipun reach memberikan gambaran tentang jangkauan 

audiens, tidak berarti bahwa semua orang yang melihat konten 

tersebut berinteraksi dengan atau tertarik pada produk atau 

layanan yang ditawarkan. 

2. Engagement rate adalah metrik yang mengukur seberapa 

banyak audiens berinteraksi dengan konten yang 

dipublikasikan, dibandingkan dengan total reach atau jumlah 

orang yang melihat konten tersebut. Metrik ini mencakup 

berbagai jenis interaksi, seperti likes (suka), komentar 
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(komentar pada pos), dan shares (berbagi konten). Tingkat 

engagement yang tinggi menunjukkan bahwa audiens tidak 

hanya melihat konten, tetapi juga terlibat secara aktif, yang 

menunjukkan minat dan keterikatan yang lebih besar dengan 

merek atau layanan yang ditawarkan oleh bank. 

3. Alat analitik media sosial, seperti Facebook Insights atau 

Twitter Analytics, memberikan data yang mendalam tentang 

kinerja kampanye, termasuk informasi tentang audiens yang 

terlibat, waktu puncak interaksi, dan jenis konten yang paling 

menarik perhatian. Dengan alat ini, bank dapat melacak metrik 

seperti reach, engagement, serta demografi audiens yang 

berinteraksi dengan konten. Data ini membantu bank dalam 

mengevaluasi apakah kampanye mereka berhasil mencapai 

audiens yang tepat dan memenuhi tujuan pemasaran yang telah 

ditetapkan. Selain itu, alat ini memungkinkan bank untuk 

melakukan penyesuaian terhadap strategi mereka secara real-

time untuk meningkatkan efektivitas kampanye berikutnya. 
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BAB IX 
PERAN TEKNOLOGI DALAM PEMASARAN 

 

A. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi telah mendorong perubahan signifikan 

dalam pemasaran perbankan digital. Inovasi digital tidak hanya 

menghadirkan kemudahan bagi konsumen, tetapi juga membuka 

peluang besar bagi perbankan untuk meningkatkan efisiensi dan 

efektivitas strategi pemasarannya. Teknologi seperti big data, 

kecerdasan buatan, dan analitik prediktif memungkinkan bank untuk 

memahami preferensi dan perilaku pelanggan secara mendalam, 

sehingga mereka dapat menyediakan layanan yang lebih personal dan 

relevan. Dalam konteks ini, peran teknologi menjadi esensial, 

terutama dalam upaya meningkatkan pengalaman pelanggan dan 

memperkuat loyalitas mereka. Menurut hasil penelitian, penerapan 

teknologi digital dalam pemasaran memungkinkan bank untuk 

merancang produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan pasar 

yang terus berubah (Putra, 2018). Selain itu, pengembangan platform 

digital, seperti aplikasi mobile banking dan internet banking, 

memperluas jangkauan bank ke segmen-segmen pasar yang lebih luas 

dengan biaya yang relatif rendah (Sari & Wicaksono, 2019). Dalam 

menghadapi persaingan ketat di era digital, bank perlu memanfaatkan 

teknologi untuk menciptakan keunggulan kompetitif, baik dari sisi 

operasional maupun dalam penyampaian nilai kepada konsumen. 

Dengan demikian, pemanfaatan teknologi dalam pemasaran perbankan 

digital menjadi aspek yang tidak terpisahkan dari strategi perbankan 

modern (Handayani, 2020). 
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B. Teknologi dan Alat Digunakan dalam Pemasaran 

Perkembangan teknologi telah memperkenalkan berbagai alat dan 

platform yang memungkinkan bank untuk melakukan pemasaran 

dengan cara yang lebih efisien dan terukur. Teknologi digital 

menyediakan sejumlah solusi yang tidak hanya mendukung strategi 

pemasaran perbankan, tetapi juga membantu meningkatkan 

pengalaman pelanggan dan memperkuat hubungan antara bank dan 

nasabah. Salah satu alat yang paling dominan adalah big data 

analytics, yang memungkinkan bank untuk mengumpulkan, 

memproses, dan menganalisis data dalam jumlah besar untuk 

memahami perilaku konsumen dan tren pasar secara lebih mendalam 

(Setiawan & Prabowo, 2019). Dengan memanfaatkan big data, bank 

dapat menciptakan segmentasi pasar yang lebih tepat, merancang 

penawaran yang relevan, dan mengoptimalkan kampanye pemasaran 

yang lebih personal. 

