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Abstract. The transformation of consumer behavior toward digital banking services requires digital banks
to focus not only on initial adoption but also on the sustainability of service usage, particularly among
Generation Z, who dominate digital service users and actively engage on social media. This study aims to
analyze the effect of social media marketing on intention to continue using through the mediating roles of
customer satisfaction and brand loyalty in Bank Jago Digital services among Generation Z users. This
study adopts a quantitative approach using a survey method by distributing questionnaires to 145 active
users of Bank Jago Digital in the Jabodetabek area. Data were analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) approach. The results indicate that social media
marketing has a positive and significant effect on customer satisfaction and brand loyalty. Furthermore,
customer satisfaction and brand loyalty are found to have positive and significant effects on intention to
continue using. In addition, social media marketing exerts an indirect effect on intention to continue using
through customer satisfaction and brand loyalty. These findings provide important implications for the
digital banking industry in optimizing social media marketing strategies to enhance user satisfaction and
loyalty. The conclusion of this study provide significant implications for the digital banking industry by
highlighting the importance of optimizing social media marketing strategies to strengthen customer
satisfaction and brand loyalty, which ultimately drive the intention to continue using digital banking
services.
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Abstrak. Dalam kondisi perubahan perilaku konsumen ke arah penggunaan layanan perbankan digital,
bank digital dituntut untuk tidak hanya berfokus pada adopsi awal, tetapi juga pada keberlanjutan
penggunaan layanan terutama pada Generasi Z yang mendominasi pengguna layanan digital dan aktif
berinteraksi di media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing
terhadap intention to continue using melalui peran customer satisfaction dan brand loyalty sebagai variabel
mediasi pada layanan Bank Jago Digital di kalangan pengguna Generasi Z. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 145 responden
pengguna aktif Bank Jago Digital di wilayah Jabodetabek. Pengolahan data dilakukan menggunakan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction dan brand loyalty. Selanjutnya, customer satisfaction dan brand loyalty juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to continue using. Selain itu, social media marketing
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap intention to continue using melalui customer satisfaction dan
brand loyalty. Kesimpulan penelitian ini memberikan implikasi penting bagi industri perbankan digital
dalam mengoptimalkan strategi social media marketing untuk membangun customer satisfaction dan brand
loyalty, yang pada akhirnya mendorong intention to continue using layanan perbankan digital.
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Bank Digital
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PENDAHULUAN

Perkembangan layanan perbankan digital telah menjadi bagian penting dalam
transformasi industri keuangan seiring dengan meningkatnya intensitas interaksi nasabah
melalui layanan digital dibandingkan layanan perbankan tradisional. Menurut McKinsey
& Company menunjukkan bahwa 78 % konsumen Indonesia kini aktif menggunakan
digital banking, meningkat dari 57% pada periode sebelumnya (Kurniawan, 2024).
Pertumbuhan tersebut mencerminkan perubahan perilaku konsumen yang semakin
mengandalkan layanan bank digital, sehingga intention to continue using terhadap
layanan digital menjadi prioritas strategis bagi bank digital di tengah persaingan yang
intens dan penetrasi digital yang terus meningkat (Christy, 2025). Dalam hal tersebut,
kemampuan platform layanan digital dalam menciptakan pengalaman pengguna yang
konsisten dan memuaskan berperan penting dalam meningkatkan intention to continue
using di tengah persaingan antar platform yang intens dan biaya akuisisi pengguna baru
yang tinggi (Windasari et al., 2022). Kondisi ini menjadi semakin relevan mengingat
sebagian besar pengguna aktif layanan perbankan digital berasal dari kelompok usia
muda, khususnya Generasi Z, sebagai kelompok yang tumbuh bersama teknologi dan
media sosial, cenderung menuntut layanan perbankan yang praktis, cepat, dan responsif
secara digital sehingga preferensi mereka dapat menentukan keberlangsungan
penggunaan suatu layanan digital bank (Adhikari et al., 2024). Oleh karena itu, intention
to continue using dipandang sebagai hal yang penting karena keberhasilan layanan
perbankan digital tidak hanya ditentukan oleh adopsi awal, tetapi oleh keputusan
pengguna untuk terus menggunakan layanan tersebut secara berkelanjutan berdasarkan
evaluasi atas pengalaman penggunaan, kepuasan, dan manfaat yang dirasakan (Natalia et
al., 2025).

Seiring meningkatnya penggunaan layanan perbankan digital dan pentingnya
keberlanjutan penggunaan oleh nasabah, intention to continue using tidak terlepas dari
peran social media marketing sebagai sarana utama bank digital dalam membangun
komunikasi, keterlibatan, dan hubungan berkelanjutan dengan pengguna di era digital
(Lim & Rasul, 2022). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh signifikan terhadap kualitas hubungan pelanggan, yang pada akhirnya
mendorong intention to continue using pada layanan dan meningkatkan brand loyalty
(Kusumaningsih & Baskara, 2024). Lebih lanjut, penelitian oleh Harzaviona & Syah
(2020) memperlihatkan bahwa customer satisfaction yang tinggi dapat mendorong
pengguna untuk tetap setia dalam menggunakan layanan. Intention to continue using
sering dikaji dalam literatur teknologi jasa digital karena mempertahankan pengguna
lama terbukti lebih efisien dan berdampak pada keberlanjutan bisnis platform digital
(Mehrabioun, 2024). Penelitian lain juga menemukan bahwa variabel seperti customer
satisfaction, dan brand loyalty merupakan prediktor kuat dari intention to continue using
terhadap aplikasi perbankan dan layanan mobile banking (Nguyen & Dao, 2024).
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Meskipun intention to continue using telah banyak diteliti dalam konteks global dan non-
perbankan, penelitian yang secara spesifik mengkaji faktor-faktor penentu intention to
continue using pada konteks perbankan digital di Indonesia khususnya bank jago
digital masih relatif terbatas apabila dibandingkan dengan studi pada sektor lain seperti
aplikasi mobile secara umum maupun layanan keuangan pada skala global (Christy, 2025;
Ho et al., 2025; Nguyen & Dao, 2024). Selain itu, penelitian yang menelaah secara
komprehensif alur hubungan social media marketing, customer satisfaction, brand
loyalty, intention to continue using dalam konteks perbankan digital masih sangat terbatas
(Dwivedi et al., 2020). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sang (2023) mengkaji
pengaruh social media marketing terhadap brand loyalty yang mendorong intention to
continue using pada pengguna layanan mobile banking di Vietnam. Penelitian tersebut
belum memasukkan customer satisfaction sebagai bagian dari hubungan variabel,
sementara itu dalam layanan perbankan digital, customer satisfaction merupakan elemen
penting sebelum pengguna yang berkelanjutan terbentuk, karena kepuasan
mencerminkan pengalaman pengguna yang konsisten dengan harapan mereka. Selain itu,
meskipun Generasi Z diidentifikasi sebagai segmen pengguna dominan dalam layanan
keuangan digital dengan karakteristik perilaku unik dan orientasi tinggi terhadap
interaktivitas serta autentisitas, riset yang memfokuskan populasi ini pada konteks digital
banking masih sangat minim (Sharma, 2024). Dengan demikian, penelitian ini
melengkapi keterbatasan penelitian terdahulu dengan menambahkan customer
satisfaction sebagai mediasi untuk menguji pengaruh social media marketing terhadap
intention to continue using melalui customer satisfaction dan brand loyalty pada
pengguna Generasi Z di sektor perbankan digital khususnya Bank Jago.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap
intention to continue using layanan Bank Jago Digital pada pengguna Generasi Z,
dengan mempertimbangkan peran customer satisfaction dan brand loyalty sebagai faktor
mediasi yang turut membentuk intention to continue using. Studi ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam memperkaya kajian mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi intention to continue using pada konteks perbankan digital, khususnya
terkait peran strategis social media marketing dalam membangun kepuasan dan loyalitas
pengguna. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan implikasi praktis
bagi industri perbankan digital dalam merancang strategi komunikasi pemasaran berbasis
media sosial yang lebih efektif, relevan, dan berkelanjutan untuk meningkatkan
keberlanjutan penggunaan layanan oleh segmen Generasi Z di Indonesia.

