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Abstract. The development of technology and the ease of use of online-based services have given rise to various forms of
breakthroughsin the field of new technology in society. This study aims to find out whether cashback promotions can
shape customer engagement in the social customer relationship management network on Gopay, OVO, and LinkAja
on Twitter. The data used in this study is secondary data which is tweets containing interactions between Twitter
users regarding 3 fintechsin Indonesia, namely Gopay, OVO, and LinkAja. The total amount of tweet datain all e-
walletsis 3,603 datafrom 2018-2022. Data analysis used by researchers uses the social network analysis method by
calculating and comparing the network properties of cashback promotional content for the three research objects
from 2018-2020 and 2020-2022. The results show that cashback promotional content on the Gopay e-wallet in 2020-
2022 hasbetter network property performance so that it can form more optimal customer engagement.
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah promosi Cashback dapat membentuk customer
engagement dalam jaringan SCRM pada Go-Pay, OVO, dan Linkaja di media sosial twitter. Data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data sekunder yang merupakan tweets yang berisi tentang interaksi penggun a twitter
mengenai 3 fintech di Indonesia yaitu GoPay, OVO, dan Linkaja. Jumlah seluruh data tweet pada seluruh e -wallet
adalah 3.603 data dari tahun 2018-2022. Analisis data yang digunakan oleh peneliti yakni menggunakan metode
Social Network Analysis dengan menghitung dan membandingkan properti jaringan dari konten promosi cashback
pada ketiga objek penelitian dari tahun 2018-2020 dan 2020-2022. Hasil menunjukan bahwa konten promosi
cashback pada e-wallet Gopay di tahun 2020-2022 memiliki performa properti jaringan yang lebih baik sehingga
dapat membentuk customer engagement yang lebih optimal.

Kata Kunci - Promosi Cashback, Industri Fintech, Interaksi User, Social Network Analysis

|I. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi khususnya internet saat ini memberikan kesempatan kemudahan bagi semua orang dari
berbagai latarbelakanguntuk melakukan aktivitasnya. Kemajuan teknologi memberikan pengaruh yang positif bagi
perekonomian negara, khususnya yaitu adanya transformasi atau perubahan dalam metode pembayaran [1].
Perkembangan teknologi dan kemudahan menggunakan layanan berbasis online memunculkan beragam bentuk
terobosan yang ada di bidang teknologi baru dimasyarakat seperti munculnya layanan dalam bentuk digital yang
melayanidisektor keuangan dan belanjaatau yangKkita kenalsaat inidengan industri Fintech (Financial Technology),
yaitu sistem pembelian dan juga pembayaran secara digital melalui aplikasi secara online yang bertugas untuk
melakukan pembayaran atau mobile payment (m- payment) yang merupakan aplikasi penyimpanan uang [2].
Kebijakan pemerintah terhadap industri fintech meliputi regulasi untuk memantau dan mengamankan operasional
perusahaan tekfin, melindungi konsumen dalam transaksi digital, mendorong inovasi teknologi keuangan,
berkolaborasi dengan lembaga keuangan tradisional, dan meningkatkan infrastruktur teknolo gi untuk memfasilitasi
pertumbuhandanakses ke layanan keuangan digital. Tujuan utamanya adalah menciptakan lingkungan yang seimbang
antara inovasi, perlindungan konsumen, dan stabilitas keuangan [3]. Strategi yang dapat digunakan agar masyarakat
memiliki minatyangtinggi untuk beralih menggunakan fintech ialah dengan melakukanstrategi promosi [4]. Promosi
sendiri merupakan suatu bentuk kegiatan menciptakan transaksiyangmenguntungkan melaluikomunikasi, sehingga
keinginan konsumen dapat terpenuhidan terpuaskan. Berkat kemajuan teknologi, aktivitas yangberhubungan dengan
pelanggan menjadi lebih mudah dikelola dan juga dapat membentuk suatu jaringan percakapan dari interaksi dari
banyak orang tersebut [5]. Istilah yang digunakan untuk mendefinisikan manajemen hubungan pelanggan disebut
Social Customer Relationship Management (SCRM) [6]. SCRM bertujuan untuk membentuk customer engagement
yang dapat berguna menghasilkan customer loyalty dan positive word of mouth [7]. Jadi dengan kata lain promosi
dapat membentuk suatu kegiatan produsen yangdiarahkan langsung kepada konsumen maupun calon konsumenagar
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terbentuk sebuah kegiatan transaksi serta membentuk loyalitas. Salah satu promosi yang sering digunakan adalkh
promosi cashback. Cashback merupakan pengembalian dana atau uangyangdigunakan dalam pembayaran [8]. Ada
berbagaimacam pemberian cashback mulaidari20%, 30% bahkan hingga mencapai50%. Pemberian cashback dapat
memperoleh pengembalian uangtunai maupun uangvirtual berdasarkan persyaratan -persyaratan yangdiajukan okh
perusahaan tersebut, seperti adanya minimal pembelanjaan [9]. Dengan menerapkan promosi ini, diharapkan dapat
meningkatkan minat pembelian dari para konsumen.