Pemasaran melalui media sosial juga semakin populer dalam 

pemasaran perbankan digital. Platform seperti Facebook, Instagram, 

dan Twitter memberi bank peluang untuk berinteraksi langsung 

dengan konsumen, memperkenalkan produk baru, serta menyebarkan 

informasi penting dengan cara yang lebih informal dan interaktif 

(Prasetyo, 2017). Media sosial memungkinkan bank untuk 

membangun citra merek, meningkatkan keterlibatan nasabah, dan 

menyediakan layanan pelanggan secara real-time. Pemasaran melalui 

media sosial juga memungkinkan bank untuk menjangkau audiens 

yang lebih luas dengan biaya yang lebih rendah dibandingkan dengan 

metode pemasaran tradisional. 

Aplikasi mobile banking dan internet banking telah menjadi 

instrumen penting dalam pemasaran digital perbankan. Aplikasi 
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mobile tidak hanya mempermudah transaksi bagi nasabah, tetapi juga 

berfungsi sebagai saluran untuk promosi dan penawaran produk baru. 

Dengan desain yang user-friendly dan fitur yang memudahkan akses, 

aplikasi mobile menjadi jembatan yang efisien antara bank dan 

nasabah (Ariyanto, 2019). Selain itu, email marketing dan push 

notification dalam aplikasi mobile juga digunakan untuk 

menyampaikan informasi dan promosi langsung kepada pengguna 

dengan cara yang lebih terpersonalisasi. 

Teknologi-teknologi ini, apabila digunakan secara efektif, tidak 

hanya meningkatkan efisiensi operasional, tetapi juga memungkinkan 

bank untuk memberikan layanan yang lebih cepat, lebih aman, dan 

lebih sesuai dengan kebutuhan nasabah. Dalam pasar yang sangat 

kompetitif ini, penggunaan teknologi dalam pemasaran perbankan 

digital menjadi kunci untuk bertahan dan berkembang. 

C. Kecerdasan Buatan dan Pembelajaran Mesin 

Kecerdasan Buatan (AI) dan Pembelajaran Mesin (Machine 

Learning) telah menjadi bagian integral dalam pemasaran perbankan 

digital. Teknologi ini memungkinkan bank untuk mengolah data 

dalam jumlah besar dengan cara yang lebih cepat dan lebih canggih, 

serta memberikan solusi yang lebih personal dan tepat sasaran kepada 

nasabah. Salah satu aplikasi utama AI dalam pemasaran perbankan 

adalah chatbot yang berbasis AI. Chatbot ini digunakan untuk 

memberikan layanan pelanggan secara otomatis 24 jam, menjawab 

pertanyaan nasabah, membantu transaksi, dan memberikan 

rekomendasi produk. Dengan kemajuan pemrosesan bahasa alami 

(Natural Language Processing), chatbot kini semakin pintar dan dapat 

memberikan interaksi yang lebih manusiawi (Nugroho & Suryanto, 

2020). 
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Pembelajaran mesin atau machine learning juga memainkan peran 

penting dalam menganalisis perilaku nasabah dan memprediksi 

kebutuhan mereka di masa depan. Algoritma pembelajaran mesin 

dapat digunakan untuk menganalisis riwayat transaksi nasabah, 

kebiasaan pengeluaran, dan pola lainnya untuk menyarankan produk 

atau layanan yang lebih relevan. Misalnya, sistem pembelajaran mesin 

dapat memprediksi kapan seorang nasabah mungkin membutuhkan 

pinjaman atau produk investasi berdasarkan pola perilaku finansial 

mereka. Dengan pendekatan ini, bank dapat mengirimkan penawaran 

yang sangat personal dan tepat waktu, meningkatkan tingkat konversi 

dan kepuasan nasabah (Suhartono, 2018). 