TINJAUAN PUSTAKA
Intention to Continue Using

Intention to continue using adalah niat pengguna untuk tetap menggunakan suatu sistem
atau layanan digital dalam jangka panjang, yang mencerminkan komitmen berkelanjutan
terhadap penggunaan layanan tersebut (Yan et al., 2021). Selanjutnya, intention to
continue using didefinisikan sebagai konsep yang menggambarkan perilaku pasca
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penggunaan yang dipengaruhi oleh pengalaman aktual, tingkat kepuasan, serta manfaat
yang dirasakan pengguna (Pang et al., 2020). Dalam konteks layanan keuangan, intention
to continue using mencerminkan keberhasilan lembaga keuangan dalam memberikan
nilai yang berkesinambungan melalui kemudahan, keandalan, dan kepercayaan terhadap
sistem. (Media et al., 2023). Lebih lanjut, intention to continue using terbentuk ketika
pengguna merasa puas dengan pengalaman penggunaan sebelumnya dan menilai bahwa
manfaat yang diperoleh sesuai atau bahkan melebihi harapan awal (Rahman et al., 2020).
Pengguna akan lebih terdorong untuk melanjutkan penggunaan apabila layanan tersebut
dirasakan memberikan nilai yang nyata serta relevan dengan kebutuhan mereka sehari-
hari (Yan et al., 2021). Selain itu, aspek emosional seperti kepercayaan dan loyalitas yang
muncul dari pengalaman positif juga memperkuat hubungan antara kepuasan dan
keputusan pengguna untuk mempertahankan penggunaan secara berkelanjutan
(Ramachandran & Balasubramanian, 2020). Penelitian terbaru mendefinisikan bahwa
intention to continue using menjadi faktor kunci keberhasilan platform digital, termasuk
dalam layanan keuangan berbasis aplikasi (Setiawan & Prasetyaningtyas, 2023). Studi
meta analitik oleh Franque et al. (2023) menjelaskan bahwa intention to continue using
dipahami sebagai niat berkelanjutan yang dipengaruhi oleh faktor-faktor utama seperti
kepuasan, dan komitmen afektif yang menjadi prediktor paling kuat dalam berbagai
konteks sistem informasi. Lebih lanjut dalam penelitian Veronika et al. (2025) intention
to continue using memiliki dua dimensi, yaitu continuance expectation, yang
mencerminkan niat dan ekspektasi pengguna untuk tetap menggunakan layanan di masa
depan, serta usage persistence, yang menggambarkan komitmen perilaku pengguna
untuk mempertahankan penggunaan layanan secara konsisten.

Social Media Marketing

Social media marketing merupakan suatu pendekatan strategis dalam pemasaran digital
yang memanfaatkan platform jejaring sosial sebagai sarana untuk menciptakan hubungan
dua arah antara perusahaan dan konsumen melalui interaksi yang bersifat informatif,
komunikatif, serta emosional, sehingga dapat meningkatkan daya saing di era ekonomi
digital (Ulhaq et al., 2025). Secara konseptual, social media marketing didefinisikan
sebagai strategi komunikasi modern yang tidak hanya berfungsi untuk menyebarkan
pesan pemasaran, tetapi juga membangun nilai merek melalui dialog yang transparan dan
partisipatif antara pengguna dan organisasi (Wulandari & Marcelino, 2024). Selanjutnya,
social media marketing dipahami sebagai pendekatan sistematis yang menekankan
pentingnya interaktivitas, hiburan, dan relevansi informasi sehingga mampu
menghasilkan pengalaman digital yang positif bagi pengguna (Khoa & Huynh, 2023).
Lebih jauh lagi, social media marketing didefinisikan sebagai instrumen strategis dalam
membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan di mana konsistensi
komunikasi, kejujuran pesan, serta keandalan merek menciptakan persepsi kredibilitas
yang tinggi di benak konsumen (Umar et al., 2023). Social media marketing merupakan
strategi yang efektif menghasilkan hubungan emosional yang kuat dan mendorong
terbentuknya loyalitas pelanggan secara berkelanjutan terhadap suatu merek (Wang et al.,
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2024). Social media marketing dapat didefinisikan sebagai strategi pemasaran holistik
yang berorientasi pada penguatan nilai merek melalui interaksi sosial, pengalaman digital,
serta komunikasi dua arah untuk membangun kepercayaan, memperkuat hubungan
pelanggan, dan menciptakan keberlanjutan hubungan antara perusahaan dan konsumen
(Ramadhani & Ariyanti, 2024). Dalam konteks kajian teori metaanalisis, dimensi social
media marketing mencakup serangkaian aktivitas pemasaran digital yang terintegrasi dan
mencakup elemen hiburan (entertainment), interaksi (interaction), tren (trendiness),
kustomisasi (Customization), serta komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth),
yang secara bersama-sama membentuk pengalaman bermakna antara konsumen dan
merek (Ibrahim, 2022).

