








 

ABSTRAK 

 

Pesatnya perkembangan teknologi memungkinkan berbagai kegiatan manusia untuk dilakukan 

di mana saja dan kapan saja menggunakan smartphone yang terkoneksi internet, salah satunya 

untuk melakukan kegiatan perbankan menggunakan layanan bank digital. Di antara bank-bank 

digital yang ada di Indonesia, Jenius dari Bank BTPN merupakan bank digital yang disebut 

sebagai pioner atau bank digital pertama di Indonesia. Namun berdasarkan observasi peneliti, 

ditemukan bahwa Jenius belum menjadi bank digital yang paling banyak digunakan oleh 

masyarakat Indonesia dan masih memiliki citra merk yang kurang baik. Selain itu, hasil 

preliminary research juga menunjukkan bahwa 9 dari 12 orang masih tidak tertarik untuk 

menjadi nasabah Jenius dengan alasan adanya ulasan negatif tentang Jenius dan pelaksanaan 

personal selling yang kurang baik. 

 

Maka dari itu, penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh word of 

mouth (X1) dan personal selling (X2) terhadap niat pakai (Y2) Jenius melalui variabel mediator 

citra merk (Y1). Penelitian ini merupakan penelitian terapan yang menggunakan metode 

penelitian eksplanatif dan pendekatan kuantitatif dengan dimensi waktu yang cross-sectional. 

Dalam penelitian ini, data sampel dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 202 

responden yang memenuhi kriteria teknik pengambilan sampel non probabilistic sampling tipe 

judgemental atau purposive sampling. Kriteria tersebut adalah responden harus sudah pernah 

mendengar dan/atau mengetahui tentang Jenius, pernah berinteraksi dengan salesperson 

Jenius, dan sudah memenuhi syarat untuk mendaftar akun Jenius, yaitu merupakan Warga 

Negara Indonesia (WNI) dan memiliki Kartu Tanda Penduduk (KTP). 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif statistik, diketahui bahwa para calon nasabah memiliki 

persepsi buruk mengenai word of mouth Jenius dan persepsi cukup baik mengenai personal 

selling dan citra merk Jenius. Sedangkan untuk niat pakai, diketahui bahwa para calon nasabah 

masih memiliki niat yang rendah untuk memakai Jenius. Kemudian berdasarkan analisis SEM 

PLS, diketahui bahwa word of mouth dan personal selling memiliki pengaruh signifikan dan 

positif terhadap variabel niat pakai, baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui 

variabel mediator citra merk. 

 

Kata kunci: word of mouth, personal selling, citra merk, niat pakai  



 

ABSTRACT 

 

The rapid growth of technology allows various human activities to be done everywhere and 

anywhere using a smartphone that is connected to the internet, one of them is to carry out 

banking activities using digital bank services. Between available digital banks in Indonesia, 

Jenius from BTPN Bank is the digital bank referred to as the pioneer or the first digital bank 

in Indonesia. However based on the researcher’s observation, it is known that Jenius has not 

become the most used digital bank in Indonesia’s society and does not yet have the best brand 

image. Other than that, the preliminary’s research result also shows that 9 out of 12 people 

are not interested to become Jenius’s customers by reason of negative reviews about Jenius 

and poor personal selling.  

 

Therefore, the purpose of this research is to find out the effect of word of mouth (X1) and 

personal selling (X2) on intention to use (Y2) Jenius through mediating variable brand image 

(Y1). This research is an applied research using explanatory research method and quantitative 

approach with cross-sectional time dimension. In this research, data samples are collected by 

distributing questionnaires to 202 respondents that meet the criteria of judgemental or 

purposive sampling in non probabilistic sampling technique. The criteria mentioned is that 

respondents must have heard and/or known about Jenius, have interacted with Jenius’s 

salesperson, and have met the requirements to sign up for a Jenius account, namely being an 

Indonesian citizen and having an identity card. 

 

Based on statistical descriptive analysis result, it is known that prospective customers have bad 

perception on Jenius’s word of mouth and good enough perception on Jenius’s personal selling 

and brand image. Whereas on intention to use, it is knowsn that prospective customers still 

have low intention to use Jenius. Then, based on SEM PLS analysis, it is known that word of 

mouth and personal selling have significant and positive effects on intention to use, either 

directly or indirectly through the mediating variable brand image. 

 

Keywords: word of mouth, personal selling, brand image, intention to use  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pesatnya perkembangan teknologi memungkinkan berbagai kegiatan manusia untuk 

dilakukan di mana saja dan kapan saja menggunakan gawai yang terkoneksi internet. 