AI dan machine learning juga digunakan untuk meningkatkan 

penilaian risiko kredit. Algoritma pembelajaran mesin dapat 

memproses data nasabah dengan lebih cepat dan akurat, serta 

memberikan penilaian risiko yang lebih tepat daripada metode 

konvensional. Hal ini memungkinkan bank untuk memberikan 

pinjaman dengan tingkat risiko yang lebih terkontrol, sekaligus 

mempercepat proses persetujuan. Selain itu, AI dapat membantu 

dalam deteksi penipuan (fraud detection) dengan menganalisis pola 

transaksi yang mencurigakan secara real-time, memberikan lapisan 

keamanan tambahan bagi nasabah dan bank itu sendiri (Setiawan, 

2019). 

Penerapan kecerdasan buatan dan pembelajaran mesin dalam 

pemasaran perbankan digital memungkinkan bank untuk lebih adaptif 

terhadap kebutuhan pasar yang dinamis, memberikan layanan yang 

lebih personal, dan meningkatkan efisiensi operasional. 
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D. Mengintegrasikan CRM dan Otomasi 

Integrasi Customer Relationship Management (CRM) dan otomasi 

menjadi kunci untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih 

terhubung dan personal. CRM, yang berfungsi sebagai alat untuk 

mengelola interaksi dengan nasabah, memungkinkan bank untuk 

melacak data nasabah secara menyeluruh dan menyediakan wawasan 

yang lebih dalam tentang perilaku serta kebutuhan mereka. Dengan 

menggabungkan CRM dengan sistem otomatisasi pemasaran, bank 

dapat mengoptimalkan interaksi dengan nasabah secara lebih efisien 

dan efektif. Salah satu keuntungan utama dari integrasi ini adalah 

kemampuan untuk memberikan penawaran yang lebih relevan dan 

tepat waktu berdasarkan riwayat transaksi dan preferensi nasabah 

(Putri & Hidayat, 2020). 

Otomatisasi pemasaran, yang mencakup penggunaan perangkat 

lunak untuk menjalankan kampanye pemasaran secara otomatis, 

memainkan peran penting dalam mengurangi beban kerja tim 

pemasaran dan mempercepat respon terhadap peluang pasar. 

Misalnya, melalui sistem otomatisasi, bank dapat mengirimkan email 

atau notifikasi kepada nasabah secara otomatis ketika ada produk baru 

yang sesuai dengan profil keuangan mereka atau ketika mereka 

memenuhi syarat untuk menerima penawaran tertentu. Penggunaan 

workflow otomatis ini memastikan bahwa pesan yang dikirimkan 

kepada nasabah adalah tepat waktu, personal, dan relevan (Samsudin 

& Setiawan, 2017). 

Dengan mengintegrasikan CRM dan otomasi, bank juga dapat 

meningkatkan retensi nasabah dan membangun hubungan jangka 

panjang. Data yang terkumpul dari CRM memungkinkan bank untuk 

mempersonalisasi komunikasi mereka, yang pada gilirannya 



Pengantar Pemasaran Perbankan Digital 

~101~ 

meningkatkan loyalitas nasabah. Melalui kampanye yang lebih terarah 

dan otomatis, bank dapat meningkatkan tingkat konversi, mengurangi 

churn, serta mempercepat up-selling atau cross-selling produk. 

Integrasi ini juga memungkinkan analisis lebih lanjut terhadap 

efektivitas kampanye pemasaran, sehingga bank dapat menyesuaikan 

strategi pemasaran mereka untuk mendapatkan hasil yang optimal. 

Dengan demikian, penerapan CRM yang terintegrasi dengan otomasi 

pemasaran tidak hanya memberikan nilai tambah bagi nasabah, tetapi 

juga membantu bank dalam mencapai tujuan pemasaran dan bisnis 

mereka secara lebih efisien (Yuliana & Rahmawati, 2018). 

RANGKUMAN 

Integrasi Customer Relationship Management (CRM) dan otomasi 

pemasaran dalam strategi pemasaran perbankan digital merupakan 

pendekatan yang sangat efektif untuk meningkatkan efisiensi dan 

personalisasi layanan. CRM memungkinkan bank untuk mengelola 

dan menganalisis data nasabah secara menyeluruh, memberikan 

wawasan yang lebih dalam mengenai perilaku dan preferensi mereka. 