Customer Satisfaction

Customer satisfaction merupakan hasil evaluasi psikologis pelanggan terhadap
pengalaman konsumsi dengan membandingkan antara harapan awal dan kinerja aktual
yang diterima, di mana kepuasan muncul ketika hasil melampaui ekspektasi, sedangkan
ketidakpuasan terjadi ketika kinerja lebih rendah dari yang diharapkan (Ramasamy et al.,
2024). Lebih lanjut, customer satisfaction didefinisikan sebagai kondisi ketika kinerja
suatu produk atau layanan mampu memenuhi bahkan melampaui ekspektasi yang telah
terbentuk sebelum penggunaan. (Pang et al., 2020). Dalam konteks layanan digital,
customer satisfaction didefinisikan sebagai keadaan di mana kepuasan yang dirasakan
pengguna mendorong intention to continue using suatu layanan, khususnya ketika
manfaat yang diperoleh tinggi dan pengoperasiannya mudah, sehingga memperkuat
keterhubungan antara harapan awal dan pengalaman penggunaan aktual. (Al-Nabhani et
al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Kim & Yum (2024) yang mendefinisikan
bahwa customer satisfaction dipahami sebagai faktor penting dalam layanan digital
karena memiliki pengaruh signifikan terhadap niat penggunaan berkelanjutan. Selain itu,
customer satisfaction juga didefinisikan sebagai faktor kunci yang mendorong
peningkatan keputusan pembelian dan membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan melalui pengalaman layanan yang konsisten. (Khatoon et al., 2020). Selain itu,
customer satisfaction dijelaskan sebagai tingkat kepuasan yang dibentuk berdasarkan
nilai sentiment pengguna terhadap fitur-fitur layanan, di mana expectation
confirmation dan perceived usefulness menjadi dimensi yang menentukan apakah
pengguna merasa puas atau tidak (Pang et al., 2020).

Brand loyalty

Brand loyalty dapat didefinisikan sebagai kondisi ketika konsumen menunjukkan
kesetiaan tinggi terhadap suatu merek karena adanya hubungan emosional dan
kepercayaan yang telah terbentuk melalui pengalaman positif secara berulang (Mckenzie
etal.,2020). Selanjutnya, menurut Cardoso et al. (2022), brand loyalty merupakan bentuk
keterikatan psikologis yang mendorong seseorang untuk terus memilih merek yang sama
meskipun terdapat banyak alternatif di pasar. Dalam praktik pemasaran modern, brand
loyalty merupakan aset strategis karena menunjukkan ketahanan terhadap promosi
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kompetitor serta keberlanjutan pembelian meskipun terjadi peningkatan harga (Bing et
al., 2024). brand loyalty merupakan bentuk kesetiaan terhadap merek yang terbentuk
melalui persepsi nilai yang baik yang memperkuat hubungan emosional dengan merek
(Minh & Associate, 2020). Selain itu, brand loyalty menjadi dasar terbentuknya
kebiasaan konsumsi dan niat berkelanjutan karena adanya rasa percaya dan kepuasan
yang konsisten dari waktu ke waktu (Amoroso & Ackaradejruangsri, 2024). Penelitian
Jayasuriya et al. (2020) juga mendefinisikan bahwa brand loyalty adalah kondisi ketika
individu tetap setia pada satu merek meskipun tersedia banyak pilihan lain, yang
ditunjukkan melalui penggunaan yang berulang pada layanan yang sama dari waktu ke
waktu. Lebih lanjut lagi, brand loyalty mencakup dua dimensi utama, yakni affective
loyalty yang merupakan keterikatan emosional terhadap merek, serta cognitive loyalty
yang merupakan evaluasi rasional/kognitif atas kualitas & keunggulan merek (Damaschi
et al., 2025).

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL
Hubungan antara Social Media Marketing dan Intention to Continue Using

Savitri et al. (2021) dalam penelitiannya menemukan bahwa social media marketing
berpengaruh positif terhadap intention to continue using, karena aktivitas pemasaran di
media sosial mampu menciptakan pengalaman positif yang meningkatkan keterikatan
konsumen dengan merek. Penelitian lainnya oleh Anas ef al. (2023) menegaskan bahwa
strategi social media marketing yang memanfaatkan interaktivitas, personalisasi, serta
hiburan dapat memengaruhi kepuasan konsumen dan pada akhirnya membentuk intention
to continue using. Selanjutnya, Mehrabioun (2024) mengungkapkan bahwa pemanfaatan
social media marketing mampu memperkuat keinginan pengguna untuk tetap terhubung
dengan platform dalam jangka panjang yang pada akhirnya membentuk intention to
continue using. Sejalan dengan hal tersebut, Jamil et al. (2022) menyatakan bahwa
penggunaan social media marketing sebagai sarana komunikasi dan promosi dapat
meningkatkan kepuasan serta memperkuat hubungan antara pengguna dan perusahaan,
yang menjadi faktor pendorong utama intention to continue using. Penelitian Wibowo et
al. (2021) menunjukkan bahwa social media marketing yang menekankan nilai emosional
dan sosial dapat membangun hubungan jangka panjang yang mendorong intention to
continue using terhadap layanan dalam jangka panjang. Hasil penelitian yang dilakukan
oleh Kurnia et al. (2023) menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap intention to continue using Dari penjelasan di atas, maka hipotesis
penelitian ini dapat dirancang sebagai berikut:

H1: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Intention to Continue Using

Hubungan antara Social Media Marketing dan Customer Satisfaction

Setiawan & Prasetyaningtyas (2023) dalam penelitiannya menemukan bahwa social
media marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, karena melalui
media sosial perusahaan dapat membangun komunikasi dua arah secara langsung dengan
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konsumen serta memahami preferensi dan kebutuhan mereka. Penelitian lainnya oleh
Jamil et al. (2022) menegaskan bahwa social media marketing mampu meningkatkan
keterlibatan pelanggan melalui interaktivitas, hiburan, dan penyampaian informasi yang
relevan, sehingga berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Selanjutnya,
Ogunode (2024) Mengungkapkan bahwa strategi social media marketing yang efektif
dapat meningkatkan customer satisfaction secara berkelanjutan. Sejalan dengan hal
tersebut, Penelitian yang dilakukan oleh Anas et al. (2023), menemukan bahwa
pemanfaatan social media marketing berperan penting dalam membentuk pengalaman
pelanggan yang positif sehingga berpengaruh positif terhadap customer satisfaction
setelah proses konsumsi. Penelitian Al-Dwairi et al. (2024) juga menunjukkan bahwa
perusahaan yang mampu mengelola aktivitas social media marketing secara optimal akan
lebih mudah menciptakan customer satisfaction yang tinggi. Penelitian Al-Dmour et al.
(2023) menunjukkan bahwa social media marketing di berbagai platform media sosial
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat customer satisfaction. Dengan
demikian, hipotesis yang diajukan adalah:

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction
Hubungan antara Social Media Marketing dan Brand Loyalty

