
Jurnal Ekonomi dan Statistik Indonesia 
2025, Vol. 5, No. 3, 567 – 577 
http://dx.doi.org/10.11594/jesi.05.03.14 
E ISSN : 2777-0028 
 

 

 

How to cite: 

Patappa, A. M. (2025). Strategi Digital Marketing Berbasis Customer Engagement dalam Membangun Keunggulan Kom-

petitif pada Perbankan Digital (Studi Kasus Bank Jago).  Jurnal Ekonomi dan Statistik Indonesia. 5(3), 567 – 577. doi: 

10.11594/jesi.05.03.14 

Research Article  
 
 
Strategi Digital Marketing Berbasis Customer Engagement dalam  
Membangun Keunggulan Kompetitif pada Perbankan Digital (Studi Kasus 
Bank Jago) 
 
Adi Marjani Patappa* 
 

Politeknik Negeri Pontianak, Indonesia 
 

 

Article history: 

Submission December 2025 

Revised December 2025 

Accepted December 2025 

 

 

ABSTRAK 

 

Perkembangan transformasi digital di sektor perbankan telah mem-

bawa perubahan yang cukup besar, terutama dalam cara bank 

merancang dan menjalankan strategi pemasaran. Salah satu pendekatan 

yang semakin menonjol adalah penggunaan digital marketing yang ber-

fokus pada keterlibatan pelanggan (customer engagement). Penelitian 

ini bertujuan untuk memahami bagaimana Bank Jago menerapkan 

strategi digital marketing dalam membangun engagement dengan nasa-

bah, bagaimana proses keterlibatan tersebut terbentuk melalui interaksi 

digital, serta sejauh mana hal tersebut berkontribusi terhadap keunggu-

lan kompetitif bank. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 

dengan metode studi kasus, di mana data dikumpulkan melalui wa-

wancara mendalam dengan pihak manajemen dan nasabah, serta 

didukung oleh dokumentasi dan observasi terhadap platform digital 

yang digunakan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer engagement tidak ter-

bentuk secara instan, melainkan melalui kombinasi beberapa faktor, sep-

erti pengalaman pengguna yang dirancang dengan baik, interaksi digital 

yang konsisten, layanan yang dipersonalisasi, serta integrasi dengan 

berbagai ekosistem digital. Keterlibatan ini terbukti memiliki peran pent-

ing dalam meningkatkan loyalitas, kepercayaan, serta persepsi nilai na-

sabah terhadap bank. Pada akhirnya, hal tersebut turut memperkuat po-

sisi kompetitif Bank Jago di tengah persaingan industri perbankan digital 

yang semakin ketat. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam mem-

perdalam pemahaman mengenai customer engagement sebagai konsep 

yang bersifat multidimensional dalam konteks digital, sekaligus mena-

warkan implikasi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran yang 

lebih adaptif, relevan, dan berorientasi pada pengalaman pelanggan. 
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Pendahuluan 
Transformasi digital dalam beberapa tahun 

terakhir benar-benar mengubah cara industri 
perbankan beroperasi, terutama dalam mem-
bangun hubungan dengan nasabah. Jika dulu 
interaksi lebih banyak terjadi secara langsung 
atau melalui layanan konvensional, kini hampir 
semuanya beralih ke kanal digital yang jauh 
lebih dinamis dan interaktif. Perkembangan 
fintech, semakin luasnya akses internet, serta 
penggunaan smartphone yang sudah menjadi 
bagian dari kehidupan sehari-hari membuat 
bank harus beradaptasi dengan cepat. Strategi 
pemasaran pun ikut berubah—tidak lagi seka-
dar promosi satu arah, tetapi menjadi lebih 
personal, berbasis data, dan berfokus pada 
pengalaman pengguna (Chaffey & Ellis-Chad-
wick, 2022). Di Indonesia sendiri, tren ini ter-
lihat jelas dari meningkatnya minat masyara-
kat terhadap layanan perbankan digital yang 
praktis, fleksibel, dan bisa disesuaikan dengan 
kebutuhan masing-masing (Setiawan et al., 
2023). Ditambah lagi, penggunaan teknologi 
seperti artificial intelligence dan big data mem-
buat bank semakin mampu memahami per-
ilaku nasabah secara lebih mendalam (Verhoef 
et al., 2021). Dalam situasi seperti ini, bank 
tidak cukup hanya menawarkan produk yang 
baik, tetapi juga harus mampu membangun 
keterlibatan pelanggan yang berkelanjutan 
(Hollebeek et al., 2022). 