Dengan demikian, manusia dapat melakukan pekerjaan dengan lebih efisien tanpa perlu 

berada di lokasi yang sama hanya dengan beberapa klik. Salah satu gawai yang menjadi 

bagian penting dari kehidupan sehari-hari manusia adalah smartphone. Smartphone yang 

dulunya hanya digunakan untuk melakukan panggilan telepon atau mengirim pesan saja 

saat ini sudah dapat digunakan untuk berbagai fungsi lain seperti mengambil gambar, 

menonton video, memesan makanan, dan bahkan untuk melakukan kegiatan perbankan.  

 

Pada umumnya, nasabah perlu datang ke kantor cabang fisik suatu bank untuk melakukan 

kegiatan perbankan seperti membuka rekening, menarik atau transfer dana, dsb. Namun 

saat ini, nasabah dapat melakukan seluruh kegiatan perbankan tersebut di mana saja dan 

kapan saja dengan munculnya bank digital yang mampu memfasilitasi seluruh fungsi bank 

dalam satu platform digital. Menurut Otoritas Jasa Keuangan (OJK), bank digital 

merupakan Bank Berbadan Hukum Indonesia (BHI) yang menyediakan dan menjalankan 

kegiatan usaha utamanya melalui saluran elektronik tanpa kantor fisik selain kantor pusat, 

atau dapat menggunakan kantor fisik yang terbatas. 

 

Saat ini, layanan bank digital cukup populer di tengah masyarakat dengan banyaknya 

bermunculan bank digital di Indonesia seperti Jago dari Bank Jago, Digibank dari Bank 

DBS, TMRW dari Bank UOB, dll. Di antara bank-bank digital tersebut, bank digital yang 

disebut sebagai pioner atau bank digital pertama di Indonesia adalah Jenius dari Bank 

BTPN yang pertama kali diluncurkan pada tahun 2016. Selain menjadi pioner, Jenius juga 

menjadi bank digital yang paling populer di Indonesia menurut survei yang dilakukan oleh 

DailySocial pada tahun 2021.  
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Gambar 1.1 - Bank Digital Terpopuler di Indonesia 

 
Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 

 

Walaupun Jenius menjadi bank digital yang paling populer, sayangnya Jenius tidak berhasil 

menjadi bank digital dengan pengguna paling banyak. Survei yang dilakukan oleh Populix 

pada tahun 2022 menunjukkan bahwa bank digital yang paling banyak digunakan oleh 

masyarakat Indonesia adalah Bank Jago, diikuti oleh Bank Neo Commerce dan kemudian 

Jenius. Padahal, pada survei sebelumnya dikatakan bahwa popularitas Bank Jago dan Bank 

Neo Commerce jauh lebih rendah dibandingkan Jenius (Angelia, 2022). 

 

Gambar 1.2 - Bank Digital Paling Banyak Digunakan Masyarakat Indonesia 

 
Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 
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Data pada Gambar 1.2 menunjukkan bahwa masyarakat tidak memilih untuk memakai 

Jenius walaupun mereka sudah mengetahui tentang Jenius. Menurut Crosno et al. (2009), 

niat pakai produk merupakan kemungkinan seorang konsumen untuk memilih merk 

tertentu dari kategori produk dalam suatu situasi pembelian. Niat juga dapat didefinisikan 

sebagai keputusan seseorang mengenai preferensi merk dari pilihan yang tersedia (Kotler 

& Keller, 2011). Menurut Zarrad dan Debabi (2015), niat ini menjadi faktor motivasi yang 

memengaruhi perilaku seseorang untuk melakukan sesuatu, yang dalam penelitian ini 

adalah perilaku untuk menjadi nasabah Jenius. Dari sumber-sumber tersebut, maka dapat 

dikatakan bahwa niat pakai yang rendah dari para calon nasabah Jenius menyebabkan 

mereka tidak memilih Jenius sebagai bank digital pilihannya. 

 

Untuk menggali lebih dalam apa yang membuat Jenius populer namun tidak dipilih oleh 

para calon nasabah, penulis kemudian membagikan kuesioner kepada 15 responden untuk 

menanyakan apakah responden mengenal bank digital Jenius, dari mana mereka 

mengetahui tentang Jenius, apakah mereka tertarik untuk menjadi nasabah jika saat ini 

mereka belum menjadi nasabah Jenius, dan alasan mereka tertarik atau tidak tertarik untuk 

menjadi nasabah Jenius. Berdasarkan jawaban responden, diketahui bahwa responden 

mengetahui Jenius dari personal selling yang dilakukan oleh Jenius yang mendirikan booth 

di pusat-pusat perbelanjaan dan dari teman, keluarga, maupun kenalan yang sudah pernah 

menggunakan Jenius. Walaupun responden sudah mengetahui Jenius, kebanyakan 

mengatakan bahwa mereka tidak tertarik untuk menjadi nasabah Jenius dengan alasan 

salesperson Jenius terlalu memaksa atau agresif dan sudah mendengar review negatif dari 

orang lain. 