Wang et al. (2024) dalam penelitiannya menemukan bahwa social media marketing
berpengaruh positif terhadap brand loyalty, karena aktivitas pemasaran melalui media
sosial mampu memperkuat interaksi antara merek dan konsumen sehingga mendorong
keterikatan emosional serta preferensi berulang terhadap merek. Penelitian lainnya oleh
Umar et al. (2023) menegaskan bahwa social media marketing dapat meningkatkan brand
loyalty melalui komunikasi dua arah dan pengalaman konsumen yang lebih interaktif di
media sosial. Selanjutnya, Ramadhani & Ariyanti (2024) mengungkapkan bahwa social
media marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty, karena
pengalaman positif yang diperoleh dari social media marketing serta interaksi di media
sosial dapat memperkuat brand loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh Ibrahim (2022)
menunjukkan bahwa aktivitas social media marketing berhubungan positif dengan brand
loyalty. Sejalan dengan itu, penelitian Lestari & Sharif (2023) mengungkapkan bahwa
kegiatan social media marketing mampu meningkatkan brand loyalty. Hasil penelitian
yang dilakukan oleh Ulfa & Ramli (2025) menunjukkan bahwa aktivitas social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, yang
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial yang efektif mampu
meningkatkan keterikatan dan kesetiaan nasabah terhadap merek bank digital Dengan

demikian, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
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H3: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
Hubungan antara Social Media Marketing dan Intention to Continue Using melalui
Brand Loyalty sebagai mediasi

Khan (2022) dalam penelitiannya menemukan bahwa social media marketing
berpengaruh positif terhadap intention to continue using, karena aktivitas pemasaran
melalui media sosial mampu meningkatkan pengalaman merek serta membentuk sikap
konsumen yang positif terhadap layanan. Penelitian lainnya oleh Hariadi & Ariyanti
(2025) menegaskan bahwa peningkatan pengalaman yang diperoleh konsumen melalui
social media marketing dapat mendorong terbentuknya brand loyalty, sehingga
konsumen yang memiliki keterikatan dengan merek menjadi lebih responsif terhadap
konten dan promosi digital. Selanjutnya, Lee et al. (2023) mengungkapkan bahwa brand
loyalty berperan dalam memperkuat pengaruh social media marketing terhadap intention
to continue using, di mana tingkat loyalitas yang tinggi membuat pengaruh social media
marketing terhadap intention to continue using menjadi lebih signifikan. Hasil Penelitian
Safrudin & Anggarani (2024) menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap intention to continue using, yang dimediasi oleh brand
loyalty. Sejalan dengan hal tersebut, Penelitian yang dilakukan oleh Azhar et al. (2023)
menunjukkan bahwa social media marketing secara langsung mempengaruhi brand
loyalty, yang selanjutnya berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
aktivitas social media marketing dan intention to continue using. Lebih lanjut penelitian
Jalal & Nurhasanah (2026) membuktikan brand loyalty memediasi hubungan antara
social media marketing dan intention to continue using. Berdasarkan temuan-temuan
tersebut, hipotesis dirumuskan sebagai berikut:

H4: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Intention to Continue Using
melalui Brand Loyalty sebagai mediasi

Hubungan antara Social Media Marketing dan Intention to Using melalui Customer
Satisfaction sebagai mediasi

Khoa & Huynh (2023) dalam penelitiannya menemukan bahwa social media marketing
berpengaruh positif terhadap intention to continue using di mediasi oleh customer
satisfaction, karena aktivitas pemasaran di media sosial yang interaktif dan relevan
mampu membangun pengalaman digital yang menyenangkan serta membentuk kepuasan
terhadap layanan yang pada akhirnya menimbulkan niat untuk menggunakan layanan
secara berkelanjutan. Penelitian lainnya oleh Ikraman & R.Syah (2019) menegaskan
bahwa strategi social media marketing yang mampu memenuhi ekspektasi pengguna akan
meningkatkan customer satisfaction, sehingga memperkuat keterikatan konsumen
terhadap layanan yang digunakan. Selanjutnya, Alfarizi (2023) mengungkapkan bahwa
dalam konteks perbankan digital, tingkat customer satisfaction yang tinggi mendorong
intention to continue using, khususnya pada pengguna Generasi Z yang sangat aktif
secara digital. Menurut Chen & Lin (2019) social media marketing secara langsung
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memengaruhi intention continue using melalui customer satisfaction. Penelitian Zahram
& Tjahyadi (2023) menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap intention to continue using dengan customer satisfaction sebagai
mediasi. Sejalan dengan hal tersebut, Hasil penelitian yang dilakukan oleh Jamil ef al.
(2022) menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap
intention to continue using melalui customer satisfaction sebagai variabel mediasi yang
signifikan. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

HS: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Intention to Continue Using
melalui Customer Satisfaction sebagai mediasi

Hubungan antara Customer Satisfaction dan Intention to Continue Using

Kim & Yum (2024) dalam penelitiannya menemukan bahwa customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap intention to continue using, karena tingkat kepuasan
mencerminkan kesesuaian antara pengalaman pengguna dan harapan setelah
menggunakan suatu layanan. Penelitian lainnya oleh Dantsoho & Ringim (2021)
menegaskan bahwa pelanggan yang merasa puas cenderung mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan platform digital serta memiliki komitmen yang lebih tinggi untuk
terus menggunakan layanan tersebut. Selanjutnya, Pang ef al. (2020) mengungkapkan
bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap intention to continue using
melalui peningkatan persepsi manfaat dan pengalaman penggunaan yang menyenangkan.
Sejalan dengan hal tersebut, Al-Nabhani et al. (2022) menyatakan bahwa customer
satisfaction merupakan faktor utama yang secara signifikan menentukan intention to
continue using suatu aplikasi atau sistem. Penelitian Jovovi¢ et al. (2023) menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat customer satisfaction, maka semakin besar kecenderungan
pengguna untuk terus menggunakan layanan di masa mendatang. Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Yuan et al. (2020) menemukan bahwa customer satisfaction memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap intention to continue using pada layanan digital.
Mengacu pada penjelasan tersebut, maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H6: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Intention to Continue Using