Dengan menggabungkan CRM dengan otomasi pemasaran, bank 

dapat menjalankan kampanye pemasaran yang lebih terarah dan tepat 

waktu tanpa memerlukan intervensi manual yang besar. Sistem 

otomatisasi ini memungkinkan bank untuk mengirimkan penawaran 

produk yang relevan berdasarkan profil nasabah, seperti penawaran 

pinjaman atau investasi, dengan menggunakan alur kerja otomatis 

yang efisien. Selain itu, integrasi ini juga mendukung peningkatan 

retensi nasabah, karena memungkinkan bank untuk membangun 

komunikasi yang lebih personal dan relevan, yang pada gilirannya 

memperkuat loyalitas nasabah. Dalam praktiknya, bank dapat 

menggunakan CRM untuk mempersonalisasi pesan, sementara 

otomasi memastikan bahwa pesan tersebut sampai kepada nasabah 
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tepat waktu, baik melalui email, notifikasi aplikasi, atau saluran 

lainnya. Secara keseluruhan, integrasi CRM dan otomasi pemasaran 

tidak hanya membantu meningkatkan kepuasan nasabah, tetapi juga 

meningkatkan konversi, mengurangi churn, dan mempercepat 

penjualan produk tambahan, serta memungkinkan bank untuk 

melakukan analisis yang lebih mendalam mengenai efektivitas 

kampanye pemasaran mereka. 

LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Bagaimana otomatisasi pemasaran dapat membantu 

meningkatkan retensi nasabah dalam perbankan digital? 

Berikan contoh penerapannya. 

2. Sebutkan dua contoh alat atau teknologi yang digunakan dalam 

otomasi pemasaran perbankan digital dan jelaskan fungsinya. 

3. Bagaimana otomatisasi pemasaran dapat membantu 

meningkatkan retensi nasabah dalam perbankan digital? 

Berikan contoh penerapannya. 

Petunjuk Jawaban Latihan 

1. Manfaat utama dari mengintegrasikan CRM dengan otomasi 

pemasaran dalam perbankan digital adalah kemampuan untuk 

menyediakan layanan yang lebih personal dan tepat waktu 

kepada nasabah. Dengan CRM, bank dapat mengelola data 

nasabah dan memahami kebutuhan mereka secara lebih 

mendalam. Otomasi pemasaran kemudian memungkinkan 

bank untuk mengirimkan penawaran atau informasi yang 

relevan secara otomatis dan pada waktu yang tepat. Hal ini 
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meningkatkan efisiensi operasional, meningkatkan loyalitas 

nasabah, serta mengoptimalkan konversi dan retensi nasabah. 

2. dua contoh alat atau teknologi yang digunakan dalam otomasi 

pemasaran perbankan digital 

 Email Marketing Automation: Alat ini memungkinkan 

bank untuk mengirimkan email otomatis kepada nasabah 

berdasarkan perilaku atau preferensi mereka. Misalnya, 

nasabah yang baru saja membuka rekening dapat menerima 

email selamat datang dan informasi mengenai produk 

perbankan yang relevan. 

 Chatbot Berbasis AI: Chatbot digunakan untuk 

memberikan layanan pelanggan secara otomatis 24 jam. 

Teknologi ini menggunakan Natural Language Processing 

(NLP) untuk berinteraksi dengan nasabah, memberikan 

informasi produk, membantu transaksi, dan menjawab 

pertanyaan umum tanpa perlu intervensi manusia. Dengan 

ini, bank dapat meningkatkan efisiensi layanan pelanggan 

sambil memastikan respon yang cepat dan konsisten. 

 

3. Jawaban: Otomatisasi pemasaran dapat membantu 

meningkatkan retensi nasabah dengan memberikan 

komunikasi yang lebih personal dan terarah. Misalnya, bank 

dapat menggunakan otomasi untuk mengirimkan notifikasi 

atau email kepada nasabah mengenai produk baru yang relevan 

dengan profil finansial mereka, atau mengingatkan mereka 

tentang penawaran khusus berdasarkan transaksi terakhir 

mereka. Dengan cara ini, nasabah merasa lebih dihargai dan 

diperhatikan, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas 

mereka terhadap bank. Penerapan lain adalah pengiriman 

reminder otomatis mengenai jatuh tempo pembayaran atau 

tawaran upgrade produk, yang membantu menjaga hubungan 

jangka panjang dengan nasabah. 
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BAB X 
ETIKA DAN KEBERLANJUTAN 

