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Abstrak 

Digitaliasi menggeser peran pelanggan menjadi lebih besar dalam proses transaksi, sehingga 
penelitian peran pemasaran digital terhadap niat beli menjadi semakin penting. Perbankan 
adalah perusahaan yang melakukan pemasaran secara tradisional selama ini, dan dengan 
adanya digitalisasi, perbankan harus dapat mengubah paradigma pemasarannya menjadi 
pemasaran digital sehingga jumlah nasabahnya semakin besar dalam waktu ke waktu. 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui peran pemasaran digital terhadap niat beli 
nasabah untuk produk perbankan, dengan melakukan kajian literatur berupa penelitian-
penelitian terdahulu, dan artikel publikasi yang ditujukan untuk membahas pemasaran digital 
di perusahaan perbankan, dan perannya terhadap niat beli nasabah untuk produk perbankan. 

Kata kunci:  Pemasaran Digital, Niat Beli, Perbankan.  

 

PENDAHULUAN  

Digitalisasi memberikan pergeseran sehingga pelanggan memiliki peran lebih 

besar untuk menentukan faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian mereka 

terhadap suatu produk, tidak terkecuali produk perbankan. Hal ini membuat 

perbankan harus semakin terlibat secara digital dengan nasabahnya, dan menggali 

lebih dalam untuk mengetahui apa saja yang mempengaruhi niat beli nasabahnya 

terhadap produk perbankan yang diluncurkan. Perusahaan secara tradisional 

memanfaatkan pemasaran untuk mendorong produk mereka kepada pembeli, dan 

digitalisasi pemasaran memungkinkan perusahaan untuk mempengaruhi niat 

pembelian pelanggan. Manajemen perusahaan mengintegrasikan pemasaran digital 

dengan pemasaran tradisional untuk memberikan nilai tambah yang menguntungkan 

bagi pelanggan dan juga bagi perusahaan. Mengutip Wymbs (2011), pemasar dapat 

menggunakan teknologi digital untuk mendorong komunikasi pemasaran yang 

terintegrasi, terarah, terukur yang membantu memperoleh dan mempertahankan 

pelanggan sambil membangun hubungan yang lebih dalam dengan pelanggan. 

Gordon dan Perrey (2015) menemukan adanya perbedaan substansial antara 

cara perusahaan dan konsumen berpikir dalam pembentukan niat pembelian. 

Menurut Cheung et al. (2005), perilaku pembelian sebagian besar ditentukan oleh 

niat beli. Teknologi memungkinkan perusahaan perbankan untuk untuk menganalisa 

apa saja yang mendorong niat pembelian nasabahnya. Dengan adanya digitalisasi 

pemasaran, konsumen memiliki peran lebih besar dalam pembentukan niat 

pembelian, sehingga perusahaan perbankan harus semakin sadar digital, dan 

semakin menitikberatkan pemasaran digital produknya kepada nasabah. Pemasaran 

digital yang dapat diterapkan oleh perbankan tidak hanya sekedar jargon omni-

channel, cross-channel marketing, dan customer seamless experience, melainkan juga 

sudah memiliki platform digital manajemen pelanggan yang mudah untuk melacak 
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nasabah dan cukup akurat serta kuat dalam menyajikan data antisipasi 

kecenderungan pembelian dalam waktu singkat. Jenis data yang disediakan haruslah 

data yang tidak langsung dan situasional, yang memungkinkan pemimpin pemasaran 

di perusahaan perbankan untuk merencanakan masa depan digital di perusahaan dan 

merancang aktivitas digital yang lebih tepat sasaran untuk meningkatkan niat beli 

nasabah terhadap produk perbankan yang diluncurkan. Oleh karena itu, penelitian ini 

dilakukan untuk mencari peran pemasaran digital terhadap niat beli. Secara khusus 

ditujukan untuk mencari peran pemasaran digital yang dilakukan oleh Bank Kalbar 

terhadap niat beli produk perbankan Bank Kalbar, dengan menggali dimensi apa saja 

yang memperkuat niat beli dalam konteks digital. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini termasuk penelitian deskriptif kualitatif yang ditujukan untuk 

membahas dimensi-dimensi pemasaran digital yang memperkuat niat beli produk 

perbankan Bank Kalbar. Penulis mengumpulkan data dengan melakukan kajian 

literatur dan hasil penelitian terdahulu yang menjelaskan peran pemasaran digital 

terhadap niat beli produk perbankan. 