Hubungan antara Brand Loyalty dan Intention to Continue Using

Minh & Associate (2020) dalam penelitiannya menemukan bahwa brand loyalty
berpengaruh positif terhadap intention to continue using, karena loyalitas yang terbentuk
mendorong konsumen untuk tetap menggunakan produk atau layanan serta mengabaikan
tawaran dari kompetitor yang dapat mengganggu keberlanjutan penggunaan. Penelitian
lainnya oleh Bing ef al. (2024) menegaskan bahwa brand loyalty merupakan faktor kunci
dalam mempertahankan intention to continue using di industri dengan tingkat persaingan
yang tinggi, karena konsumen yang loyal menunjukkan kecenderungan kuat untuk terus
terikat pada merek yang sama. Selanjutnya, Jayasuriya et al. (2020) mengungkapkan
bahwa konsumen dengan tingkat brand loyalty yang tinggi memiliki kemungkinan lebih
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besar untuk melanjutkan penggunaan layanan dibandingkan konsumen yang tidak loyal.
Hal ini selaras dengan temuan Ramachandran & Balasubramanian (2020) menyatakan
bahwa konsumen yang loyal memiliki sikap dan perilaku yang lebih konsisten dalam
mendukung merek, sehingga memperkuat keberlanjutan penggunaan layanan. Penelitian
Amoroso & Ackaradejruangsri (2024) menegaskan bahwa brand loyalty berperan dalam
hubungan antara kepuasan, komitmen, dan habit terhadap intention to continue using.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Tran et al. (2025) brand loyalty meningkat ketika
konsumen merasakan nilai penggunaan dan keterlibatan yang tinggi, yang pada akhirnya
mendorong intention to continue using. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut:

H7: Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Intention to Continue Using

Customer
Satisfaction

Social Media
Marketing

Intention to
Continue Using

Brand Loyalty

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji
pengaruh social media marketing terhadap intention to continue using melalui brand
loyalty, dan customer satisfaction pada Bank Jago Digital di Indonesia. Pengumpulan
data dilakukan melalui kuesioner terstruktur yang didistribusikan kepada responden.
Semua konstruk dalam penelitian ini diukur menggunakan Skala Likert 5 poin (1: sangat
tidak setuju hingga 5: sangat setuju). social media marketing diukur menggunakan 11
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item yang diadaptasi dari (Safeer, 2024). customer satisfaction diukur dengan 8 item yang
dikutip dari (Pang et al., 2020). brand loyalty dioperasionalisasikan menggunakan 6 item
yang diadaptasi dari penelitian (Damaschi et al., 2025). intention to continue using diukur
menggunakan 4 item yang dikembangkan oleh (Hong & Lee, 2012). Total pengukuran
tersebut yaitu 29 pernyataan yang secara lengkap terdapat pada lampiran 2
(Operasionalisasi Variabel) dan lampiran 3 (Kuesioner Penelitian).

Populasi penelitian ini adalah Pengguna Bank Jago Digital pada Generasi Z yang aktif
menggunakan aplikasi perbankan tersebut untuk transaksi keuangan sehari-hari. Generasi
Z dipilih karena merupakan segmen digital native yang memiliki intensitas tinggi dalam
menggunakan media sosial dan layanan finansial digital, serta menjadi target utama
strategi pemasaran bank digital di Indonesia (Adhikari et al., 2024). Mengingat luasnya
populasi pengguna, penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, dengan
kriteria responden berusia antara 18—27 tahun, berdomisili di wilayah Jabodetabek, aktif
menggunakan media sosial (Instagram, TikTok, atau X/Twitter, dan telah menggunakan
aplikasi Bank Jago minimal selama enam bulan terakhir. Ukuran sampel ditentukan
dengan merujuk pada studi (Hair ef al., 2021), yang merekomendasikan jumlah sampel
minimal 5-10 kali jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan 29
pernyataan, sehingga jumlah sampel adalah 145 responden. Pengumpulan data dilakukan
pada bulan Desember 2025 di Jabodetabek melalui kuesioner online (Google Form) pada
pengguna layanan Bank Jago Digital.

Pretest dilakukan sebelum pengumpulan data utama, terhadap 30 Pengguna aktif Bank
Jago Jabodetabek untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen. Untuk memastikan
validitas dan reliabilitas kuesioner, hasil pretest dianalisis menggunakan software
statistical package for the social sciences (SPSS). Uji validitas instrumen dilakukan
menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan mengkorelasikan skor item
dengan skor total variabel. Item dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r
tabel atau nilai signifikansi < 0,05 (Sugiyono, 2023). Selanjutnya, uji reliabilitas
dilakukan menggunakan cronbach’s alpha, dengan kriteria nilai alpha > 0,70 (Hair et al.,
2021).

Selanjutnya data utama penelitian ini dianalisis menggunakan metode structural equation
modeling (SEM) dengan sofiware SmartPLS 4 untuk menguji hipotesis penelitian.
Menurut Khairi ef al. (2021) proses analisis dibagi menjadi dua tahap, yang pertama
evaluasi model pengukuran (outer model), evaluasi model pengukuran dilakukan dengan
uji convergent validity, discriminant validity dan reliabilitas atas seluruh variabel laten.
Uji convergent validity (validitas konvergen) dengan standar nilai loading factor > 0.70,
dan average variance extracted (AVE) dengan nilai > 0.50 (Hair et al., 2021). Kemudian
dilakukan Uji discriminant validity (validitas diskriminan) dengan melihat nilai akar
kuadrat dari AVE. Kemudian untuk uji reliabilitas pada data kuesioner, dengan syarat
reliabel jika nilai dari composite reliability (CR) dan cronbach's alpha (CA) > 0.70 (Hair
etal.,2021). Selanjutnya tahap ke dua yaitu evaluasi model struktural (inner model) untuk
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menguji kesesuaian data dengan model dan pengujian hipotesis. Dalam evaluasi koefisien
determinasi (R-square), jika nilai R-square > 0.67 inner model tersebut berarti kuat, 0.33
— 0.67 berarti moderat, sedangkan < 0.33 berarti lemah (Cui et al., 2020). Pengujian
model fit dengan melihat Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), model
dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian yang baik jika SRMR < 0.10. Pengujian hipotesis
dilihat dengan membandingkan nilai T-statistic dengan T-table. Apabila nilai T-statistic
> 1.96, dan nilai P-value < 0.05 maka dapat dinyatakan diterima atau terbukti (Wright et
al.,2018)

HASIL

Berdasarkan hasil pretest menggunakan Pearson Product Moment pada jawaban dari 30
responden awal terhadap seluruh indikator penelitian menunjukkan bahwa item
dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel atau nilai signifikansi <
0,05, yang berarti bahwa seluruh indikator penelitian ini dapat dikatakan valid. Kemudian
nilai cronbach’s alpha pada seluruh indikator penelitian sudah melebihi nilai > 0,70, yang
berarti bahwa seluruh indikator yang digunakan pada penelitian ini sudah reliabel,
sehingga instrument penelitian tersebut dapat digunakan sebagai alat ukur untuk seluruh
sampel yang dibutuhkan. Hasil pretest lengkap dapat dilihat pada lampiran 5

Responden dalam penelitian ini merupakan pengguna aktif Bank Jago Digital di
Indonesia dengan jumlah responden sebanyak 145 orang. Berdasarkan karakteristik jenis
kelamin, responden didominasi oleh laki-laki sebesar 68,3% dan perempuan sebesar
31,7%. Ditinjau dari domisili, responden paling banyak berdomisili di Jakarta sebesar
44,1%, diikuti oleh di Bekasi sebesar 26,9%, di Depok sebesar 16,6%, di Bogor sebesar
8,3%, dan di Tangerang sebesar 4,1%. Seluruh responden berada pada rentang usia 18—
27 tahun. Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden merupakan mahasiswa sebesar
68,5%, diikuti oleh wirausaha sebesar 20,7%, serta pegawai negeri/swasta sebesar 13,8%.
Berdasarkan penggunaan media sosial, sebagian besar responden aktif menggunakan
TikTok sebesar 53,8%. Selanjutnya, layanan Bank Jago Digital yang paling sering
digunakan adalah transfer uang sebesar 46,9%. Ditinjau dari pengeluaran per bulan,
mayoritas responden memiliki pengeluaran kurang dari Rp5.000.000 sebesar 57,2%.
Profil lengkap karakteristik responden penelitian disajikan pada Lampiran 4.