 

A. Pendahuluan 

Perbankan tidak hanya dihadapkan pada inovasi teknologi yang 

pesat tetapi juga pada tantangan etika dan keberlanjutan yang semakin 

signifikan. Etika dalam pemasaran perbankan digital meliputi upaya 

untuk melindungi data konsumen, menjaga privasi, serta mencegah 

manipulasi dalam pengambilan keputusan nasabah. Di samping itu, 

keberlanjutan menjadi aspek penting untuk menjaga kepercayaan dan 

loyalitas masyarakat terhadap industri perbankan. Seiring 

meningkatnya kesadaran publik akan keberlanjutan, bank digital 

diharapkan mampu mengimplementasikan praktik-praktik yang ramah 

lingkungan serta berkontribusi pada tanggung jawab sosial, seperti 

pengurangan jejak karbon dan investasi yang mendukung 

pertumbuhan ekonomi berkelanjutan. Dalam konteks ini, pemasaran 

perbankan digital harus memperhatikan prinsip transparansi dan 

kejujuran dalam berkomunikasi dengan konsumen. Keberlanjutan 

bukan hanya merupakan tuntutan eksternal dari masyarakat tetapi juga 

menjadi strategi jangka panjang bagi perbankan untuk menciptakan 

nilai tambah serta menjaga daya saing. Oleh karena itu, memahami 

dan menerapkan prinsip etika serta keberlanjutan dalam pemasaran 

adalah langkah esensial dalam menjaga kredibilitas dan integritas 

perbankan digital, sekaligus menjawab kebutuhan konsumen yang 

semakin mengutamakan nilai-nilai etis dan keberlanjutan dalam 

bertransaksi (Sutanto, 2017; Wibowo & Arifin, 2018; Mulyadi & 

Purnomo, 2019). 



Pengantar Pemasaran Perbankan Digital 

~105~ 

B. Memahami Tanggung Jawab Etis dalam Pemasaran 

Tanggung jawab etis dalam pemasaran perbankan digital menjadi 

aspek yang sangat penting di tengah perkembangan teknologi yang 

pesat. Seiring dengan kemajuan digitalisasi, perbankan kini memiliki 

kemampuan untuk mengumpulkan, menganalisis, dan memanfaatkan 

data pribadi nasabah dengan sangat canggih. Hal ini menimbulkan 

pertanyaan besar tentang bagaimana bank harus bertindak secara etis 

dalam menggunakan data tersebut, terutama terkait dengan privasi dan 

keamanan informasi pelanggan (Wibowo & Arifin, 2018). Oleh 

karena itu, bank harus memahami dan mematuhi prinsip-prinsip etika 

yang melibatkan transparansi, keadilan, serta penghormatan terhadap 

hak-hak konsumen. 

Prinsip dasar dalam tanggung jawab etis adalah transparansi dalam 

komunikasi pemasaran. Pemasaran digital harus disajikan secara jujur 

dan jelas, tanpa adanya unsur penipuan atau misinformasi yang dapat 

menyesatkan konsumen. Ini mencakup informasi mengenai produk 

atau layanan yang ditawarkan, syarat dan ketentuan, serta biaya atau 

bunga yang dikenakan. Dalam hal ini, pelanggan harus diberikan 

pemahaman yang memadai agar dapat membuat keputusan yang tepat 

dan tidak merasa dirugikan (Mulyadi & Purnomo, 2019). 

Pemasaran perbankan digital juga harus memperhatikan prinsip 

keadilan dalam menawarkan produk atau layanan. Hal ini terutama 

penting untuk menghindari praktik diskriminatif, seperti 

pengelompokan pelanggan berdasarkan latar belakang sosial atau 

ekonomi yang tidak relevan dengan layanan yang diberikan. Bank 

perlu memastikan bahwa semua nasabah, baik yang baru maupun 

yang sudah lama, mendapat kesempatan yang sama untuk mengakses 

layanan perbankan yang sesuai dengan kebutuhan mereka (Sutanto, 
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2017). Keadilan juga mencakup perlindungan terhadap konsumen dari 

potensi eksploitasi, seperti penggunaan praktik pemasaran yang terlalu 

agresif atau berlebihan. 