Dari analisis diatas, membuat penelitian ini melakukan analisis pembahasan terhadap interaksiuser melalui
media sosial karena dianggap sebagaiindikasi salah satu tempat penyebaran informasidi internet dalam memberikan
informasi, menerima informasi, dan menyebarkan informasi lainnya kepada pengguna lain agar masyarakat luas dapat
mengetahuinya[10]. Ada berbagaimacam media sosialdiindonesia, contohnya sepertimedia sosial facebook, twitter,
instagram dan youtube yang digunakan dalam penelitian ini adalah media sosial twitter. Salah satu alasan
menggunakan media sosial twitter karena merupakan media sosial personal yang dapat menggabungkan komunikasi
interaktif dengan pengguna lain dan memungkinkan informasidikumpulkan dariberbagaisum ber yang sedangup to
date saat ini [11]. Twitter merupakan sebuah media sosial yang sangat efektif untuk dijadikan sebagai tempat untuk
menjalin hubungan komunikasi, bertukar foto maupun video, dan juga tulisan berupa ulasan ataupun pengalaman
yang ingin mereka bagikan dengan kecepatan sebanding dengan media masa konvensional dengan setiap orang
diseluruh belahan dunia [12]. Selain itu data yangdiambil dari penelitian ini berupa teks yangberisi ulasan dari user
di twitter tentang apa yang mereka bahas mengenai promo cashback pada fintech Go-Pay, OVO, dan Linkaja. Data
yangterdapat pada platform Twitter disebut dengan UGC [13]. Pengertian UGC adalah User Generate Content yang
pada dasarnya merupakan suatu ulasan yanghberasaldaripara konsumenyangsecara sukarela memberiinformasiyang
bermanfaat ataumenghiburyangkemudian digunakanoleh oranglain untuk dijadikan sesuatupe rtimbangan sebelum
membeli suatu produk [14]. Selain itu dapatdikatakan bahwa UGC adalah sebuah kegiatan pengumpulan datayang
dipresentasikan untuk penarikandata melaluitweet dan useryangdiambilmelaluikeyword yangtelah ditentukan okh
peneliti [15].

Dalam penelitian ini menggunakan metode Social Network Analysis (SNA) sebagaiacuan peneliti untuk
menganalisis [16]. Menurut [17]Social Network Analysis (SNA) merupakan suatu permodelan pada pengguna dengan
menggabungkan suatu titik (nodes) serta berinteraksi antara pengguna tersebut dengan melambangkan dengan suatu
garis (edges). Pada penelitian ini ada satu fokusan data yang di tarik yakni promosi cashback pada tiga fintech di
Indonesia yaitu Go-Pay, OVO, dan LinkAja. Pada kuartal ke Il tahun 2019, didapatkan bahwa Go-Pay, OVO, dan
Linkaja menduduki posisi 4 teratas dengan jumlah aktif pengguna bulanan [18]. Go-Pay merupakan suatu alat
pembayaran elektronik yang pada mulanya digunakan untuk membayar pada aplikasi Gojek, namun siring dengan
perkembangan waktu Go-Pay bisa digunakan untuk melakukan berbagai macam transaksi pembayaran [19]. OVO
merupakan e-wallet yang berada dibawah naungan perusahaan Lippo dan lebih sering dikenal dengan PT Visionet
Internasional [20]. Linkaja merupakan salah satu e-wallet yangdidirikan oleh PT. Fintek Karya Nusantara (Finarya)
yang merupakan salah satu gabungan dari beberapa perusahaan BUMN [21].

Pada penelitian sebelumnya [22] melakukan penelitian terhadap interaksi user dimedia sosial oleh fintech
Gopay, OVO, dan Linkaja dan mengambil informasi data melaui twitter. Berbeda dengan penelitian Fianti Krisna
Dewi dan Maya Ariyanti yang membandingkan pengalaman pengguna pada dompet digital Gopay, OVO, DANA,
dan Linkaja padamahasiswa di Bandung [23]. Pada penelitian sebelumnya belum pernah melakukan penelitian yang
berkaitan dengan promosicashback sehingga pada penelitian ini memiliki peluang untuk menambahkan pembahasan
topik tersebut untuk memperluas informasi data, sebagai pembeda dan pembaharuan menganalisis data yang telah
dihasilkan melalui Social Network Analysis. Dengan tujuan penelitian untuk melihat customer engangement yang
terbentuk dari promosi cashback dalam jaringan SCRM pada Go-Pay, OVO, dan Linkaja.