 

PEMBAHASAN 

Digital berarti pendobrakan terhadap batasan waktu, ruang, dan akses serta 

mengganggu status quo paradigma pemasaran tradisional yang menempatkan 

pelanggan sebagai ujung penerima aktivitas jual beli, dan menjadikan pelanggan 

sebagai inti dari aktivitas jual beli. Para pemimpin organisasi berinvestasi besar-

besaran dalam teknologi digital untuk memperoleh pemahaman yang lebih baik dan 

untuk menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan. Menciptakan 

pengalaman pelanggan yang luar biasa dan sangat relevan adalah prioritas nomor 

satu di antara para pemimpin bisnis, menurut artikel penelitian Harvard Business 

Review 'Bersaing di 2020: Pemenang dan Pecundang dalam Ekonomi Digital' (2017). 

Mengutip Ryan dan Jones (2009), pemasaran digital adalah tentang memahami 

bagaimana pelanggan merespons aktivitas digital yang diberikan kepada mereka dan 

bagaimana pemasar dapat memanfaatkan wawasan ini untuk terlibat dengan 

pelanggan dengan cara yang memengaruhi niat pembelian. Beberapa penelitian telah 

menunjukkan bahwa pembeli yang menyatakan niat untuk membeli suatu produk 

menunjukkan tingkat pembelian aktual yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

pembeli yang tidak memiliki niat untuk membeli. Brown et al. (2003) mengacu pada 

beberapa penulis mengakui bahwa niat beli bukanlah perilaku pembelian. Studi telah 

menunjukkan bahwa ukuran niat beli dapat memprediksi pembelian aktual. 

Pemimpin pemasaran digital perusahaan membatasi diri dan tim pemasar 

dalam menggunakan saluran pemasaran digital (Gandhi et al., 2016). Laporan Adobe 

(2015) menyatakan bahwa perusahaan dari industri apapun dengan rencana untuk 

mencapai kematangan digital akan mengembangkan kemampuan strategis untuk 

memperoleh pandangan holistik tentang pasar, gesit dalam menghadapi mengubah 

dan menciptakan nilai melalui inovasi. Perusahaan-perusahaan ini tidak hanya akan 
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menanggapi kebutuhan pelanggan saat ini, tetapi juga mencoba untuk mendapatkan 

wawasan tentang keinginan mereka di masa depan. Mereka menerapkan digital ke 

pemasaran untuk interaksi real-time yang dinamis dengan pelanggan, mengingat 

kemampuan digital untuk melacak dan menganalisis titik sentuh pelanggan dan 

menyesuaikannya. Namun, peran data dalam mendorong kinerja masih bisa 

diperdebatkan. Pemasar kewalahan oleh banyaknya data yang mengalir melalui 

saluran pemasaran digital yang berbeda, seperti pemasaran email, situs web 

perusahaan, dan platform jejaring sosial, yang menambah teka-teki data (Kumar et 

al., 2013).  

Kumar et al. (2013) menyatakan bahwa organisasi dapat memperoleh 

wawasan yang lebih dalam sambil menghindari kesalahan pemasaran yang mahal jika 

mereka mengarahkan aktivitas mereka untuk menangkap emosi sebagai lawan dari 

respons berbasis kognisi atau heuristik versus respons yang disengaja.  Memahami 

bagaimana aktivitas pemasaran digital memengaruhi kecenderungan untuk membeli 

merupakan prasyarat untuk mengidentifikasikan apa yang perlu ditekankan dalam 

aktivitas pemasaran digital untuk memicu niat beli. Jika pemasar ingin mengubah 

pemasaran tradisional mereka secara mendasar menjadi organisasi pemasaran 

digital, itu akan membutuhkan perubahan pola pikir di seluruh organisasi. 