 

Tabel 1.1 - Jawaban Preliminary Research 

No Pertanyaan Jawaban Jumlah 
1 Apakah Anda mengetahui bank digital 

Jenius? 
Ya 15 
Tidak 0 

2 Dari mana Anda mengetahui tentang 
bank digital Jenius? 

Salesperson / booth Jenius 12 
Teman / keluarga / kenalan 3 

3 Apakah Anda merupakan nasabah 
Jenius? 

Ya 3 
Tidak 12 

a. Jika tidak, apakah Anda tertarik untuk 
menjadi nasabah Jenius? 

Ya 3 
Tidak 9 
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No Pertanyaan Jawaban Jumlah 
b. Jika tidak, kenapa Anda tidak tertarik 
untuk menjadi nasabah Jenius? 

Banyak yang bilang ketipu 
sama Jenius 

1 

Terasa seperti memaksa 
jadi tidak tertarik 

1 

Ada yang bilang Jenius ga 
bagus 

1 

Salesnya agresif banget 
bikin takut 

1 

Pada bilang scam 1 
Katanya susah kalo mau 
narik duit dipersulit 

1 

Sudah memiliki rekening 
bank lain 

1 

Tidak merasa penasaran / 
tertarik 

2 

Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 

 

Berdasarkan jawaban responden pada Tabel 1.1, diketahui bahwa salah satu alasan para 

calon nasabah tidak tertarik untuk memakai Jenius adalah karena adanya review negatif 

dari orang-orang yang sudah pernah menggunakan Jenius. Menurut Word of Mouth 

Marketing Association (WOMMA), tindakan menyampaikan informasi, memengaruhi, dan 

merekomendasikan produk oleh satu individu kepada individu lain ini dapat disebut 

sebagai word of mouth. Pengaruh word of mouth (WOM) sangat penting terutama dalam 

produk-produk tidak berwujud yang sulit untuk dievaluasi sebelum penggunaan (Huete-

Alcocer, 2017), seperti bank digital Jenius. Tanpa menggunakan Jenius terlebih dahulu, 

para calon nasabah tidak dapat menilai bagus atau tidaknya produk sehingga akan 

bergantung pada informasi-informasi tentang Jenius yang diterima dari orang lain.  
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Gambar 1.3 - Hasil Pencarian Kata Kunci “Mba Jenius” di Twitter 

 
Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 

 

Selain karena adanya WOM negatif berdasarkan preliminary research, penulis juga 

menemukan data sekunder berupa perbincangan yang sempat populer di sosial media 

Twitter mengenai salesperson Jenius yang disebut dengan “mba Jenius”. Pada Gambar 1.3, 

dapat dilihat hasil screenshot secara acak oleh penulis atas hasil pencarian yang 

kebanyakan menunjukkan cerita pengalaman para pengguna Twitter dengan salesperson 

Jenius selama bulan Desember 2021 hingga bulan Oktober 2022. Dari cerita-cerita tersebut, 

diketahui bahwa salesperson yang mendatangi para pengunjung pusat perbelanjaan 

seringkali membuat para pengunjung yang didatangi merasa risih atau tidak nyaman 

sehingga akhirnya menjauhi salesperson. 

 

 

 

 

 

 

 



 6 

Gambar 1.4 - Kumpulan Cerita Pengalaman dengan Salesperson Jenius dari Pengguna 
Twitter 

 
Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 

 

Penulis kemudian menyatukan beberapa cerita pengalaman negatif dari hasil pencarian 

tersebut dimana orang-orang yang pernah berinteraksi dengan para salesperson Jenius 

seringkali mendeskripsikan salesperson sebagai terlalu memaksa dan lancang atau 

kelewatan ketika menawarkan produk Jenius. Selain cerita-cerita singkat yang sudah 

disatukan oleh penulis, ada juga beberapa pengguna Twitter yang menceritakan secara 

lengkap mengenai pengalaman mereka, seperti pengguna dengan username @oktarinasi 

yang menganggap salesperson Jenius tidak etis dimana salesperson tersebut memaksa 

meminta KTP dan bahkan melihat salesperson menggesek kartu debit tanpa izin. Pengguna 

Twitter lain dengan username @txtfrombrand juga menceritakan bahwa ia pernah 
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dirangkul tiba-tiba oleh salesperson Jenius dan berkata bahwa salesperson seharusnya 

mengetahui cara menegur customer dengan baik dan benar dengan mengutamakan attitude. 