Meski topik digital marketing di sektor per-
bankan sudah cukup sering dibahas, masih ada 
celah yang menarik untuk diteliti lebih jauh. 
Banyak penelitian sebelumnya cenderung 
fokus pada angka—misalnya kepuasan atau 
loyalitas pelanggan—tanpa benar-benar meng-
gali bagaimana hubungan antara bank dan na-
sabah itu terbentuk dalam interaksi sehari-
hari, khususnya di ruang digital (Brodie et al., 
2021). Padahal, di balik angka-angka tersebut, 
ada proses pengalaman dan makna yang jauh 
lebih kompleks. Selain itu, studi yang secara 
khusus melihat praktik digital marketing pada 
bank digital di negara berkembang seperti In-
donesia juga masih terbatas (Pratama & Hi-
dayat, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa 
masih ada ruang untuk memahami lebih dalam 
bagaimana customer engagement benar-benar 
dibangun, bukan hanya diukur, serta 
bagaimana hal tersebut bisa menjadi sumber 
keunggulan kompetitif (Kumar & Pansari, 

2021). Di sinilah penelitian ini menjadi relevan, 
karena mencoba menjembatani antara konsep 
yang ada di teori dengan realitas yang terjadi di 
lapangan. 

Secara konseptual, penelitian ini meng-
gabungkan beberapa gagasan utama yang sal-
ing berhubungan, yaitu digital marketing, cus-
tomer engagement, customer experience, dan 
keunggulan kompetitif. Digital marketing dipa-
hami sebagai cara perusahaan memanfaatkan 
teknologi digital untuk berkomunikasi dengan 
pelanggan secara lebih interaktif dan personal 
(Tiago & Veríssimo, 2020). Sementara itu, cus-
tomer engagement tidak hanya soal seberapa 
sering pelanggan menggunakan layanan, tetapi 
juga bagaimana mereka merasa terhubung 
secara emosional dan kognitif dengan sebuah 
merek (Dessart et al., 2020). Di sisi lain, pen-
galaman pelanggan menjadi faktor penting ka-
rena setiap interaksi—baik kecil maupun be-
sar—akan membentuk persepsi mereka ter-
hadap layanan yang digunakan (Lemon & 
Verhoef, 2021). Jika semua elemen ini berjalan 
dengan baik, maka perusahaan memiliki pelu-
ang lebih besar untuk menciptakan keunggulan 
kompetitif yang sulit ditiru oleh pesaing (Por-
ter, 2021). Oleh karena itu, penelitian ini 
melihat hubungan antar konsep tersebut 
secara menyeluruh, bukan terpisah. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, 
penelitian ini bertujuan untuk memahami 
bagaimana Bank Jago menerapkan strategi dig-
ital marketing dalam membangun customer 
engagement, bagaimana keterlibatan tersebut 
terbentuk melalui interaksi digital, serta 
bagaimana hal itu berkontribusi pada keunggu-
lan kompetitif. Pertanyaan penelitian 
dirancang untuk menggali pengalaman nyata 
nasabah, mulai dari bagaimana mereka ber-
interaksi dengan aplikasi hingga bagaimana 
mereka memaknai pengalaman tersebut. 
Dengan pendekatan ini, penelitian tidak hanya 
berfokus pada “apa yang terjadi”, tetapi juga 
“mengapa dan bagaimana hal itu terjadi” dalam 
konteks perbankan digital (Harrigan et al., 
2021; Becker & Jaakkola, 2020). 

Penelitian ini diharapkan memberikan 
kontribusi yang tidak hanya bersifat akademik, 
tetapi juga praktis. Dari sisi teori, penelitian ini 
mencoba melihat customer engagement bukan 
sekadar sebagai angka atau indikator, tetapi se-
bagai sesuatu yang terbentuk dari pengalaman 
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dan interaksi nyata pengguna. Pendekatan 
kualitatif yang digunakan juga memberikan 
sudut pandang yang lebih mendalam 
dibandingkan pendekatan yang hanya berbasis 
data kuantitatif. Dari sisi praktis, hasil 
penelitian ini dapat menjadi bahan pertim-
bangan bagi industri perbankan dalam 
merancang strategi digital marketing yang 
lebih relevan dengan kebutuhan nasabah saat 
ini—lebih personal, lebih responsif, dan lebih 
berorientasi pada pengalaman (Vargo & Lusch, 
2021; Hamilton et al., 2021; Steinhoff et al., 
2020). Dengan demikian, penelitian ini di-
harapkan bisa memberikan gambaran yang 
lebih nyata tentang bagaimana engagement 
dibangun di era digital saat ini. 
 