LITERATUR REVIEW
Promosi Cashback

Promosi merupakan suatu bentuk kegiatandalam menyebarkan informasiyangbertujuan untuk menawarkan
suatu produk agarpara konsumen tertarik untuk mengenalataupun membeliproduk tersebut [24]. Promosi cashback
merupakan suatu bentuk promosi berupa pengembalian dana tertentu berupa uang tunai, mata uang virtual, maupun
produk dengan memenuhisuatu persyaratan tertentu yangtelah ditentukan [25]. Pengembalian dana bertujuan untuk
meningkatkan jumlah atau frekuensipembelian danasecara temporeryangcukup menarik minat daripara konsumen
[26].

Financial Technology

Seiring dengan perkembangan zaman, perkembangan teknologiberkembangsangat pesat dalam memenuhi
kebutuhan manusia. Hal ini dikarenakan dengan menggunakan teknologi segala hal dirasa lebih efektif dan efisien
[27]. Sama halnya dibidang keuangan atau financial juga mengalami perkembangan. Salah satu perkembangan
dibidang keuangan adalah industri fintech (Financial Technology) yang merupakan sebuah produk baru yang
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dihasilkan dari sebuah trobosan kemajuan teknologi yang berkombinasi dengan industri keuangan [28]. Banyak
masyarakat maupun perusahaan jasa keuangan yangberlomba-lomba menawarkan kemudahan bertransakasi dengan
menggunakan layanan teknologi financial. Perkembangan teknologi inilah yang mengubah gaya hidup masyarakat
masa kini dengan pelayanan berbasis teknologi digital [29].

E-Wallet

E-Wallet merupakan salah satu penyimpanan uang elektronik yang bisa digunakan untuk melakukan
pembayaran secara online [30]. Munculnya e-wallet ini, memudahkan bertransaksi tanpa membawa uang tunai
ataupunkartu debit [31]. E-wallet pada umumnya merupakan aplikasiatau platform yangdapatdiunduh dismartphone
atau perangkat lainnya, dan menyediakan cara yang mudah dan aman untuk melakukan pembayaran, transfer uang,
dan membayartagihan [32]. Pangsa pasar E-wallet ini adalahGopay, OVO, da Linkaja yangmerupakantiga penyedia
layananE-wallet yangbersaingdalam pasarpembayaran digital. Gopay dan OVO, yangdikelola oleh Gojek dan Grab,
memiliki pangsa pasaar yang dignifikan, sementara Linkaja juga memiliki kehadiran yang kuat, terutama dalam hal
transaksi pemerintah dan keuangan inklusif.

Social Customer Relationship Manajemen

Merupakan suatu pendekatan pengelolaan hubungan pelanggan yang memanfaatkan platform media sosial
dan komunikasi online. Hal ini melibatkan interaksi, pemantauan, dan intervensi perusahaan dalam merespons
kebutuhan, pertanyaan, keluhan, dan umpan balikpelanggan melalui media sosial seperti Facebook, Twitter,
Instagram, dan lainnya. Social CRM membantu perusahaan membangun hubungan yang lebih dekat dan perdoanl
dengan pelanggan [33]. Tujuannya adalah untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, memperkuat loyalitas, dan
membangun citra positif perusahaan melalui interaksi online yang efektif .

Social Network Analysis

Social network analysis (SNA) merupakan metode yang digunakan untuk mempelajari hubungan dan
perilaku individu dalam suatu kelompok yang digambarkan sebagai hubungan dari jairngan yang terdiri dari nodes
danedges [34]. SNA juga dapatdigunakan untukmempelajaripola jaringan organisai, ide-ide, dan orang-orangyang
terhubung melalui berbagai macam lingkungan. Oleh karena itu SNA dapat diadopsi oleh perusahaan untuk
mendapatkan wawasan dan pengetahuan mengenai pasar dan komunitas dimedia sosial. Adapun beberapa properti
jaringan yang berguan untuk melakukan identifikasi terhdap hubungan antara nodes yang menggambarkan individu
maupun kelompok ataupunsebuah organisasi [35]. Adapun beberapa propertijaringan pada SNA, yakninodes, edges,
average weighted degree, network diameter, modularity.

I1. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif yang menggunakan metode Social Network Analysis (SNA)
dengan menghitung enam roperti jaringan yaitu node, edges, average degree, average weighted degree, network
diameter, dan modularity [36]. Adapun pengambilan data melalui aplikasi Twitter sebagai data sekunder. Dengan
menghubungkan user media sosial twitter terhadap industrifintech Go-Pay, OVO, dan Linkaja.Data tersebut diambil
melalui tweet untuk mencari kata kunci(keyword) pada user twitter sebagai data yang akan diuji, yang mana topik
atau temanya menggunakan konten pemasaran yang digunakan oleh Go-Pay, OVO, dan Linkaja yaitu promosi
cashback. Penelitian ini mengambil data pada tahun 2018-2020 dan 2020-2022, sebanyak minimal 100 data pada
setiap tahunnya.