            

Gambar 1. 5 - Cerita Pengalaman dengan Salesperson Jenius oleh Pengguna Twitter 
@oktarinasi dan @txtfrombrand 

 

 
Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 
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Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang sudah dipaparkan di atas, dapat dilihat 

bahwa alasan lain para calon nasabah tidak tertarik untuk menggunakan Jenius adalah 

karena personal selling yang dilakukan Jenius. Personal selling dapat didefinisikan sebagai 

interaksi antar pribadi dengan pelanggan maupun calon pelanggan dengan tujuan untuk 

membuat penjualan dan mempertahankan hubungan (Kotler & Armstrong, 2014). Dalam 

pelaksanaan personal selling, salesperson berperan dalam memengaruhi calon pembeli 

agar pembeli kemudian membeli produk atau jasa yang ditawarkan (Shimp, 2010). Maka 

dari itu, salesperson seharusnya mampu menggali kebutuhan konsumen dan menyesuaikan 

penawarannya agar sesuai dengan kebutuhan masing-masing konsumen tanpa membuat 

konsumen merasa takut atau tidak nyaman seperti yang dikatakan oleh responden mengenai 

salesperson Jenius. 

 

Kemudian, penulis juga menemukan beberapa blog di internet yang menilai bahwa Jenius 

bukan merupakan bank digital paling terpercaya. Salah satunya adalah artikel yang 

diunggah oleh Fadhilah (2021) mengenai bank digital terpercaya versinya dan 

menempatkan Jenius pada posisi kedua setelah Bank Jago. Artikel lain yang ditulis oleh 

tinimathedu (2022) juga menempatkan Jenius pada posisi ketiga setelah Bank Jago dan 

Bank Neo Commerce. Hal ini menunjukkan adanya persepsi bahwa Jenius kurang dapat 

dipercaya sebagai suatu merk. Menurut Alwi et al. (2016), persepsi emosional yang dimiliki 

seseorang terhadap suatu merk dapat disebut sebagai brand image. Brand image juga dapat 

didefinisikan sebagai asosiasi dan kepercayaan dalam benak seseorang terhadap suatu merk 

(Tjiptono & Chandra, 2016).  

 

Pelaksanaan personal selling oleh Jenius dan WOM yang diterima oleh para calon nasabah 

dapat menjadi penyebab munculnya persepsi yang kurang baik mengenai Jenius dalam 

benak orang-orang, seperti persepsi bahwa Jenius tidak dapat dipercaya karena memiliki 

kualitas yang kurang baik. Menurut Lien et al. (2015), terbentuknya brand image ini 

kemudian akan memengaruhi niat pakai konsumen karena brand image merupakan faktor 

penting yang secara langsung memengaruhi niat pakai. Penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Ari dan Setiawan (2021) juga menyimpulkan bahwa word of mouth dan 

personal selling memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pakai konsumen 

melalui brand image sebagai mediator. Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, 

maka penulis tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai “Pengaruh Word of Mouth  dan 

Personal Selling terhadap Niat Pakai Bank Digital Jenius Melalui Brand Image”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah disampaikan, maka rumusan masalah yang dibahas 

dalam penelitian ini antara lain: 

1. Bagaimana persepsi calon nasabah mengenai word of mouth Jenius? 

2. Bagaimana persepsi calon nasabah mengenai personal selling Jenius? 

3. Bagaimana persepsi calon nasabah mengenai brand image Jenius? 

4. Bagaimana niat pakai calon nasabah terhadap Jenius? 

5. Bagaimana pengaruh word of mouth dan personal selling terhadap niat pakai Jenius 

melalui brand image? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Untuk menjawab rumusan masalah yang sudah disampaikan di atas, maka tujuan 

penelitian ini antara lain adalah untuk: 

1. Mengetahui persepsi calon nasabah mengenai word of mouth Jenius 

2. Mengetahui persepsi calon nasabah mengenai personal selling Jenius 

3. Mengetahui persepsi calon nasabah mengenai brand image Jenius 

4. Mengetahui niat pakai calon nasabah terhadap Jenius 

5. Mengetahui pengaruh word of mouth dan personal selling terhadap niat pakai Jenius 

melalui brand image 

1.4 Manfaat Penelitian 
1. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat mengukur pengaruh word of mouth dan personal selling 

terhadap niat pakai produk melalui brand image sebagai mediator sehingga dapat 

menjadi masukan bagi perusahaan dalam merencanakan rencana pemasaran ke 

depannya. 

2. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan penulis wawasan lebih serta menjadi 

kesempatan bagi penulis untuk mengaplikasikan teori-teori yang telah diperoleh selama 

perkuliahan. 

3. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan pembaca mengenai pengaruh 

word of mouth dan personal selling terhadap niat pakai produk melalui brand image 

sebagai mediator dan dapat bermanfaat untuk penelitian selanjutnya yang sejenis. 
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1.5 Kerangka Pemikiran 

Bank digital Jenius merupakan salah satu bank digital yang sudah banyak dikenal oleh 

masyarakat Indonesia. Sayangnya, Jenius bukan menjadi pilihan masyarakat walaupun 

sudah cukup dikenal. Kebanyakan orang mengatakan bahwa mereka mengetahui Jenius 

dari personal selling yang dilaksanakan oleh salesperson Jenius yang berada di booth-

booth di tempat yang ramai pengunjung seperti pusat perbelanjaan. Menurut Tjiptono 

(2008), personal selling merupakan komunikasi antara penjual dan calon pelanggan untuk 

memperkenalkan produk dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk 

sehingga kemudian pelanggan akan mencoba membeli produk. Melalui personal selling, 

calon nasabah diharapkan dapat dipermudah dalam menanyakan detail mengenai Jenius 

dan akhirnya menjadi nasabah Jenius. Sayangnya, personal selling yang dilakukan oleh 

salesperson Jenius justru membuat calon nasabah menolak atau menjauhi salesperson 

sehingga dapat dikatakan bahwa personal selling Jenius belum berhasil dalam menarik 

orang-orang untuk menjadi nasabah Jenius. Menurut Villamor & Arguelles (2014), 

personal selling dapat diukur dengan 4 dimensi, yaitu: 

1. Tangible 

kemampuan salesperson dalam menunjukkan eksistensinya pada pelanggan melalui 

penampilan dan kelengkapan atribut penjualan 

2. Reliability 

kemampuan salesperson untuk memberikan informasi yang terpercaya dan pelayanan 

sesuai yang dijanjikan 

3. Responsive 

kemampuan salesperson untuk memberikan pelayanan yang tanggap dengan 

menyampaikan informasi secara jelas kepada pelanggan  

4. Quality Perception 

persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas produk atau jasa sesuai yang 

diharapkan 

Selain dari personal selling, ada juga orang-orang yang mengetahui Jenius dari teman, 

keluarga, atau kenalan mereka yang sudah pernah menggunakan Jenius dan memberikan 

review negatif. Review negatif yang diterima oleh para calon nasabah ini merupakan bentuk 

word of mouth (WOM) yang menurut Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) 

merupakan tindakan menyampaikan informasi, memengaruhi, dan merekomendasikan 

produk oleh satu individu kepada individu lain. Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015), 

referensi ini dianggap lebih dapat dipercaya oleh konsumen dibandingkan promosi iklan 
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dari pemasar. Maka dari itu, WOM kemudian menjadi komunikasi terpercaya untuk 

seseorang dalam menentukan niat pakai (Ouardighi et al., 2016). Menurut Godes dan 

Mayzlin (2004), WOM dapat diukur berdasarkan: 

1. Volume 

frekuensi terjadinya pembicaraan atau rekomendasi mengenai produk 

2. Dispersion 

luasnya komunitas yang membicarakan mengenai produk 

 

Dalam benak orang-orang, Jenius belum memiliki citra yang cukup baik dimana Jenius 

dinilai sebagai bank digital yang kurang terpercaya karena kualitasnya yang kurang baik. 

Hal ini kemudian menjadi brand image Jenius yang tertanam dalam benak masyarakat. 

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016), brand image merupakan asosiasi dan kepercayaan 

dalam benak seseorang terhadap suatu merk. Brand image terbentuk sebagai hasil dari 

observasi seseorang terhadap suatu merk (Shabbir et al., 2017). Menurut Keller (2003) 

dalam Efendy dan Suryadinata (2015), brand image memiliki 3 dimensi, yaitu: 

1. Brand Strength 

tingkat kedalaman seseorang dalam memikirkan tentang informasi suatu merk dan 

mengaitkannya dengan pengetahuan sebelumnya tentang merk tersebut 

2. Brand Favorability 

tingkat keyakinan seseorang bahwa suatu merk memiliki atribut dan manfaat yang 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 

3. Brand Uniqueness 

tingkat kemampuan merk dalam memberikan kesan unik dan perbedaan di antara 

merk lain yang membuat seseorang memilih merk tersebut 

 

Dari pelaksanaan personal selling Jenius dan WOM yang diterima, para calon nasabah 

kemudian membentuk persepsi tertentu mengenai Jenius yang menjadi brand image Jenius 

dalam benak mereka. Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Wicaksono dan 

Seminari (2016) yang mengatakan bahwa WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. Penelitian sebelumnya oleh Kasmiruddin  dan Putra (2015) juga 

mengatakan bahwa personal selling memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image.  Brand image ini kemudian memengaruhi niat pakai konsumen karena brand 

image menjadi faktor penting yang secara langsung memengaruhi niat pakai (Lien et al., 

2015). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ari dan Setiawan (2021) menyimpulkan 
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bahwa word of mouth dan personal selling memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pakai konsumen melalui brand image sebagai mediator. 