Tinjauan Pustaka 

Konsep yang digunakan dalam penelitian 
ini berangkat dari perkembangan teori 
pemasaran yang kini semakin mengarah ke 
pendekatan digital dan berfokus pada pelang-
gan. Digital marketing pada dasarnya dipahami 
sebagai cara memanfaatkan teknologi digital 
untuk membangun komunikasi yang lebih in-
teraktif, personal, dan berbasis data dengan 
pelanggan (Dwivedi et al., 2021). Dalam 
konteks ini, customer engagement tidak lagi 
dipandang sebagai konsep sederhana, melain-
kan sebagai sesuatu yang kompleks karena 
melibatkan aspek kognitif, emosional, hingga 
perilaku pelanggan terhadap suatu merek atau 
organisasi (Lim et al., 2022). Selain itu, pen-
galaman pelanggan juga memegang peranan 
penting, karena setiap interaksi yang terjadi—
baik melalui aplikasi, media sosial, maupun 
platform lainnya—akan membentuk persepsi 
nilai dan tingkat kepuasan pelanggan 
(Kranzbühler et al., 2020). Ketiga aspek ini 
pada akhirnya berkontribusi dalam mencip-
takan keunggulan kompetitif, terutama melalui 
diferensiasi layanan dan peningkatan loyalitas 
pelanggan (Kozlenkova et al., 2021). Oleh ka-
rena itu, hubungan antara digital marketing, 
customer engagement, customer experience, 
dan competitive advantage menjadi dasar 
utama dalam memahami fenomena perbankan 
digital saat ini. 

Berbagai penelitian sebelumnya telah men-
coba melihat hubungan antara digital  
marketing dan customer engagement di 

berbagai sektor, termasuk industri perbankan. 
Hasilnya menunjukkan bahwa strategi digital 
marketing yang dirancang dengan baik mampu 
meningkatkan keterlibatan pelanggan, teru-
tama jika komunikasi yang dibangun terasa rel-
evan dan personal (Liu et al., 2021). Selain itu, 
pemanfaatan media sosial secara strategis juga 
terbukti mampu memperkuat ikatan emo-
sional antara pelanggan dan merek (Cheung et 
al., 2021). Dalam konteks perbankan digital, 
customer engagement bahkan menjadi faktor 
penting dalam meningkatkan loyalitas dan 
mempertahankan nasabah (Alalwan, 2021). 
Tidak hanya itu, pengalaman pengguna yang 
positif saat menggunakan aplikasi mobile 
banking juga berperan besar dalam mem-
bangun rasa percaya dan kepuasan pelanggan 
(Marinković & Kalinić, 2020). Temuan-temuan 
tersebut memperlihatkan bahwa kombinasi 
antara digital marketing dan pengalaman 
pelanggan memiliki pengaruh besar terhadap 
keberhasilan organisasi dalam menciptakan 
nilai bagi pelanggannya . 

Namun demikian, masih terdapat beberapa 
kekosongan dalam penelitian yang ada, khu-
susnya dalam memahami bagaimana customer 
engagement sebenarnya terbentuk dalam in-
teraksi digital antara bank dan nasabah. Seba-
gian besar studi sebelumnya lebih banyak 
menggunakan pendekatan kuantitatif yang 
berfokus pada pengukuran variabel seperti 
kepuasan atau loyalitas, sehingga kurang 
mampu menangkap pengalaman subjektif dan 
dinamika interaksi yang terjadi secara nyata 
(Rather et al., 2021). Di sisi lain, penelitian yang 
secara khusus mengangkat praktik digital mar-
keting berbasis engagement dalam konteks 
bank digital di Indonesia juga masih tergolong 
sedikit (Sari & Prasetyo, 2022). Kondisi ini 
menunjukkan perlunya pendekatan yang lebih 
eksploratif dan kontekstual agar dapat me-
mahami bagaimana keterlibatan pelanggan itu 
benar-benar terbentuk dan dimaknai oleh 
pengguna layanan . 

Melihat celah tersebut, penelitian ini men-
coba mengambil posisi dengan menggunakan 
pendekatan kualitatif melalui studi kasus, se-
hingga memungkinkan peneliti untuk menggali 
pengalaman dan persepsi nasabah secara lebih 
mendalam. Pendekatan ini memberikan sudut 
pandang yang lebih utuh karena tidak hanya 
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melihat fenomena dari sisi angka, tetapi juga 
dari makna yang dirasakan oleh pengguna 
layanan (Yin, 2021). Selain itu, penelitian ini 
juga berupaya menghubungkan konsep digital 
marketing dengan keunggulan kompetitif me-
lalui peran customer engagement sebagai 
penghubung utama (Hollebeek & Macky, 
2020). Dengan demikian, penelitian ini tidak 
hanya mengisi kekosongan empiris, tetapi juga 
memberikan kontribusi dalam memperluas 
pemahaman teoritis terkait pemasaran digital 
dan hubungan pelanggan . 