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstrik pada model pengukuran reflektif dilakukan
berdasarkan rekomendasi dari Hair ef al. (2021) dimana nilai loading factor yang
disyaratkan dalam SmartPLS 4 adalah > 0.70. Pengukuran validitas konstruk pada
penelitian ini dapat diterima dan dinyatakan valid, karena seluruh indikator memiliki nilai
loading factor > 0.7 dengan nilai tertinggi pada indikator SMM1 (0.876) dan terendah
pada BL4 (0.703) data terlampir pada lampiran 5. Hasil perhitungan Composite
Reliability (CR), Cronbach Alpha (CA) dan Average Variance Extracted (AVE) pada
penelitian ini memenuhi syarat secara keseluruhan. Menurut Hair ez al. (2021) nilai yang
disyaratkan yaitu CR > 0.70, CA > 0.70, dan AVE > 0.50. Hasil perhitungan untuk CR,
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CA, dan AVE untuk variabel sosial media marketing (CR: 0.970; CA: 0.966; AVE:
0.745), Customer Satisfaction (CR: 0.926; CA: 0.908; AVE: 0.609), Brand Loyalty (CR:
0.894; CA: 0.858; AVE: 0.585), Intention to Continue Using (CR: 0.880; CA: 0.818;
AVE: 0.648). Berdasarkan hasil tersebut, keseluruhan instrumen penelitian telah
memenuhi syarat validitas dengan nilai loading factor > 0.7 dan AVE > 0.5, serta
memenuhi syarat reliabilitas dengan nilai CR dan CA > 0.7 untuk semua konstruk yang
telah di uji. Lebih lanjut tentang uji validitas dan reliabilitas konstruk dapat dilihat pada
lampiran 5.

Analisis uji struktural dilakukan untuk mengetahui nilai R-square adjusted pada tiap
persamaan. Nilai R-square adjusted menunjukkan seberapa besar variabel independen
dapat menjelaskan variabel dependennya. Diperoleh hasil analisis yaitu variabel brand
loyalty dipengaruhi oleh variabel social media marketing dengan nilai R-square adjusted
sebesar 0.237. Dengan demikian dapat diartikan bahwa 23.7% varian dari brand loyalty
dapat dijelaskan oleh social media marketing, sedangkan 76.3% sisanya dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Analisis berikutnya yaitu, variabel
customer satisfaction secara bersama-sama dipengaruhi oleh variabel social media
marketing dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,197. Hal ini menunjukkan bahwa
19,7% varian dari Customer Satisfaction dapat dijelaskan oleh Social Media Marketing,
sedangkan 80,3% sisanya dijelaskan oleh variabel lain. Terakhir, variabel intention to
continue using dipengaruhi oleh variabel social media marketing, brand loyalty, dan
customer satisfaction dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,614. Dengan demikian
dapat diartikan bahwa 61,4% varian dari intention to continue using dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel tersebut, sedangkan 38,6% sisanya dijelaskan oleh variabel lain. Hasil
data R-square adjusted dapat dilihat pada lampiran 5.
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Hasil uji Quality Model menunjukkan kecocokan yang baik dengan nilai SRMR untuk
saturated model sebesar 0.053 dan estimated model sebesar 0.062, dimana keduanya
berada di bawah batas 0.100. Berdasarkan Path Diagram T-Value, seluruh hipotesis
penelitian (H1-H7) memiliki T-Statistics diatas 1.96 dan P-Value dibawah 0.05 sehingga
data mendukung seluruh hipotesis penelitian yang dibangun. Adapun data lengkapnya
dapat dilihat pada lampiran 5 termasuk dengan hasil uji Structural Model berupa Path
Coefficients. Berdasarkan Path Diagram T-Value diatas, dapat disajikan hipotesis model
penelitian sebagai berikut:

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

Original | Sample T-
Hipotesis | Pengaruh | Sample | Mean | Statisti
0) M) cs

P- Kesimp
Values ulan

Social
Media
Marketing

— H1
H1 Intention 0.542 0.539 10.106 0.000 Diterima
to
Continue
Using
Social
Media
Marketing
H2 — 0.450 0.456 7.786 0.000
Customer
Satisfactio
n
Social
Media
H3 Marketing 0.487 0.494 8.157 0.000
— Brand
Loyalty
Social
Media
Marketing
—
Intention
H4 to 0.088 0.091 2.673 0.008
Continue
Using
Melalui
Brand
Loyalty

H2
Diterima

H3
Diterima

H4
Diterima
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Social
Media
Marketing
—
Intention

to H5
H5 Continue 0.105 0.106 3.365 0.001 Diterima
Using
Melalui
Customer
Satisfactio
n
Customer
Satisfactio
n—
H6 Intention 0.233 0.233 3.962 0.000
to
Continue
Using
Brand
Loyalty >
Hy | fmention o180 | 0182 | 3.064 | 0002 | .07
to Diterima
Continue
Using
Sumber: data yang diproses dengan SmartPLS 4 (2026)

H6
Diterima

Dari hasil pengujian hipotesis di atas, maka dapat diinterpretasikan hasil sebagai
berikut:

Pengaruh langsung social media marketing terhadap intention to continue using memiliki
nilai original sample (O) sebesar 0.542 (kuat) dengan T-statistics bernilai 10.106 dan P-
value 0.000. Diketahui P-value < taraf signifikansi (e = 0.05) maka H1 diterima, sehingga
disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan antara social media marketing terhadap
intention to continue using.

Pengaruh langsung social media marketing terhadap customer satisfaction memiliki nilai
original sample (O) sebesar 0.450 (moderate) dengan T-statistics bernilai 7.786 dan P-
value 0.000. Diketahui P-value < taraf signifikansi (o = 0.05) maka H2 diterima, sehingga
disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan antara social media marketing terhadap
customer satisfaction.