Tanggung jawab etis dalam pemasaran perbankan digital juga 

melibatkan peran serta dalam keberlanjutan sosial dan lingkungan. 

Banyak konsumen saat ini mengharapkan bahwa bank tidak hanya 

memikirkan keuntungan finansial semata, tetapi juga berkontribusi 

pada upaya pelestarian lingkungan dan pengembangan masyarakat. 

Oleh karena itu, bank digital perlu mempertimbangkan dampak sosial 

dan ekologis dari setiap strategi pemasaran yang mereka jalankan. 

Dengan demikian, pemasaran perbankan digital yang etis bukan hanya 

fokus pada keuntungan finansial, tetapi juga pada nilai-nilai sosial dan 

keberlanjutan yang dapat memberikan manfaat jangka panjang bagi 

semua pihak yang terlibat. 

C. Praktik Pemasaran Berkelanjutan dan Dampaknya 

Pemasaran berkelanjutan dalam konteks perbankan digital adalah 

suatu pendekatan yang menekankan pada keseimbangan antara tujuan 

ekonomi, sosial, dan lingkungan dalam strategi pemasaran. Praktik ini 

tidak hanya berfokus pada keuntungan finansial jangka pendek, tetapi 

juga pada penciptaan nilai jangka panjang yang bermanfaat bagi 

masyarakat dan lingkungan. Dalam dunia perbankan digital, 

pemasaran berkelanjutan mencakup aspek tanggung jawab sosial 

perusahaan (CSR), pengelolaan sumber daya yang efisien, serta 

pengurangan dampak negatif terhadap lingkungan. Bank digital yang 

menerapkan pemasaran berkelanjutan akan berupaya untuk 

meminimalkan jejak karbon mereka, mengurangi penggunaan kertas, 

serta mendukung program-program sosial yang meningkatkan 

kesejahteraan masyarakat (Sutanto, 2017). 
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Dampak positif dari praktik pemasaran berkelanjutan adalah 

peningkatan citra merek. Konsumen saat ini semakin sadar akan 

pentingnya keberlanjutan dan cenderung memilih produk atau layanan 

dari perusahaan yang memiliki komitmen terhadap keberlanjutan 

sosial dan lingkungan. Dalam hal ini, bank digital yang menerapkan 

praktik pemasaran berkelanjutan dapat memperoleh keuntungan dalam 

hal loyalitas pelanggan dan daya saing di pasar. Dengan 

mengedepankan prinsip keberlanjutan dalam setiap aspek 

operasionalnya, bank dapat menarik pelanggan yang lebih peduli 

terhadap isu sosial dan lingkungan, yang pada gilirannya mendukung 

pertumbuhan bisnis yang lebih stabil dan berkelanjutan (Wibowo & 

Arifin, 2018). 

Penerapan pemasaran berkelanjutan juga membawa tantangan 

tersendiri. Salah satunya adalah biaya awal yang lebih tinggi untuk 

mengimplementasikan teknologi ramah lingkungan, seperti 

pengurangan penggunaan kertas, pengelolaan data yang efisien, serta 

investasi dalam program CSR yang berdampak luas. Meskipun 

demikian, dampak jangka panjang dari pemasaran berkelanjutan lebih 

menguntungkan karena meningkatkan efisiensi operasional dan 

mengurangi biaya dalam jangka panjang. Selain itu, praktik 

pemasaran berkelanjutan juga dapat mengurangi risiko reputasi yang 

dapat timbul akibat kegagalan untuk memenuhi harapan konsumen 

terkait tanggung jawab sosial dan lingkungan (Mulyadi & Purnomo, 

2019). 

Bank digital yang mengadopsi pemasaran berkelanjutan tidak 

hanya berkontribusi pada pencapaian keuntungan finansial, tetapi juga 

pada kemajuan sosial dan lingkungan yang lebih baik. Hal ini 

menunjukkan bahwa keberlanjutan dalam pemasaran bukanlah 

sekadar tren, tetapi sebuah kebutuhan yang semakin penting dalam 
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menciptakan masa depan yang lebih baik bagi industri dan 

masyarakat. 