Perkembangan studi di bidang ini juga 
menunjukkan adanya pergeseran pendekatan, 
dari yang sebelumnya berfokus pada transaksi 
menjadi lebih berorientasi pada pengalaman 
dan interaksi pelanggan. Banyak penelitian 
terbaru mulai menggunakan konsep customer 
journey dan omnichannel untuk memahami 
bagaimana pelanggan berinteraksi dengan 
merek di berbagai titik kontak digital (Bleier et 
al., 2020). Selain itu, metode kualitatif seperti 
wawancara mendalam dan analisis tematik se-
makin sering digunakan untuk menggali pen-
galaman pelanggan secara lebih mendalam 
(Braun & Clarke, 2021). Di sisi lain, pendekatan 
berbasis teknologi seperti big data analytics 
dan machine learning juga berkembang pesat 
dalam membantu memahami perilaku pelang-
gan secara lebih akurat (Wedel & Kannan, 
2020). Hal ini menunjukkan bahwa kajian ten-
tang digital marketing dan customer engage-
ment semakin kompleks dan melibatkan 
berbagai disiplin ilmu . 

Berdasarkan keseluruhan kajian tersebut, 
dapat disusun suatu pemahaman bahwa cus-
tomer engagement memegang peran penting 
sebagai penghubung antara strategi digital 
marketing dan keunggulan kompetitif yang di-
capai melalui pengalaman pelanggan yang pos-
itif. Digital marketing berfungsi sebagai sarana 
yang memfasilitasi interaksi antara bank dan 
nasabah, sementara pengalaman pelanggan 
menjadi ruang di mana persepsi dan emosi ter-
bentuk (De Keyser et al., 2020). Dari interaksi 
tersebut, keterlibatan pelanggan muncul se-
bagai hasil dari pengalaman yang berkelanju-
tan dan bermakna, yang pada akhirnya 
berdampak pada loyalitas dan keunggulan 
kompetitif organisasi (Pansari & Kumar, 2021). 
Kerangka pemikiran ini kemudian menjadi  
dasar dalam penyusunan metode penelitian 

serta analisis temuan dalam studi kasus Bank 
Jago. 

 
Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan desain studi kasus untuk me-
mahami secara lebih mendalam bagaimana 
strategi digital marketing berbasis customer 
engagement dijalankan dalam praktik nyata 
perbankan digital, khususnya pada Bank Jago. 
Pendekatan kualitatif dipilih karena dinilai pal-
ing mampu menangkap pengalaman, persepsi, 
serta makna yang dibangun oleh para informan 
terhadap interaksi digital yang mereka alami. 
Dengan kata lain, penelitian ini tidak hanya 
melihat apa yang terjadi di permukaan, tetapi 
juga mencoba memahami bagaimana dan men-
gapa fenomena tersebut terjadi. Sementara itu, 
penggunaan studi kasus memungkinkan 
peneliti untuk mengkaji fenomena secara 
kontekstual dalam lingkungan organisasi yang 
spesifik dan memiliki karakteristik unik, se-
hingga dinamika interaksi digital dan proses 
terbentuknya customer engagement dapat 
dieksplorasi secara lebih mendalam dibanding-
kan pendekatan kuantitatif semata . 

Data yang digunakan dalam penelitian ini 
berasal dari dua sumber utama, yaitu data pri-
mer dan data sekunder. Data primer diperoleh 
melalui wawancara mendalam dengan in-
forman yang terdiri dari pihak internal, seperti 
tim digital marketing atau manajemen Bank 
Jago, serta pihak eksternal, yaitu nasabah aktif 
yang sebagian besar berasal dari generasi mile-
nial dan Gen Z sebagai pengguna utama 
layanan digital banking. Sementara itu, data 
sekunder dikumpulkan dari berbagai sumber 
yang relevan, seperti laporan tahunan, laporan 
keuangan, publikasi resmi perusahaan, konten 
media sosial, serta literatur ilmiah yang berkai-
tan dengan digital marketing dan customer en-
gagement. Penggabungan kedua jenis data ini 
dilakukan untuk memperkaya sudut pandang 
analisis sekaligus meningkatkan keandalan 
temuan melalui proses triangulasi . 

Dalam proses pengumpulan data, 
penelitian ini memanfaatkan beberapa teknik, 
yaitu wawancara mendalam, observasi, dan 
dokumentasi. Wawancara dilakukan secara 
semi-terstruktur agar peneliti memiliki  
fleksibilitas dalam menggali informasi secara 
lebih luas dan mendalam sesuai dengan  
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pengalaman informan. Observasi dilakukan 
dengan mengamati langsung aplikasi mobile 
banking Bank Jago, aktivitas media sosial, serta 
berbagai bentuk interaksi digital yang terjadi di 
dalam platform, termasuk dari sisi tampilan 
antarmuka (UI) dan pengalaman pengguna 
(UX). Selain itu, dokumentasi dilakukan dengan 
mengumpulkan berbagai materi seperti kam-
panye digital, konten promosi, serta laporan 
resmi perusahaan. Dalam hal ini, peneliti ber-
peran sebagai instrumen utama yang didukung 
oleh pedoman wawancara, catatan lapangan, 
dan alat perekam untuk memastikan data yang 
diperoleh tetap akurat dan dapat diper-
tanggungjawabkan . 