Mengadaptasi pernyataan Dörner dan Edelman (2015), penelitian ini menyarankan 

pemasaran digital harus dilihat lebih sedikit sebagai bentuk pemasaran alternatif dan 

lebih sebagai cara baru dalam melakukan sesuatu. 

Perbankan dikenal dengan model bisnis tradisionalis dan konservatif yang 

mengandalkan interaksi langsung, namun menjadi semakin berubah setelah 

fenomena digital. Pasca krisis keuangan global 2008, perbankan berusaha 

menurunkan biaya pemasaran, sementara berharap pendapatan tidak berubah, 

dengan sumber daya yang lebih sedikit. Daj dan Chrica (2009) menemukan bahwa 

perbankan melakukan realokasi anggaran untuk aktivitas online dan mengukur laba 

atas investasi pemasaran digital sebagai strategi kontingensi. Krisis keuangan global 

2008 mempercepat pergeseran dari tradisional ke pemasaran digital. Pemasar di 

dunia perbankan telah menyadari potensi digital untuk mengembangkan efisiensi 

internal, meningkatkan wawasan pelanggan, dan mendorong pendapatan melalui 

integrasi pemasaran-digital yang lebih sehat dengan biaya yang relatif lebih rendah. 

Selain itu, kemudahan untuk mengukur laba atas investasi pemasaran digital 

meningkatkan daya tarik pemasaran digital. 

Perbankan lalu banyak berinvestasi dalam ekstrapolasi berbasis data dan 

heuristik statistik, yang diharapkan dapat membantu tim pemasaran mereka 

mengembangkan aktivitas pemasaran yang berdampak. Namun, Edelman (2010) 

melihat organisasi secara umum menemukan bahwa sangat sedikit eksekutif 

pemasaran yang menggunakan kecerdasan yang diperoleh dari analitik digital untuk 

menciptakan nilai yang berpusat pada pelanggan. Pemasar di perbankan cenderung 

memberikan banyak perhatian pada metrik seperti rasio klik-tayang dan volume 

unduhan, yang pada dasarnya mengukur hanya satu dimensi psikologis konsumen. 

Namun dengan pemasaran digital, pengukuran pengaruh Tindakan pemasaran 
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terhadap pembelian hanya dengan unidimensi saja tidak cukup, sehingga Edelman 

(2010) menyatakan bahwa perusahaan harus membangun hubungan yang lebih erat 

antara wawasan digital dan tindakan. Dengan pemasaran digital pula penjual dan 

pembeli saling bertemu dengan kondisi asimetri informasi yang rendah dan 

mendorong komunikasi responsif dua arah. Dengan demikian, mengabaikan efek 

psikologis digital terhadap niat pembelian hanya dapat merugikan perusahaan. 

Internet of Things (IoT) telah membawa bentuk pemasaran baru seperti iklan 

berbasis kehadiran, penetapan harga dinamis, dan menggunakan profil pembeli 

untuk memengaruhi belanja silang (Chui et al, 2010). IoT mengguncang model bisnis 

di dasar ini, mendorong perusahaan yang berfokus pada produk untuk lulus dari 

mentalitas pengembangan produk ke pengembangan layanan dan bersama-sama 

menciptakan nilai dengan pelanggan mereka (Bughin et al, 2015). Collins et al (2011) 

mengutip CMO American Express yang mengamati pemasaran memotong semua 

aspek organisasi. Faktanya, American Express selanjutnya mengidentifikasi pemasar 

proxy dari setiap unit bisnis yang dapat berkolaborasi untuk menghasilkan hasil yang 

berfokus pada pelanggan yang kohesif. Sebagai eksekutif riset di Yahoo! diamati, 

pemasaran berbasis data menghilangkan asumsi bahwa pemasar memiliki 

pengetahuan yang telah ditentukan sebelumnya tentang bagaimana pembeli akan 

berperilaku (Collins et al, 2011). Bahkan dalam kasus di mana organisasi 

menggunakan data besar untuk mendorong keputusan pemasaran, 39% melaporkan 

bahwa mereka tidak mampu mengubah kekayaan data menjadi wawasan yang dapat 

ditindaklanjuti (Kumar et al, 2013). 