Pengaruh langsung social media marketing terhadap brand loyalty memiliki nilai original
sample (O) sebesar 0.487 (moderate) dengan T-statistics bernilai 8.157 dan P-value
0.000. Diketahui P-value < taraf signifikansi (o = 0.05) maka H3 diterima, sehingga
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disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan antara social media marketing terhadap
brand loyalty.

Pengaruh social media marketing terhadap intention to continue using melalui brand
loyalty memiliki nilai original sample (O) sebesar 0.088 (lemah) dengan T-statistics
bernilai 2.673 dan P-value 0.008. Diketahui P-value < taraf signifikansi (a = 0.05) maka
H4 diterima, sehingga disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan secara tidak
langsung melalui brand loyalty.

Pengaruh social media marketing terhadap intention to continue using melalui customer
satisfaction memiliki nilai original sample (O) sebesar 0.105 (lemah) dengan T-statistics
bernilai 3.365 dan P-value 0.001. Diketahui P-value < taraf signifikansi (a = 0.05) maka
HS5 diterima, sehingga disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan secara tidak
langsung melalui customer satisfaction.

Pengaruh langsung customer satisfaction terhadap intention to continue using memiliki
nilai original sample (O) sebesar 0.233 (moderate) dengan T-statistics bernilai 3.962 dan
P-value 0.000. Diketahui P-value < taraf signifikansi (o = 0.05) maka H6 diterima,
sehingga disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan antara customer satisfaction
terhadap intention to continue using.

Pengaruh langsung brand loyalty terhadap intention to continue using memiliki nilai
original sample (O) sebesar 0.180 (moderate) dengan T-statistics bernilai 3.064 dan P-
value 0.002. Diketahui P-value < taraf signifikansi (o = 0.05) maka H7 diterima, sehingga
disimpulkan terdapat pengaruh positif signifikan antara brand loyalty terhadap intention
fo continue using.

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel pengujian hipotesis di atas, dapat
disimpulkan bahwa seluruh hipotesis penelitian diterima, yaitu H1, H2, H3, H4, HS, H6,
dan H7. Lampiran 5 menyajikan informasi lengkap terkait hasil analisis SEM penelitian
ini.

DISKUSI

Penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan seluruh hipotesis yang diajukan
berdasarkan teori-teori sebelumnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh
hipotesis penelitian di terima, mengindikasikan adanya hubungan yang signifikan antara
social media marketin, customer satisfaction, brand loyalty, dan intention to continue
using pada pengguna Bank Jago Digital di Indonesia. Berdasarkan hasil pengolahan data,
diperoleh hasil bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dinyatakan
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa social media marketing memiliki peran yang
signifikan dalam membentuk customer satisfaction, brand loyalty, serta intention to
continue using. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran melalui media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi dan promosi, tetapi juga

345| JURIMBIK — Volume 6 Nomor 2, Juni 2026



Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Intention To Continue Using Melalui Customer
Satisfaction dan Brand Loyalty

berkontribusi secara langsung dan tidak langsung terhadap perilaku penggunaan
berkelanjutan dalam konteks layanan perbankan digital.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, ditemukan bahwa social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to continue using. Pengaruh ini
merupakan yang paling besar dibandingkan hubungan langsung antar variabel lainnya,
menunjukkan bahwa pengalaman positif yang diperoleh konsumen melalui media sosial
mampu membentuk keinginan untuk terus menggunakan layanan dalam jangka panjang.
Hal ini terjadi karena media sosial menjadi titik interaksi pertama dan paling intens antara
perusahaan dan konsumen, sehingga pengalaman positif yang diperoleh melalui konten
yang interaktif, menghibur, dan relevan mampu secara langsung memengaruhi persepsi
dan sikap konsumen terhadap layanan. social media marketing yang menekankan aspek
interaktivitas, hiburan, dan personalisasi mampu menciptakan keterikatan emosional serta
persepsi  positif terhadap merek. Kondisi ini mendorong konsumen untuk
mempertahankan hubungan dengan perusahaan dan melanjutkan penggunaan layanan.
Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Jamil ef al., 2022;
Kurnia et al., 2023; Savitri et al., 2021; Wibowo et al., 2021).

Hasil analisis hipotesis kedua, ditemukan bahwa social media marketing memberikan
kontribusi yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu menciptakan
pengalaman interaksi yang positif bagi konsumen, sehingga meningkatkan tingkat
kepuasan mereka terhadap layanan yang digunakan. Ketika perusahaan secara aktif
menyajikan konten yang informatif, interaktif, dan relevan melalui media sosial,
konsumen akan merasa lebih diperhatikan serta memperoleh pengalaman digital yang
menyenangkan. customer satisfaction terbentuk sebagai hasil dari evaluasi positif atas
interaksi yang dialami konsumen selama berhubungan dengan akun media sosial
perusahaan. Kondisi ini menegaskan bahwa social media marketing berperan penting
dalam membangun hubungan yang lebih dekat antara perusahaan dan konsumen. Temuan
ini diperkuat oleh hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa social media
marketing berpengaruh positif terhadap customer satisfaction (Al-Dmour et al., 2023; Al-
Dwairi et al., 2024; Anas et al., 2023; Jamil et al., 2022; Ogunode, 2024; Setiawan &
Prasetyaningtyas, 2023).

Melalui hasil pengujian hipotesis ketiga, ditemukan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan dan bersifat positif antara social media marketing dan brand loyalty. Temuan
ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial berperan dalam
membangun keterikatan emosional konsumen terhadap brand, yang pada akhirnya
mendorong brand loyalty. Interaksi yang berkelanjutan, komunikasi dua arah, serta
pengalaman positif yang diperoleh konsumen melalui media sosial memperkuat
hubungan jangka panjang antara konsumen dan brand. Pengalaman tersebut menciptakan
preferensi berulang serta komitmen konsumen untuk tetap memilih brand yang sama.
Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa social media
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marketing berpengaruh positif terhadap brand loyalty (Ibrahim, 2022; Lestari & Sharif,
2023; Ulfa & Ramli, 2025; Umar et al., 2023; Wang et al., 2024).

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa brand loyalty berperan dalam
mediasi pengaruh social media marketing terhadap intention to continue using. Temuan
ini mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial tidak hanya
memengaruhi niat keberlanjutan penggunaan secara langsung, tetapi juga melalui
pembentukan brand loyalty. Konsumen yang memiliki tingkat loyalitas tinggi cenderung
lebih responsif terhadap konten pemasaran digital dan menunjukkan komitmen yang lebih
kuat untuk terus menggunakan layanan. Dalam konteks ini, brand loyalty berfungsi
sebagai mekanisme penting yang menjembatani pengaruh social media marketing
terhadap intention to continue using. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Azhar
et al., 2023; Jalal & Nurhasanah, 2026; Safrudin & Anggarani, 2024).