Untuk menjaga kualitas data, penelitian ini 
menerapkan kriteria seleksi yang jelas melalui 
mekanisme inklusi dan eksklusi. Informan 
yang dipilih harus merupakan pengguna aktif 
aplikasi Bank Jago selama minimal enam bulan, 
memiliki pengalaman interaksi digital yang 
cukup intens, serta bersedia berbagi informasi 
secara terbuka. Sebaliknya, individu yang tidak 
memiliki pengalaman langsung atau tidak aktif 
menggunakan layanan digital dalam periode 
tertentu tidak termasuk dalam kriteria 
penelitian. Sementara itu, untuk data sekunder, 
hanya digunakan sumber yang kredibel, rele-
van, dan masih aktual dalam beberapa tahun 
terakhir. Langkah ini dilakukan agar data yang 
dianalisis benar-benar sesuai dengan kebu-
tuhan penelitian dan mampu merepresentasi-
kan kondisi yang diteliti secara tepat. 

Unit analisis dalam penelitian ini berfokus 
pada interaksi digital antara Bank Jago dan na-
sabah, yang tercermin dari pengalaman 
penggunaan aplikasi, respons terhadap aktivi-
tas pemasaran digital, serta tingkat keterli-
batan dalam berbagai fitur layanan yang terse-
dia. Subjek penelitian terdiri dari dua ke-
lompok utama, yaitu pihak internal yang me-
wakili perspektif organisasi dan pihak ekster-
nal yang mewakili pengalaman pengguna. Pem-
ilihan unit analisis ini bertujuan untuk mem-
berikan gambaran yang lebih utuh mengenai 
bagaimana customer engagement dibangun 
dari dua sisi yang berbeda namun saling 
terkait. 

Dalam tahap analisis, penelitian ini 
menggunakan pendekatan analisis tematik 
yang dilakukan melalui beberapa tahapan,  

mulai dari reduksi data, proses coding, penge-
lompokan kategori, hingga identifikasi tema-
tema utama dan penarikan makna. Pendekatan 
ini dipilih karena mampu mengungkap pola-
pola yang muncul dari data kualitatif sekaligus 
memberikan ruang interpretasi terhadap fe-
nomena yang kompleks, seperti customer en-
gagement dalam lingkungan digital. Proses an-
alisis dilakukan secara berulang dengan mem-
bandingkan data dari berbagai sumber untuk 
menemukan konsistensi maupun perbedaan 
temuan. Untuk membantu proses tersebut, 
peneliti dapat menggunakan perangkat lunak 
analisis kualitatif seperti NVivo atau ATLAS.ti 
agar pengelolaan data menjadi lebih sistematis 
dan terstruktur. Dengan pendekatan ini, hasil 
penelitian diharapkan memiliki tingkat kredi-
bilitas dan keandalan yang tinggi . 

 
Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis tematik yang dil-
akukan terhadap data dari wawancara, ob-
servasi, dan dokumentasi, penelitian ini 
menemukan beberapa tema utama yang meng-
gambarkan bagaimana strategi digital market-
ing berbasis customer engagement dijalankan 
oleh Bank Jago. Tema pertama berkaitan 
dengan pendekatan yang berfokus pada pen-
galaman pengguna (user-centric). Dalam hal 
ini, Bank Jago terlihat sangat menekankan 
kemudahan penggunaan aplikasi, tampilan 
yang sederhana dan intuitif, serta fitur yang 
bisa disesuaikan dengan kebutuhan pengguna. 
Dari hasil observasi, aplikasi Bank Jago 
dirancang agar terasa praktis dan mudah 
digunakan, misalnya melalui fitur pengelolaan 
keuangan berbasis “kantong” (pockets) serta 
integrasi dengan berbagai layanan digital lain. 
Hal ini membuat pengalaman pengguna men-
jadi lebih lancar dan relevan dengan kebutuhan 
sehari-hari. 

Tema kedua menunjukkan bahwa cus-
tomer engagement tidak terbentuk secara in-
stan, melainkan melalui interaksi digital yang 
berlangsung secara terus-menerus. Bank Jago 
membangun hubungan dengan nasabah me-
lalui berbagai titik kontak digital, seperti ap-
likasi, media sosial, hingga notifikasi yang ber-
sifat personal. Dari wawancara yang dilakukan, 
nasabah merasa bahwa interaksi yang cepat 
dan responsif membuat mereka merasa lebih 
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dekat dan percaya terhadap layanan yang 
digunakan. Selain itu, konten yang bersifat 
edukatif juga berperan penting dalam mem-
bangun keterlibatan, karena tidak hanya mena-
warkan produk, tetapi juga memberikan pema-
haman yang bermanfaat bagi pengguna. 