Dahlström dan Edelman (2013) menyebut revolusi pemasaran digital sebagai 

pemasaran berdasarkan permintaan, dan merekomendasikan tiga solusi praktis 

untuk unggul dalam dunia sesuai permintaan: (i) menciptakan keterlibatan dan 

interaksi yang didasarkan pada skenario kasus penggunaan; (ii) menangkap data 

terkait perilaku; dan (iii) mengembangkan kemampuan di seluruh organisasi untuk 

membantu mengubah penyampaian pengalaman merek. 'Quarterly Digital 

Intelligence Briefing: Digital Trends 2015', sebuah laporan oleh Econsultancy yang 

bekerja sama dengan Adobe, menemukan bahwa sekitar 78% organisasi yang 

disurvei di seluruh dunia disibukkan dengan menciptakan pengalaman pelanggan 

terbaik dalam lingkungan online dan memastikan bahwa itu membuat dampak positif 

bagi garis bawah perusahaan. Pengalaman pelanggan penting karena mendorong dua 

pertiga dari keputusan pembelian, sedangkan faktor harga memainkan peran yang 

lebih rendah (Court et al, 2009; Dahlström dan Edelman, 2013). Survei mengutip nilai 

sebagai pembeda kompetitif dalam konteks pengalaman pelanggan. Meskipun 

demikian, studi ini menyadari bahwa di satu sisi perbankan mengharapkan hasil 

penjualan dari pemasar yang mungkin tidak konsisten dengan praktik pemasaran 

tradisional. Di sisi lain, pelanggan memiliki kekuatan untuk menilai merek dengan 

aksesibilitas dan kemampuannya untuk memberikan pengalaman yang ditingkatkan, 

nilai yang lebih besar, dan penyesuaian di semua tahap jalur pengambilan keputusan 

pelanggan. Pemberdayaan pelanggan memberi tekanan pada pemasar untuk belajar 

memikirkan harapan pelanggan dan responsif terhadap kebutuhan mereka. 
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Urutan pertama bisnis bagi pemasar adalah mengenali posisi strategis 

pemasaran dalam proses penciptaan nilai. Lebih dari dua dekade lalu McKenna 

(1991), dikutip dalam Webster (1992), berbicara tentang evolusi mendasar dalam 

tujuan dan fungsi pemasaran. Digital tidak diragukan lagi membangun momentum 

evolusi itu pada tingkat yang eksponensial. Namun, bahkan jika organisasi pemasaran 

berpikir mereka merangkul dan mengintegrasikan digital ke model operasi 

pemasaran mereka, mereka sebenarnya mereplikasi model prediktif yang telah 

dicoba. Banyak pemasar percaya bahwa mereka menerapkan kemampuan digital 

secara maksimal, tetapi kenyataannya mereka hanya menangkap sebagian kecil dari 

potensinya. Saya telah, dari bekerja di organisasi pemasaran, menemukan bahwa 

pemasar cenderung melihat pemasaran digital sebagai seperangkat alat dan teknik 

digital untuk meningkatkan proses pemasaran yang ada. Digitalisasi untuk tujuan 

memenuhi permintaan akan data yang lebih baik tanpa menjadi bagian integral dari 

perjalanan pembelian pelanggan sering kali menghasilkan kepuasan palsu. Oleh 

karena itu, penelitian ini menyarankan bahwa pemasaran harus menjadi suara 

perusahaan kepada pelanggan dan pelanggan kepada perusahaan. 