 

Konsumen dapat dikatakan memiliki niat untuk membeli atau memakai produk jika 

konsumen tertarik untuk mengumpulkan informasi lebih tentang suatu produk, 

mempertimbangkan untuk melakukan pembelian, tertarik untuk mencoba produk, dan 

memiliki hasrat untuk memliki produk (Schiffman & Kanuk, 2008). Menurut Kotler 

(2001), niat timbul setelah seseorang menerima rangsangan dari sebuah produk yang 

kemudian membuat orang tersebut merasa ingin mempunyai produk. Untuk mengukur niat 

pakai seseorang, dapat digunakan beberapa indikator seperti keinginan seseorang untuk 

membeli, ketertarikan seseorang untuk mencari referensi, ketertarikan seseorang untuk 

mencari informasi, dan rencana seseorang untuk membeli di masa depan (Darmawan et al., 

2022). 

 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka model penelitian yang digunakan untuk 

mengukur pengaruh word of mouth (WOM) dan personal selling terhadap niat pakai bank 

digital Jenius melalui brand image dapat dilihat pada Gambar 1.6 di bawah ini: 

 

Gambar 1.6 - Model Penelitian 

 
Sumber: hasil olahan peneliti, 2022 

 

 

 

Word of Mouth (X1) 

Brand Image (Y1) Niat Pakai (Y2) 

Personal Selling (X2) 

H6 

H7 
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Berdasarkan hubungan antar variabel pada model penelitian di atas, maka hipotesis 

penelitian ini adalah: 

H1: Word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pakai calon 

nasabah Jenius 

H2: Personal selling memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pakai calon 

nasabah Jenius 

H3: Word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image Jenius 

H4: Personal selling memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image Jenius 

H5: Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pakai calon 

nasabah Jenius 

H6: Word of mouth memiliki pengaruh terhadap niat pakai calon nasabah Jenius melalui 

brand image 

H7: Personal selling memiliki pengaruh terhadap niat pakai calon nasabah Jenius melalui 

brand image 

 

 

 

  


	6031901018-Bagian 1
	6031901018-Bagian 2
	6031901018-Bagian 3
	6031901018-Bagian 4
	BAB 1
	1.1 Latar Belakang
	1.2 Rumusan Masalah
	1.3 Tujuan Penelitian
	1.4 Manfaat Penelitian
	1.5 Kerangka Pemikiran

	BAB 2
	2.1 Pengertian Bank
	2.1.1 Pengertian Bank Digital

	2.2 Pengertian Word of Mouth
	2.2.1 Dimensi Word of Mouth

	2.3 Pengertian Personal Selling
	2.3.1 Tahap dalam Personal Selling
	2.3.2 Peranan Personal Selling
	2.3.3 Dimensi Personal Selling

	2.4 Pengertian Salesperson
	2.4.1 Tugas Salesperson

	2.5 Pengertian Brand Image
	2.5.1 Dimensi Brand Image

	2.6 Pengertian Niat Pakai
	2.6.1 Indikator Niat Pakai

	2.7 Hubungan Word of Mouth dengan Niat Pakai
	2.8 Hubungan Personal Selling dengan Niat Pakai
	2.9 Hubungan Word of Mouth dengan Brand Image
	2.10 Hubungan Personal Selling dengan Brand Image
	2.11 Hubungan Brand Image dengan Niat Pakai
	2.12 Hubungan Word of Mouth dengan Niat Pakai Melalui Brand Image
	2.13 Hubungan Personal Selling dengan Niat Pakai Melalui Brand Image
	2.14 Hubungan Word of Mouth dan Personal Selling dengan Niat Pakai Melalui Brand Image

	BAB 3
	3.1  Metode dan Jenis Penelitian
	3.2 Teknik Pengumpulan Data
	3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
	3.4 Operasionalisasi Variabel
	3.5 Pengukuran Variabel
	3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas
	3.6.1 Uji Validitas
	3.6.1.1 Uji Validitas Convergent
	3.6.1.2 Uji Validitas Discriminant

	3.6.2 Uji Reliabilitas

	3.7 Teknik Analisis Data
	3.7.1 Analisis Deskriptif Statistik
	3.7.2 Analisis Partial Least Square (PLS)
	3.7.2.1 Uji Multikolinearitas
	3.7.2.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)
	3.7.2.3 Uji Predictive Relevance (Q2)
	3.7.2.4 Uji Path Coefficient
	3.7.2.5 Uji Hipotesis


	3.8 Objek Penelitian
	3.8.1 Profil Responden
	3.8.2 Profil Perusahaan


	BAB 4
	4.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Word of Mouth Jenius
	4.1.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Volume Variabel Word of Mouth
	4.1.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Dispersion Variabel Word of Mouth