Tema ketiga mengarah pada peran cus-
tomer engagement dalam menciptakan nilai 
dan loyalitas nasabah. Keterlibatan yang tinggi 
tidak hanya membuat nasabah lebih sering 
menggunakan layanan, tetapi juga meningkat-
kan rasa percaya dan kedekatan terhadap 
brand. Dari hasil wawancara, terlihat bahwa 
nasabah yang merasa “terhubung” dengan 
layanan cenderung lebih loyal dan lebih ter-
buka untuk mencoba fitur-fitur baru. Hal ini 
juga terlihat dari kebiasaan mereka yang terus 
menggunakan layanan secara konsisten dan 
bahkan merekomendasikannya kepada orang 
lain. 

Tema berikutnya berkaitan dengan faktor-
faktor yang mendukung keberhasilan strategi 
digital marketing berbasis engagement. Dari 
sisi internal, kesiapan teknologi, inovasi 
layanan, serta budaya organisasi yang adaptif 
menjadi faktor penting. Pihak manajemen 
menekankan bahwa kemampuan mengolah 
data dan memahami perilaku nasabah menjadi 
kunci utama dalam merancang strategi yang te-
pat. Sementara dari sisi eksternal, tingkat lit-
erasi digital dan kepercayaan nasabah ter-
hadap keamanan sistem juga sangat memen-
garuhi tingkat keterlibatan mereka dalam 
menggunakan layanan digital. 

Di sisi lain, penelitian ini juga menemukan 
adanya beberapa faktor yang dapat mengham-
bat terbentuknya customer engagement. Ken-
dala teknis seperti gangguan sistem atau fitur 
yang kurang mudah dipahami dapat 
menurunkan kenyamanan pengguna. Selain 
itu, kekhawatiran terkait keamanan data 
pribadi juga menjadi salah satu alasan yang 
membuat sebagian nasabah kurang aktif ber-
interaksi dengan platform digital. Hal-hal ini 
menunjukkan bahwa meskipun teknologi su-
dah canggih, aspek kepercayaan dan kemu-
dahan tetap menjadi hal yang sangat krusial. 

Tema selanjutnya menunjukkan bahwa in-
tegrasi ekosistem digital menjadi salah satu 
strategi penting dalam menciptakan keunggu-
lan kompetitif. Bank Jago tidak hanya  
menyediakan layanan perbankan, tetapi juga 

menghubungkannya dengan berbagai platform 
lain seperti fintech dan e-commerce. Dari hasil 
observasi, integrasi ini memungkinkan 
pengguna untuk melakukan berbagai aktivitas 
keuangan dalam satu aplikasi, sehingga pen-
galaman yang dirasakan menjadi lebih praktis 
dan menyeluruh. Hal ini secara tidak langsung 
meningkatkan keterikatan pengguna terhadap 
layanan yang diberikan. 

Selain itu, ditemukan juga pola interaksi 
yang berbeda antar pengguna. Tingkat keterli-
batan nasabah ternyata dipengaruhi oleh 
faktor seperti usia, tingkat literasi digital, dan 
kebiasaan penggunaan teknologi. Nasabah dari 
kalangan milenial dan Gen Z cenderung lebih 
aktif dalam mengeksplorasi fitur dan ber-
interaksi dengan konten digital. Sebaliknya, 
pengguna dengan literasi digital yang lebih ren-
dah cenderung hanya menggunakan fitur dasar 
dan memiliki tingkat engagement yang lebih 
terbatas. 

Hasil analisis terhadap konten media sosial 
dan kampanye digital juga menunjukkan 
bahwa Bank Jago menggunakan pendekatan 
komunikasi yang cukup menarik, yaitu melalui 
storytelling dan edukasi keuangan. Konten 
yang disampaikan tidak hanya bersifat pro-
mosi, tetapi juga memberikan nilai tambah 
berupa informasi yang relevan dengan kebu-
tuhan pengguna. Pendekatan ini terbukti 
mampu meningkatkan interaksi serta mem-
bangun hubungan yang lebih dekat dengan na-
sabah . 

Selain itu, penggunaan data dan personal-
isasi layanan juga menjadi bagian penting da-
lam strategi yang diterapkan. Fitur-fitur seperti 
notifikasi yang disesuaikan, rekomendasi 
pengelolaan keuangan, hingga pengingat 
transaksi membuat pengalaman pengguna 
terasa lebih personal. Dari wawancara dengan 
pihak manajemen, diketahui bahwa pemanfaa-
tan data analytics membantu bank dalam me-
mahami kebutuhan nasabah secara lebih men-
dalam dan menyusun strategi yang lebih tepat 
sasaran. 