Ketika ditanya tentang masa depan pemasaran online, praktisi memprediksi 

bahwa lembaga pemasaran selanjutnya akan membawa akuntabilitas yang lebih 

besar (Valos et al, 2010). Mereka mengutip beberapa ahli yang berpendapat bahwa 

keberhasilan pemasaran akan lebih diukur dengan metrik yang masuk akal bagi 

perbankan, seperti profitabilitas, penjualan, dan pendapatan. Eksekutif perusahaan 

kemungkinan akan menunjukkan minat yang lebih kecil pada tindakan lunak, seperti 

kesadaran, sikap, kepuasan pelanggan, dan niat untuk membeli, ketika mengevaluasi 

kontribusi pemasaran terhadap kinerja bisnis. Metrik yang terkait dengan hasil 

keuangan mungkin lebih menarik bagi perusahaan yang menganut keyakinan 

pembeli sebagai komoditas (Mazurek, 2014). Pemasaran berbasis data mendapatkan 

daya tarik karena organisasi pemasaran ditekan untuk meningkatkan tingkat 

konversi pelanggan dan menunjukkan kontribusi terukur terhadap kinerja keuangan 

perusahaan. Pemasaran dengan data dapat mengarahkan pemasar ke jalur taktik 

menghasilkan keuntungan jangka pendek dengan mengorbankan strategi penciptaan 

nilai jangka panjang. Kecuali bahwa dalam ekosistem digital pembeli adalah sama 

dengan penjual, jika tidak lebih. Pembeli bahkan mungkin menjadi mitra pengendali 

dalam hubungan penjual-pembeli. Dilihat dari sudut ini, setiap kejadian yang 

menandakan niat untuk membeli sama pentingnya dengan pembelian itu sendiri dan 

patut dipertimbangkan dengan cermat (Hill dan Martin, 2014). Pemasar digital 

memiliki alat canggih untuk memantau perilaku pembeli, memungkinkan mereka 

untuk segera mengidentifikasi dan mengubah pemicu non-keuangan, misalnya niat 

membeli, menjadi kegiatan ekonomi seperti pembelian actual (Clark, 1999). 

Menurut Gao et al (2012), keputusan untuk membeli didorong oleh pemikiran 

sadar biasanya didasarkan pada fakta stereotip, tetapi keputusan membeli mungkin 

dipengaruhi oleh pemrosesan informasi kontekstual yang tidak disadari. Prinsip 

pemikiran bawah sadar dari bawah ke atas yang dijelaskan dalam Gao et al (2012), 

menggambarkan evaluasi bertahap dari nilai-nilai modular di sepanjang jalan untuk 
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melakukan pembelian. Studi ini percaya bahwa sebelum melakukan pembelian, 

pelanggan terlibat dalam pemikiran bawah sadar yang membentuk kesan tentang 

nilai yang dirasakan pada gilirannya membentuk niat untuk membeli penawaran. 

Anggapan ini sejalan dengan Theory of Reasoned Action, yang menggambarkan 'niat 

untuk berperilaku adalah penentu utama dari perilaku yang sebenarnya' (Van der 

Heijden et al, 2003). Bahkan jika niat pembelian tidak menyiratkan pembelian yang 

sebenarnya, itu membawa kegunaan prediktif (Brown et al, 2003). Studi ini sangat 

percaya bahwa penting bagi pemasar untuk lebih memperhatikan niat 

beli.Penciptaan nilai penting pada titik proposisi seperti halnya pada titik pertukaran. 

Menurut O'Cass dan Ngo (2011) pada titik proposisi, perusahaan mungkin 

memerlukan strategi yang memungkinkan mereka untuk secara pre-emptive 

menafsirkan dan menanggapi nilai yang diharapkan pelanggan dalam penawaran 

perusahaan. Pada titik pertukaran, pelanggan menilai nilai guna dan nilai tukar dari 

penawaran berdasarkan persepsi individu tentang manfaat (O'Cass dan Ngo, 2011). 