D. Membangun Kepercayaan dan Loyalitas Nasabah 

Membangun kepercayaan dan loyalitas nasabah merupakan salah 

satu tantangan utama dalam pemasaran perbankan digital. Di era 

digital yang penuh dengan informasi yang mudah diakses, konsumen 

memiliki banyak pilihan dan dapat berpindah dari satu penyedia 

layanan ke penyedia lainnya dengan sangat cepat. Oleh karena itu, 

perbankan digital harus fokus pada upaya yang tidak hanya menarik 

nasabah baru, tetapi juga mempertahankan nasabah yang sudah ada 

melalui kepercayaan yang dibangun secara berkelanjutan. 

Kepercayaan nasabah dapat diperoleh melalui berbagai cara, salah 

satunya adalah dengan memberikan layanan yang transparan dan 

aman. Bank digital harus memastikan bahwa informasi pribadi 

nasabah terlindungi dengan baik melalui sistem keamanan yang kuat 

dan kebijakan privasi yang jelas. Kepercayaan ini, pada gilirannya, 

akan meningkatkan loyalitas nasabah, karena mereka merasa aman 

dan dihargai dalam bertransaksi (Sutanto, 2017). 

Kualitas layanan juga memegang peranan penting dalam 

membangun kepercayaan nasabah. Pengalaman nasabah yang positif, 

baik dalam penggunaan aplikasi digital maupun dalam interaksi 

dengan layanan pelanggan, dapat meningkatkan tingkat kepuasan 

yang pada akhirnya berkontribusi pada loyalitas mereka. Kecepatan 

layanan, kemudahan akses, dan respon yang cepat terhadap keluhan 

atau masalah nasabah merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan nasabah untuk tetap menggunakan layanan perbankan 

digital dalam jangka panjang (Wibowo & Arifin, 2018). Oleh karena 

itu, bank digital perlu berfokus pada pengembangan dan peningkatan 
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kualitas produk serta layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan 

harapan nasabah. 

Bank digital harus berkomitmen untuk menjaga hubungan jangka 

panjang dengan nasabah dengan cara memberikan penghargaan atas 

kesetiaan mereka. Program loyalitas, misalnya melalui pemberian 

poin atau insentif lainnya, dapat mendorong nasabah untuk tetap 

menggunakan layanan yang sama dalam jangka waktu yang lama. 

Dengan pendekatan ini, nasabah merasa dihargai dan cenderung untuk 

tetap loyal terhadap merek yang telah mereka percayai. Keterlibatan 

nasabah dalam program-program ini, selain membangun loyalitas, 

juga menciptakan hubungan emosional yang mendalam antara bank 

dan nasabah (Mulyadi & Purnomo, 2019). Kepercayaan dan loyalitas 

nasabah bukan hanya soal transaksi finansial, tetapi juga tentang 

menciptakan hubungan yang saling menguntungkan dan 

berkelanjutan. Oleh karena itu, perbankan digital harus terus 

beradaptasi dengan kebutuhan nasabah dan berinovasi dalam 

menghadirkan layanan yang relevan, aman, dan berkualitas tinggi. 

RANGKUMAN 

Membangun kepercayaan dan loyalitas nasabah merupakan aspek 

penting dalam pemasaran perbankan digital, terutama di era yang 

penuh dengan persaingan dan pilihan bagi konsumen. Untuk 

memperoleh kepercayaan, bank digital perlu memastikan keamanan 

dan perlindungan data pribadi nasabah melalui sistem yang aman dan 

kebijakan privasi yang jelas. Selain itu, kualitas layanan yang cepat, 

responsif, dan mudah diakses juga memainkan peran kunci dalam 

menciptakan pengalaman positif bagi nasabah. Pengalaman yang baik 

ini akan meningkatkan kepuasan, yang pada gilirannya mendorong 

loyalitas nasabah. Bank digital juga perlu memperkenalkan program-
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program loyalitas, seperti pemberian insentif atau penghargaan, untuk 

lebih memperkuat hubungan dengan nasabah dan menjaga kesetiaan 

mereka. Selain aspek transaksi, hubungan emosional yang terjalin 

melalui pelayanan yang konsisten dan perhatian terhadap kebutuhan 

nasabah menjadi faktor penting dalam mempertahankan loyalitas. 