Temuan lainnya menunjukkan bahwa ke-
percayaan memiliki peran penting sebagai 
penghubung antara interaksi digital dan cus-
tomer engagement. Nasabah yang merasa ya-
kin terhadap keamanan dan kredibilitas 
layanan cenderung lebih aktif dalam 
menggunakan aplikasi dan berinteraksi 
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dengan fitur yang tersedia. Sebaliknya, jika 
tingkat kepercayaan rendah, maka keterlibatan 
juga ikut menurun, meskipun fitur yang dita-
warkan cukup menarik. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini 
memperlihatkan bahwa strategi digital mar-
keting berbasis customer engagement di Bank 
Jago tidak berdiri pada satu aspek saja, melain-
kan merupakan kombinasi dari berbagai ele-
men seperti pengalaman pengguna, interaksi 
digital yang konsisten, personalisasi layanan, 
serta integrasi ekosistem digital. Seluruh faktor 
tersebut saling melengkapi dalam membentuk 
keterlibatan nasabah yang pada akhirnya 
berdampak pada loyalitas dan keberlanjutan 
hubungan dalam konteks perbankan digital 
modern. 

 
Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
strategi digital marketing yang diterapkan oleh 
Bank Jago, khususnya yang berbasis customer 
engagement, memiliki peran penting dalam 
membangun keunggulan kompetitif. Hal ini ter-
lihat dari bagaimana pengalaman pengguna 
yang dirancang dengan baik, interaksi digital 
yang terus terjaga, serta layanan yang diper-
sonalisasi mampu meningkatkan keterlibatan 
nasabah secara signifikan. Temuan utama 
mengindikasikan bahwa pendekatan yang ber-
fokus pada user experience serta integrasi 
dengan berbagai ekosistem digital menjadi 
faktor kunci dalam mendorong engagement, 
yang pada akhirnya berdampak pada mening-
katnya loyalitas dan nilai pelanggan. Dengan 
demikian, keterlibatan pelanggan tidak hanya 
dipahami sebagai respons sesaat terhadap ak-
tivitas pemasaran, tetapi sebagai hubungan 
yang terus berkembang melalui interaksi digi-
tal yang berkesinambungan. 

Jika dilihat dari sudut pandang teoritis, 
hasil ini dapat dipahami sebagai bentuk ket-
erkaitan yang kuat antara digital marketing, 
customer engagement, dan customer experi-
ence. Digital marketing berperan sebagai sa-
rana yang memungkinkan terciptanya in-
teraksi yang lebih personal dan berbasis data, 
sementara pengalaman pelanggan menjadi ru-
ang di mana persepsi dan emosi terhadap 
layanan terbentuk. Dari proses tersebut, cus-
tomer engagement muncul sebagai hasil dari 

interaksi yang bermakna, yang melibatkan 
aspek pemikiran, perasaan, hingga perilaku 
pelanggan. Dalam perspektif yang lebih strate-
gis, keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat 
dianggap sebagai aset penting yang sulit ditiru 
oleh pesaing, sehingga mampu mendukung ter-
ciptanya keunggulan kompetitif jangka pan-
jang. 

Jika dibandingkan dengan penelitian sebe-
lumnya, temuan dalam studi ini cenderung se-
jalan dengan berbagai studi yang menekankan 
pentingnya pengalaman pengguna dan person-
alisasi dalam meningkatkan engagement. Ban-
yak penelitian telah menunjukkan bahwa in-
teraksi yang relevan dan disesuaikan dengan 
kebutuhan pelanggan mampu memperkuat 
hubungan antara pelanggan dan organisasi. 
Selain itu, integrasi berbagai kanal digital da-
lam satu sistem yang terhubung juga terbukti 
mampu meningkatkan kualitas pengalaman 
pelanggan sekaligus memperkuat loyalitas. Na-
mun, penelitian ini juga memberikan sudut 
pandang yang sedikit berbeda, karena tidak 
hanya menyoroti aspek teknologi, tetapi juga 
menekankan pentingnya dimensi emosional 
dan pengalaman subjektif pengguna, yang ser-
ing kali kurang diperhatikan dalam pendekatan 
berbasis angka. 

Kontribusi utama dari penelitian ini ter-
letak pada upayanya untuk melihat customer 
engagement dari perspektif yang lebih men-
dalam, khususnya sebagai sesuatu yang ter-
bentuk melalui interaksi sosial dalam ruang 
digital. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
keterlibatan pelanggan bukan sekadar hasil 
dari strategi pemasaran yang dirancang secara 
sistematis, tetapi juga merupakan refleksi dari 
pengalaman nyata dan interpretasi pengguna 
terhadap layanan yang mereka gunakan. Selain 
itu, temuan ini juga memberikan manfaat prak-
tis, terutama bagi industri perbankan, dalam 
merancang strategi digital marketing yang 
lebih efektif, seperti dengan meningkatkan 
kualitas pengalaman pengguna, memanfaatkan 
data secara optimal, serta membangun 
ekosistem layanan yang terintegrasi. 