Namun, gangguan teknologi mengubah keputusan pembelian dari integrasi vertikal 

linier menjadi proses jaringan multisisi. Digitalisasi sebenarnya menyatukan dua poin 

ini melalui kemampuannya untuk mengurangi asimetri informasi, mendorong 

hubungan komunikasi dua arah yang responsif dan menangkap informasi terkait 

pelanggan yang mendetail yang mengungkap perilaku pembelian waktu nyata. Efek 

yang dihasilkan adalah rantai nilai yang dibentuk oleh titik proposisi dan pertukaran. 

Karena niat pelanggan untuk membeli sama pentingnya dengan pembelian aktualnya, 

perusahaan harus mempertimbangkan untuk menciptakan nilai pada titik proposisi. 

Priem (2007) mencatat bahwa strategi penciptaan nilai dengan tujuan menawarkan 

manfaat yang mendorong pembelian adalah sumber aliran pendapatan jangka 

panjang. Digital mendukung ekstrapolasi berbasis data dan heuristik statistik, yang 

membantu pemasar mengonfigurasi ulang penawaran nilai secara terus-menerus 

untuk memenuhi harapan pelanggan. Namun, Edelman (2010) mendorong 

perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih erat antara wawasan digital dan 

tindakan. Menurut Edelman, beberapa eksekutif pemasaran akan menggunakan 

wawasan yang berasal dari analitik digital untuk menciptakan nilai. 

Teori utilitas transaksi mengklaim 'semakin besar utilitas harga bagi pelanggan, 

semakin tinggi niat beli pelanggan' (Kim et al, 2011). Pandangan nilai ini, menurut 

saya, mencerminkan perspektif yang berpusat pada produk. Karya ini memperluas 

konsep nilai menjadi manfaat berharga dari yang tidak berwujud. Dalam pengalaman 

saya sebagai praktisi pemasaran, pemasar yang beroperasi di sebagian besar 

organisasi penjualan akhirnya menjadi agen penjualan yang dinaturalisasi. Mereka 

cenderung mengarahkan strategi pemasaran mereka dari membangun ekuitas 

pelanggan ke melaksanakan taktik penjualan yang berpusat pada produk dan 

mengurangi aktivitas pemasaran mereka menjadi peristiwa sebab-akibat yang dapat 

diukur. Pemasar condong ke arah menangkap ROI taktik pemasaran untuk 

menunjukkan kontribusi finansial dari upaya pemasaran dalam mendorong 

penjualan secara keseluruhan. Sepanjang eksplorasi saya tentang pengaruh 
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pemasaran digital pada niat pembelian, saya telah menganjurkan pemasaran tidak 

terbatas pada mekanisme pertukaran tetapi diperluas ke ranah penciptaan nilai. 

 

KESIMPULAN 

Pemasaran digital menciptakan nilai tambah bagi konsumen, yang pada 

akhirnya nilai tambah tersebut mempengaruhi positif niat beli konsumen. 

Perusahaan perbankan yang sudah mengadaptasi pemasaran digital mengalami 

peningkatan pendapatan bisnis, berkurangnya biaya pemasaran dan meningkatnya 

visibilitas di ekosistem digital. Semua ini direfleksikan oleh niat beli konsumen yang 