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa customer satisfaction
berperan dalam hubungan antara social media marketing dan intention to continue using.
Hal ini mengindikasikan bahwa customer satisfaction yang terbentuk dari aktivitas social
media marketing mendorong munculnya intention to continue using layanan secara
berkelanjutan. Aktivitas social media marketing yang mampu memenuhi ekspektasi
konsumen akan menciptakan kepuasan, yang selanjutnya memperkuat keterikatan
konsumen terhadap layanan. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa customer satisfaction berfungsi sebagai variabel mediasi yang
signifikan (Alfarizi, 2023; Khoa & Huynh, 2023; Zahram & Tjahyadi, 2023).

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keenam, ditemukan bahwa customer satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to continue using. Tingkat kepuasan
mencerminkan kesesuaian antara harapan dan pengalaman konsumen setelah
menggunakan layanan, sehingga mendorong keinginan untuk melanjutkan penggunaan
di masa mendatang. Konsumen yang merasa puas cenderung mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan perusahaan serta menunjukkan komitmen yang lebih tinggi
terhadap layanan yang digunakan. Hasil ini mendukung temuan penelitian sebelumnya
yang menyatakan adanya hubungan positif antara customer satisfaction dan intention to
continue using (Jovovi¢ et al., 2023; Kim & Yum, 2024; Yuan et al., 2020).

Hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh positif
terhadap intention to continue using. Temuan ini menegaskan bahwa brand loyalty
memainkan peranan penting dalam mendorong keberlanjutan penggunaan layanan.
Konsumen yang loyal cenderung memiliki keterikatan emosional yang kuat serta
konsistensi perilaku dalam menggunakan layanan, meskipun terdapat alternatif dari
pesaing. Kondisi ini memperkuat keberlanjutan hubungan antara konsumen dan brand.
Temuan ini selaras dengan penelitian (Amoroso & Ackaradejruangsri, 2024; Minh &
Associate, 2020; Tran, Trang & Dai, Bo & Sun, Qin & Nguyen, 2025)
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa social media marketing
memainkan peran penting dalam membentuk customer satisfaction, brand loyalty, dan
intention to continue using pada pengguna aplikasi Bank Jago Digital di Indonesia.
Aktivitas pemasaran melalui media sosial terbukti berkontribusi secara positif dalam
membangun persepsi pengguna terhadap brand, meningkatkan kepuasan, serta
memperkuat loyalitas pengguna. Dalam konteks perbankan digital, social media
marketing tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga
sebagai media interaksi yang membentuk pengalaman pengguna secara menyeluruh.
Hasil penelitian juga menunjukkan adanya keterkaitan yang kuat antara customer
satisfaction, brand loyalty, dan intention to continue using. Kepuasan pengguna yang
tinggi mendorong terbentuknya brand loyalty, yang selanjutnya memperkuat niat
pengguna untuk terus menggunakan layanan Bank Jago Digital. Selain pengaruh
langsung, customer satisfaction dan brand loyalty terbukti berperan sebagai variabel
mediasi yang memperkuat pengaruh social media marketing terhadap intention to
continue using. Temuan ini menegaskan bahwa keberlanjutan penggunaan layanan
perbankan digital sangat dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam menciptakan
kepuasan dan loyalitas pengguna melalui strategi komunikasi pemasaran berbasis media
sosial yang efektif.

Berdasarkan temuan penelitian, Bank Jago Digital disarankan wuntuk terus
mengoptimalkan strategi social media marketing dengan menekankan pada penciptaan
konten yang relevan, informatif, dan interaktif sesuai dengan karakteristik pengguna
Generasi Z. Pengelolaan konten yang konsisten serta komunikasi dua arah yang responsif
melalui media sosial dapat meningkatkan kualitas pengalaman pengguna dan mendorong
terbentuknya kepuasan serta loyalitas terhadap brand. Selain itu, Bank Jago Digital perlu
memandang media sosial sebagai sarana strategis untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan pengguna, bukan sekadar alat promosi. Integrasi komunikasi pemasaran
yang selaras dengan nilai brand serta pemahaman mendalam terhadap perilaku digital
pengguna diharapkan mampu memperkuat brand loyalty dan menjaga keberlanjutan
penggunaan aplikasi dalam jangka panjang.

Sejalan dengan temuan tersebut, berdasarkan nilai pengujian hipotesis terendah, yaitu

pengaruh social media marketing terhadap intention to continue using melalui brand
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loyalty, Bank Jago perlu mengoptimalkan strategi media sosial dengan fokus pada
penguatan brand loyalty yang bersifat jangka panjang, bukan hanya meningkatkan
awareness dan engagement sesaat. Hal ini dapat dilakukan dengan menghadirkan konten
yang membangun keterikatan emosional seperti storytelling, mengintegrasikan aktivitas
media sosial dengan program loyalitas yang memberikan manfaat nyata bagi pengguna
setia, membangun komunitas pengguna agar tercipta sense of belonging terhadap brand,
serta memastikan konsistensi antara pesan di media sosial dan pengalaman layanan di
aplikasi. Dengan demikian, brand loyalty dapat berperan lebih efektif dalam
menghubungkan aktivitas social media marketing dengan peningkatan intention to
continue using.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan geografis penelitian agar
mencakup berbagai wilayah di Indonesia, termasuk daerah di luar Jabodetabek, sehingga
hasil penelitian dapat merepresentasikan perilaku pengguna perbankan digital secara
lebih komprehensif. Perbedaan karakteristik demografis dan tingkat literasi digital antar
wilayah berpotensi memengaruhi efektivitas social media marketing. Selain itu,
penelitian mendatang dapat memperluas objek penelitian dengan membandingkan
beberapa bank digital di Indonesia guna mengidentifikasi perbedaan strategi dan
efektivitas social media marketing. Penggunaan desain penelitian longitudinal juga
disarankan agar dapat menangkap dinamika perubahan perilaku pengguna serta pengaruh
jangka panjang customer satisfaction dan brand loyalty terhadap intention to continue
using.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, cakupan
penelitian terbatas pada wilayah Jabodetabek, sehingga hasil penelitian belum
sepenuhnya mencerminkan perilaku pengguna aplikasi perbankan digital di seluruh
Indonesia. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada satu objek penelitian, yaitu Bank
Jago Digital, sehingga generalisasi hasil penelitian ke bank digital lain perlu dilakukan
dengan kehati-hatian. Selain itu, penelitian ini dilakukan dalam satu periode waktu
tertentu, sehingga belum mampu menggambarkan perubahan perilaku pengguna serta
efektivitas social media marketing dalam jangka panjang. Keterbatasan ini membuka
peluang bagi penelitian selanjutnya untuk mengkaji dinamika perilaku pengguna dan

pengaruh strategi social media marketing secara lebih mendalam dari waktu ke waktu.
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