Meski demikian, penelitian ini tidak ter-
lepas dari sejumlah keterbatasan. Penggunaan 
studi kasus pada satu bank digital membuat 
hasil penelitian ini belum tentu dapat digener-
alisasikan ke semua konteks perbankan. Selain 
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itu, data yang diperoleh melalui wawancara 
sangat bergantung pada persepsi informan, se-
hingga kemungkinan adanya bias tetap ada. 
Keterbatasan akses terhadap data internal pe-
rusahaan juga menjadi faktor yang dapat me-
mengaruhi kedalaman analisis. Di sisi lain, 
perkembangan industri perbankan digital yang 
sangat cepat juga menjadi tantangan tersendiri 
dalam menjaga relevansi hasil penelitian dalam 
jangka panjang. 

Implikasi dari penelitian ini menunjukkan 
bahwa bank perlu mengembangkan strategi 
digital marketing yang tidak hanya berorien-
tasi pada teknologi, tetapi juga pada pengala-
man dan keterlibatan pelanggan secara menye-
luruh. Pemanfaatan data untuk memahami per-
ilaku nasabah serta pengembangan fitur yang 
lebih personal menjadi hal yang penting untuk 
diperhatikan. Selain itu, dukungan regulasi 
yang mampu mendorong inovasi sekaligus 
melindungi data pengguna juga menjadi faktor 
yang tidak kalah penting. Untuk penelitian se-
lanjutnya, disarankan agar dilakukan pendeka-
tan yang lebih beragam, seperti mixed methods 
atau studi komparatif antar institusi, sehingga 
dapat memberikan gambaran yang lebih luas 
mengenai praktik digital marketing dan cus-
tomer engagement di berbagai konteks indus-
tri. 

 
Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 
digital marketing yang dijalankan oleh Bank 
Jago, khususnya yang berfokus pada customer 
engagement, dibangun melalui perpaduan an-
tara pengalaman pengguna yang nyaman, in-
teraksi digital yang terus terjaga, serta pem-
anfaatan data untuk menciptakan layanan yang 
lebih personal. Keterlibatan pelanggan tidak 
muncul secara tiba-tiba, tetapi terbentuk dari 
interaksi yang berlangsung secara dinamis dan 
bermakna antara nasabah dan platform digital. 
Interaksi ini tidak hanya mendorong pening-
katan penggunaan layanan, tetapi juga mem-
perkuat rasa percaya, loyalitas, serta persepsi 
nilai nasabah terhadap bank. Selain itu, engage-
ment yang terbangun juga berperan dalam 
menciptakan keunggulan kompetitif, misalnya 
melalui diferensiasi layanan, integrasi dengan 
ekosistem digital, serta kemampuan bank da-
lam menyesuaikan diri dengan kebutuhan na-
sabah yang terus berubah. Di sisi lain, faktor 

seperti kesiapan teknologi, inovasi layanan, 
dan tingkat literasi digital nasabah menjadi 
pendukung utama keberhasilan strategi ini, se-
mentara kendala seperti persepsi risiko dan 
masalah teknis tetap menjadi tantangan yang 
perlu dikelola dengan baik. 

Dari sisi teoretis, penelitian ini mem-
berikan pemahaman yang lebih luas mengenai 
customer engagement sebagai konsep yang 
tidak sederhana, melainkan terbentuk dari 
berbagai dimensi melalui interaksi digital da-
lam perbankan modern. Temuan ini juga mem-
perkuat hubungan antara digital marketing, 
customer experience, dan keunggulan kom-
petitif dalam satu kerangka yang saling terhub-
ung. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat 
menjadi acuan bagi industri perbankan dalam 
merancang strategi pemasaran digital yang 
lebih relevan, dengan menitikberatkan pada 
pengalaman pengguna, kemudahan akses, 
serta layanan yang terintegrasi dalam satu 
ekosistem digital yang menyeluruh. 

Lebih lanjut, penelitian ini juga menunjuk-
kan pentingnya kemampuan organisasi untuk 
terus beradaptasi dengan perkembangan 
teknologi dan perubahan perilaku nasabah. Un-
tuk penelitian berikutnya, disarankan agar 
cakupan studi diperluas, baik dengan melibat-
kan lebih banyak institusi maupun 
menggunakan pendekatan metode yang be-
ragam, sehingga hasil yang diperoleh dapat 
lebih komprehensif. Selain itu, kajian mengenai 
peran teknologi baru serta aspek psikologis 
pelanggan dalam membentuk customer en-
gagement juga menjadi peluang menarik untuk 
diteliti lebih lanjut di masa depan. 
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