Dengan demikian, bank digital tidak hanya perlu berfokus pada 

inovasi produk dan layanan, tetapi juga pada upaya berkelanjutan 

dalam menciptakan hubungan yang saling menguntungkan, aman, dan 

terpercaya dengan nasabah. 

LATIHAN 

Untuk memperdalam pemahaman materi diatas, kerjakanlah latihan 

berikut! 

1. Jelaskan apa yang dimaksud dengan pemasaran berkelanjutan 

dalam konteks perbankan digital dan sebutkan dua praktik yang 

dapat diterapkan untuk mendukung keberlanjutan tersebut! 

Jawaban: 

Pemasaran berkelanjutan dalam konteks perbankan digital merujuk 

pada pendekatan pemasaran yang tidak hanya fokus pada keuntungan 

jangka pendek, tetapi juga memperhatikan dampak sosial dan 

lingkungan dalam setiap strategi dan operasional yang dilakukan. Hal 

ini mencakup upaya untuk mengurangi jejak karbon, penggunaan 

teknologi ramah lingkungan, serta mendukung program-program 

sosial yang memberikan manfaat bagi masyarakat. Dua praktik yang 

dapat diterapkan untuk mendukung keberlanjutan dalam pemasaran 

perbankan digital antara lain:   
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a. Pengurangan penggunaan kertas – Bank digital dapat 

mengganti dokumen fisik dengan sistem digital, yang 

mengurangi kebutuhan akan kertas dan mendukung upaya 

pelestarian lingkungan.   

b. Investasi dalam teknologi ramah lingkungan – Bank dapat 

mengadopsi sistem yang lebih efisien energi dan mendukung 

pengurangan emisi karbon, misalnya dengan menggunakan 

server berbasis energi terbarukan atau mengoptimalkan 

infrastruktur IT untuk efisiensi energi. 

 

2. Apa saja faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan nasabah 

dalam menggunakan layanan perbankan digital? Berikan 

penjelasan singkat! 

Jawaban: 

Kepercayaan nasabah dalam menggunakan layanan perbankan digital 

dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, antara lain:   

a. Keamanan data – Nasabah perlu merasa yakin bahwa data pribadi 

dan transaksi mereka aman. Oleh karena itu, bank digital harus 

memastikan sistem keamanan yang kuat dan 

mengimplementasikan kebijakan privasi yang jelas.   

b. Transparansi layanan – Kejelasan mengenai produk atau layanan 

yang ditawarkan, biaya yang dikenakan, serta syarat dan 

ketentuan sangat penting agar nasabah merasa tidak ada yang 

disembunyikan dan bisa membuat keputusan yang tepat.   

c. Kualitas layanan – Layanan yang cepat, responsif, dan mudah 

diakses juga berkontribusi pada kepercayaan nasabah. Nasabah 

cenderung merasa nyaman jika mereka bisa mengakses layanan 
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dengan mudah dan mendapatkan solusi yang cepat atas masalah 

yang timbul. 

 

3. Bagaimana peran program loyalitas dalam membangun loyalitas 

nasabah pada bank digital? Jelaskan dengan contoh! 

Jawaban: 

Program loyalitas memainkan peran penting dalam membangun 

loyalitas nasabah pada bank digital dengan memberikan insentif atau 

penghargaan kepada nasabah yang terus menggunakan layanan bank 

dalam jangka panjang. Program ini dapat meningkatkan keterikatan 

emosional nasabah terhadap bank, memperkuat hubungan, dan 

mendorong nasabah untuk tetap setia. Contoh program loyalitas dalam 

bank digital bisa berupa:   

a. Poin reward – Nasabah yang melakukan transaksi atau memenuhi 

kriteria tertentu bisa mendapatkan poin yang dapat ditukarkan 

dengan hadiah, diskon, atau layanan khusus.   

b. Fasilitas prioritas – Nasabah yang sering menggunakan layanan 

tertentu bisa mendapatkan akses ke layanan eksklusif atau lebih 

cepat, seperti layanan pelanggan prioritas atau bunga yang lebih 

rendah pada produk pinjaman.  
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