	4.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Personal Selling Jenius
	4.2.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Tangible Variabel Personal Selling
	4.2.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Reliability Variabel Personal Selling
	4.2.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Responsive Variabel Personal Selling
	4.2.4 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Quality Perception Variabel Personal Selling

	4.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Brand Image Jenius
	4.3.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Strength Variabel Brand Image
	4.3.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Favorability Variabel Brand Image
	4.3.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Uniqueness Variabel Brand Image

	4.4 Analisis Niat Pakai Calon Nasabah terhadap Jenius
	4.5 Analisis Pengaruh Word of Mouth dan Personal Selling terhadap Niat Pakai Jenius melalui Brand Image
	4.5.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
	4.5.1.1 Uji Validitas Convergent
	4.5.1.2 Uji Validitas Discriminant
	4.5.1.3 Uji Reliabilitas

	4.5.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)
	4.5.2.1 Uji Multikolinearitas
	4.5.2.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)
	4.5.2.3 Uji Predicitve Relevance (Q2)
	4.5.2.4 Uji Path Coefficient
	4.5.2.5 Uji Hipotesis


	4.6 Pembahasan

	BAB 5
	5.1 Kesimpulan
	5.2 Saran

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN
	i. Kuesioner Penelitian
	ii. Rekapitulasi Jawaban Responden
	iii. Hasil Pengolahan Data SEM PLS

	RIWAYAT HIDUP PENULIS

	6031901018-Bagian 5
	BAB 1
	1.1 Latar Belakang
	1.2 Rumusan Masalah
	1.3 Tujuan Penelitian
	1.4 Manfaat Penelitian
	1.5 Kerangka Pemikiran

	BAB 2
	2.1 Pengertian Bank
	2.1.1 Pengertian Bank Digital

	2.2 Pengertian Word of Mouth
	2.2.1 Dimensi Word of Mouth

	2.3 Pengertian Personal Selling
	2.3.1 Tahap dalam Personal Selling
	2.3.2 Peranan Personal Selling
	2.3.3 Dimensi Personal Selling

	2.4 Pengertian Salesperson
	2.4.1 Tugas Salesperson

	2.5 Pengertian Brand Image
	2.5.1 Dimensi Brand Image

	2.6 Pengertian Niat Pakai
	2.6.1 Indikator Niat Pakai

	2.7 Hubungan Word of Mouth dengan Niat Pakai
	2.8 Hubungan Personal Selling dengan Niat Pakai
	2.9 Hubungan Word of Mouth dengan Brand Image
	2.10 Hubungan Personal Selling dengan Brand Image
	2.11 Hubungan Brand Image dengan Niat Pakai
	2.12 Hubungan Word of Mouth dengan Niat Pakai Melalui Brand Image
	2.13 Hubungan Personal Selling dengan Niat Pakai Melalui Brand Image
	2.14 Hubungan Word of Mouth dan Personal Selling dengan Niat Pakai Melalui Brand Image

	BAB 3
	3.1  Metode dan Jenis Penelitian
	3.2 Teknik Pengumpulan Data
	3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
	3.4 Operasionalisasi Variabel
	3.5 Pengukuran Variabel
	3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas
	3.6.1 Uji Validitas
	3.6.1.1 Uji Validitas Convergent
	3.6.1.2 Uji Validitas Discriminant

	3.6.2 Uji Reliabilitas

	3.7 Teknik Analisis Data
	3.7.1 Analisis Deskriptif Statistik
	3.7.2 Analisis Partial Least Square (PLS)
	3.7.2.1 Uji Multikolinearitas
	3.7.2.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)
	3.7.2.3 Uji Predictive Relevance (Q2)
	3.7.2.4 Uji Path Coefficient
	3.7.2.5 Uji Hipotesis


	3.8 Objek Penelitian
	3.8.1 Profil Responden
	3.8.2 Profil Perusahaan


	BAB 4
	4.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Word of Mouth Jenius
	4.1.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Volume Variabel Word of Mouth
	4.1.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Dispersion Variabel Word of Mouth

	4.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Personal Selling Jenius
	4.2.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Tangible Variabel Personal Selling
	4.2.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Reliability Variabel Personal Selling
	4.2.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Responsive Variabel Personal Selling
	4.2.4 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Quality Perception Variabel Personal Selling

	4.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Brand Image Jenius
	4.3.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Strength Variabel Brand Image
	4.3.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Favorability Variabel Brand Image
	4.3.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Uniqueness Variabel Brand Image

	4.4 Analisis Niat Pakai Calon Nasabah terhadap Jenius
	4.5 Analisis Pengaruh Word of Mouth dan Personal Selling terhadap Niat Pakai Jenius melalui Brand Image
	4.5.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
	4.5.1.1 Uji Validitas Convergent
	4.5.1.2 Uji Validitas Discriminant
	4.5.1.3 Uji Reliabilitas