meningkat terhadap produk perbankan yang dipasarkan secara digital. Meskipun 

demikian, perlu penelitian lebih lanjut untuk meneliti apakah niat beli yang 

dihasilkan dari pemasaran digital bersifat permanen, berkelanjutan, dan dapat 

direplikasi ke bagian lain dari pemasaran, atau bahkan perusahaan lain.  
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	Nilai R Square yang kedua sebesar 0,474 atau 47,4% yang berarti bahwa variabel gaya kepemimpinan dalam menjelaskan pengaruhnya terhadap motivasi adalah sebesar 47,4% sedangkan sisanya 52,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian.
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	REFERENSI
	Afandi, P. (2016). Concept and Indikator Human Resource Manajemen For Manajemen Research. Yogyakarta: Deepublish.
	Avolio, B. J., & Yammarino, F. J. (2013). Transformational and charismatic leadership: Introduction to the 10th anniversary edition. In B. J. Avolio & F. J. Yammarino (Eds.), Transformational and charismatic leadership: The road ahead (Monographs in L...
	As'ad, Moh, (2000), Seri Sumber Daya Manusia Psikologi Industri, Cetakan 4,. Yogyakarta: Liberty.
	Colquitt, Jasson A., Lapine, Jeffery A. & Wesson, Michael J. (2018). Organizational Behavior: Improving Performance and Commitment in the Workplaces. Sixth Edition: New York.
	Cook, Curtis W., Philip E. Hunsaker. (2001). Management and Organizational Behavior. Boston: McGraw-Hill, Irwin.
	Davis, Keith. (1985). Perilaku Dalam Organisasi. Jakarta: Erlangga.
	Dixon, M. L., & Hart, L. K. (2010). The impact of path-goal leadership styles on work group effectiveness and turnover intention. Journal of Managerial Issues, 22(1), 52-69. Retrieved from http://www.jstor.org/stable/25822515 McKee, J. G. (1991). Lead...
	Ghozali, Imam. (2012). Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS. Semarang: UNDIP.
	Gibson, James L. (1997). Organisasi. Jakarta: Erlangga.
	Gordon, Davis B. (2002). Kerangka Dasar Sistem Informasi Manajemen, PPM,. Jakarta.
	Handoko, T.H. (1992). Manajemen Personalia dan Sumber Daya Manusia. Yogyakarta, BPFE
	Hendri., Nasution. (2016). Motivasi Sebagai Mediasi Pengaruh Gaya Kepemimpinan Karyawan Pada Pt Sandabi, Bengkulu Utara Indah Lestari. Undergraduated Thesis, Universitas Bengkulu.
	Hermanta. (2021). OJK Kalbar: Penyebaran Varian Delta Tahun 2021, Tantangan Sektor Perbankan. Retrieved From: https://rri.co.id/pontianak/ekonomi/1214641/ojk-kalbar-penyebaran-varian-delta-tahun-2021-tantangan-sektor-perbankan?utm_source=terbaru_widge...
	Kreitner, R., dan Kinicki, A. (1992). Organizational Behavior. Homewood,. ILL: Irwin.
	Keskes, I. (2014). Relationship between leadership styles and dimensions of employee organizational commitment: A critical review and discussion of future directions. Intangible Capital, 10(1), 26-51. doi:10.3926/ic.476.
	Locke, E.A. (1976). The nature and causes of job satisfaction. In Handbook of industrial and Organizational Psychology. Chicago: Ran McNally.
	Luthans, Fred. (2006). Perilaku Organisasi. Edisi Sepuluh, PT. Andi: Yogyakarta.
	Miftah Thoha. (2002). Perilaku Organisasi, Jakarta: Raja Grafindo Persada.
	Nugroho, Joko. Suwarti, Titiek. (2005). Pengaruh Gaya Kepemimpinan Terhadap Kepuasan Kerja Dengan Moderasi Motivasi Studi Pada Komisi Pemilihan Umum Kabupaten Grobogan. Telaah Manajemen, Magister Universitas Stikubank Semarang, Vol 2(3). Retrived from...
	Priyatno, Duwi. (2010). 5 Jam Belajar Olah Data dengan SPSS 19. Yogyakarta.
	Rivai, Veithzal. (2009). Kepemimpinan dan Perilaku Organisasi. Jakarta: PT Raja Grafindo, Persada.