	4.5.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)
	4.5.2.1 Uji Multikolinearitas
	4.5.2.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)
	4.5.2.3 Uji Predicitve Relevance (Q2)
	4.5.2.4 Uji Path Coefficient
	4.5.2.5 Uji Hipotesis


	4.6 Pembahasan

	BAB 5
	5.1 Kesimpulan
	5.2 Saran

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN
	i. Kuesioner Penelitian
	ii. Rekapitulasi Jawaban Responden
	iii. Hasil Pengolahan Data SEM PLS

	RIWAYAT HIDUP PENULIS

	6031901018-Bagian 6
	BAB 1
	1.1 Latar Belakang
	1.2 Rumusan Masalah
	1.3 Tujuan Penelitian
	1.4 Manfaat Penelitian
	1.5 Kerangka Pemikiran

	BAB 2
	2.1 Pengertian Bank
	2.1.1 Pengertian Bank Digital

	2.2 Pengertian Word of Mouth
	2.2.1 Dimensi Word of Mouth

	2.3 Pengertian Personal Selling
	2.3.1 Tahap dalam Personal Selling
	2.3.2 Peranan Personal Selling
	2.3.3 Dimensi Personal Selling

	2.4 Pengertian Salesperson
	2.4.1 Tugas Salesperson

	2.5 Pengertian Brand Image
	2.5.1 Dimensi Brand Image

	2.6 Pengertian Niat Pakai
	2.6.1 Indikator Niat Pakai

	2.7 Hubungan Word of Mouth dengan Niat Pakai
	2.8 Hubungan Personal Selling dengan Niat Pakai
	2.9 Hubungan Word of Mouth dengan Brand Image
	2.10 Hubungan Personal Selling dengan Brand Image
	2.11 Hubungan Brand Image dengan Niat Pakai
	2.12 Hubungan Word of Mouth dengan Niat Pakai Melalui Brand Image
	2.13 Hubungan Personal Selling dengan Niat Pakai Melalui Brand Image
	2.14 Hubungan Word of Mouth dan Personal Selling dengan Niat Pakai Melalui Brand Image

	BAB 3
	3.1  Metode dan Jenis Penelitian
	3.2 Teknik Pengumpulan Data
	3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
	3.4 Operasionalisasi Variabel
	3.5 Pengukuran Variabel
	3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas
	3.6.1 Uji Validitas
	3.6.1.1 Uji Validitas Convergent
	3.6.1.2 Uji Validitas Discriminant

	3.6.2 Uji Reliabilitas

	3.7 Teknik Analisis Data
	3.7.1 Analisis Deskriptif Statistik
	3.7.2 Analisis Partial Least Square (PLS)
	3.7.2.1 Uji Multikolinearitas
	3.7.2.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)
	3.7.2.3 Uji Predictive Relevance (Q2)
	3.7.2.4 Uji Path Coefficient
	3.7.2.5 Uji Hipotesis


	3.8 Objek Penelitian
	3.8.1 Profil Responden
	3.8.2 Profil Perusahaan


	BAB 4
	4.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Word of Mouth Jenius
	4.1.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Volume Variabel Word of Mouth
	4.1.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Dispersion Variabel Word of Mouth

	4.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Personal Selling Jenius
	4.2.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Tangible Variabel Personal Selling
	4.2.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Reliability Variabel Personal Selling
	4.2.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Responsive Variabel Personal Selling
	4.2.4 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Quality Perception Variabel Personal Selling

	4.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Brand Image Jenius
	4.3.1 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Strength Variabel Brand Image
	4.3.2 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Favorability Variabel Brand Image
	4.3.3 Analisis Persepsi Calon Nasabah Mengenai Dimensi Brand Uniqueness Variabel Brand Image

	4.4 Analisis Niat Pakai Calon Nasabah terhadap Jenius
	4.5 Analisis Pengaruh Word of Mouth dan Personal Selling terhadap Niat Pakai Jenius melalui Brand Image
	4.5.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
	4.5.1.1 Uji Validitas Convergent
	4.5.1.2 Uji Validitas Discriminant
	4.5.1.3 Uji Reliabilitas

	4.5.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)
	4.5.2.1 Uji Multikolinearitas
	4.5.2.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)
	4.5.2.3 Uji Predicitve Relevance (Q2)
	4.5.2.4 Uji Path Coefficient
	4.5.2.5 Uji Hipotesis


	4.6 Pembahasan

	BAB 5
	5.1 Kesimpulan
	5.2 Saran

	DAFTAR PUSTAKA
	LAMPIRAN
	i. Kuesioner Penelitian
	ii. Rekapitulasi Jawaban Responden
	iii. Hasil Pengolahan Data SEM PLS

	RIWAYAT HIDUP PENULIS