	Robbins, P. Stephen. (2008). Organizational Behaviour, Tenth Edition (Perilaku Organisasi, Edisi kesepuluh), alih bahasa Drs. Benyamin Molan.
	Robbins, S. P. (2003). Perilaku Organisasi: Konsep Kontroversi Aplikasi. Edisi. Kedelapan. Trans.
	Robbins, Stephen. (2002). Perilaku Organisasi Konsep: Kontrover Aplikasi, Jilid 1 dan 2. PT. Prenhallindo: Jakarta.
	Sekaran, Uma. (2006). Metode Penelitian Bisnis. Jakarta: Salemba Empat.
	Sugiyono. (2010). Metode Penelitian Kuantitatif R & D. Bandung: Alfabeta.
	Sujarweni, V. Wiratna.( 2015). Statistik untuk Bisnis dan Ekonomi. Yogyakarta.
	Suryawan, Ian Nurpatria. Richard, Andrew. (2013). Pengaruh motivasi terhadap kepuasan kerja.
	Sutrisno, Edi. (2009). Manajemen Sumber Daya Manusia Edisi pertama. Jakarta: Kencana Prenada Media Group.
	Wulandari, Ayu. (2021). Pengaruh Gaya Kepemimpinan terhadap Kepuasan Kerja dengan Motivasi Kerja sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pegawai Dinas Lingkungan Hidup Kabupaten Purworejo).
	REFERENSI
	Manajemen bakat didefinisikan sebagai “rekrutmen terencana, penilaian, pengembangan, keterlibatan, mempertahankan dan penyebaran karyawan yang memiliki keterampilan tinggi yang menciptakan nilai yang signifikan bagi organisasi” (Tansley et al., 2006)....
	Sastry (1997) mendefinisikan kinerja organisasi sebagai kombinasi antara efektivitas dan efisiensi organisasi. Menurut Pfeffer dan Salancik (2003), efektivitas organisasi digambarkan sebagai indikator eksternal yang digunakan untuk mengevaluasi produk...
	Keterlibatan karyawan didefinisikan sebagai "keadaan yang diinginkan, memuaskan, motivasi-afektif dari kesejahteraan terkait pekerjaan yang berlawanan dengan kelelahan kerja" (Maslach, Schaufeli, dan Leiter, 2001). Untuk memfasilitasi praktik manajeme...
	Dalam studinya, Thunnissen et al. (2013) mengklasifikasikan efek manajemen bakat pada kinerja organisasi berdasarkan perspektif peneliti menjadi dua kelompok, yang pertama mengklaim bahwa manajemen bakat memiliki efek positif tidak langsung pada kiner...
	Banyak penelitian juga sudah menunjukkan pentingnya peran manajemen bakat dalam meningkatkan keterlibatan karyawan yang berkontribusi pada kesuksesan organisasi. Salah satunya adalah Deshpande (2015) yang dalam penelitiannya menemukan bahwa penerapan ...
	Demikian pula dampak keterlibatan karyawan terhadap kinerja organisasi juga sudah banyak diteliti sebelumnya, misalnya oleh Rayton dan Yalabik (2014) yang menemukan bahwa keterlibatan karyawan dianggap sebagai prediktor efektif kinerja organisasi dan ...
	Dari uraian di atas, maka peneliti menarik beberapa hipotesis, yaitu:
	H1. Manajemen bakat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterlibatan karyawan
	H2. Manajemen bakat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja PT. Bank Kalbar
	H3. Keterlibatan karyawan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja PT. Bank Kalbar
	H4. Keterlibatan karyawan memediasi pengaruh manajemen bakat terhadap kinerja PT. Bank Kalbar
	Dari hipotesis yang sudah ditarik, maka kerangka konseptual pada penelitian ini tampak sebagaimana pada gambar 1.
	Gambar 1. Kerangka konseptual.
	Sumber: data yang diolah, 2021.
	PENDAHULUAN
	KAJIAN LITERATUR
	METODOLOGI PENELITIAN
	HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
	Uji Reliabilitas
	Uji Model Structural (Inner Model)
	Berdasarkan tabel 3 diatas menunjukan bahwa hubungan antara Cyberloafing dengan perilaku kerja inovativ adalah tidak signifikan.
	KESIMPULAN
	REFERENSI

	PENDAHULUAN
	KAJIAN LITERATUR
	METODE PENELITIAN
	HASIL DAN PEMBAHASAN
	KESIMPULAN
	REFERENSI