Identifikasi Analisis User Pengumpulan
Masalah —> Generated Data Pada
Content Twitter
Analisis Data Preprocessing
Kesimpulan +— Berdasarkan Data
Properti SNA

Gambar 1. Alur Penelitian
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Alur Penelitian

Pada Gambar 1. Alur penelitian yang pertama, yakni melihat fenomena yang ada pada industri fintech di
indonesia dan dilanjutkan dengan identifikasi masalah yang didapat dari fenomena berupa rumusan masalah yakni
untuk melihat pengaruh promosicasback dalam membentuk customerengangement dalam jaringan SCRM dari ketiga
fintech yakni Go-Pay, OVO, dan Linkaja yang ada pada twitter. Kemudian dilanjutkan menganalisis data dari User
Generated Content pada aplikasitwitter dengan mecarisebuah tweet dengan kata k uncicashback pada masing-masing
fintech yakni“@gopayindonesia”,“@ovo_id”, dan “@linkaja”. Kemudian dilanjutkan dengan proses pengumpulan
data pada twitter. Pada pengumpulan data ini menggunakan tools jupyter yang berbahasa phyton dengan hanya
mengaturdata tweet berbahasa indonesia. Inimempermudah eksplorasidata, pembersihan, dan transformasisebelum
analisis jaringan. Data yang akan diambil yaitu minimal 100 data per kriteria dan per tahunnya, periode waktu
penarikan data selamatiga tahun daribulan Januari2018 - Desember 2020 dan pada bulan Januari2020 - Juni 2022.
Kemudian setelah data tweet sudah terkumpul, maka selanjutnya dilakukan preprocessing data. Pada tahap ini
bertujuan untuk menghilangkan tweet, mention, reply dan retweet yang tidak relevan agar lebih mudah untuk
dilakukan proses analisis [37]. Hasil preprocessing data ini berbentuk dalam format CSV. Setelah itu data diokh
dengan menggunakan wordij yang hasilnya berupa format data seperti exel, net, stp, dan stw .

Setelah dilakukan pengolahan data, struktur jaringan data setelah data preprocessing diproses kembali pada
aplikasi Gephi untuk membuat visualisasi model jaringan. Gephi memberikan kemampuan yang kuat dalam
menciptakan visualisasi data yang interakstif serta mengungkap pola hubungan dan simpulsecara jelas. Setelah hasil
visualisasi model jaringan dari ketiga perusahaan Fintech selesai, langkah selanjutnya adalah menganalisis dan
membandingkan nilai karakteristik jaringan ketiga perusahaan Fintech tersebut, dan menganalisis mana yang lebih
unggul dalam merancang customer engagement sebagai hasil dari penerapan social customer relationship
management.

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berikut ini merupakan data dari penarikan data (crawling) dari media sosial twitter, yang menunjukan :

Table 1. Jumlah penarikan data dari twitter

Tahun Digital Wallet Konten Total Data
Januari 2018- Gopay Cashback 616
Desember 2020 (@)V/6] 1539
LinkAja 797
Januari 2020-Juni 2022 Gopay Cashback 266
ovo 127
LinkAja 258

Tabel 1. Menunjukan bahwa hasil dari pengumpulan data dari media sosial twitter dengan kata kunci
konten promosi cashback pada tiga e-wallet tersebut. Penelitian ini mengambil data dari bulan Januari 2018 -
Desember 2020 dan bulan Januari 2020 — Juni 2022, sebanyak minimal 100 data pada setiap tahunnya, dengan
memanfaatkan integrated development environment (IDE) dari Jupyter Notebook Anaconda3. Data yang
diperoleh dari kata kunci Cashback dari bulan Januari 2018 — Juni 2020 pada e-wallet Gopay meliputi 616 kata
kunci, kemudian padae-wallet OVO meliputi 1539 kata kunci, dan pada e-wallet Linkaja meliputi 797 kata kunci.
Kemudian datayangdiperoleh darikata kunci Cashbackdaribulan Januari2020 — Juni 2022 pada e-wallet Gopay
meliputi 266 kata kunci, kemudian pada e-wallet OVO meliputi 127 kata kunci, dan padae-wallet Linkaja meliputi
258 kata kunci.

Setelah melakukan crawlingatau pengambilan data, proses selanjutnya adalah preprocessingdata dengan
dibantu kamus dengan tujuan menghilangkan tweet yang tidak penting agar lebih mudah untuk dilakukan proses
analisis yang disebut dengan proses cleaning agar terbebas dari noise, kemudian di olah menggunakan Wordij.
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Table 2. Hasil Pengolahan Data Menggunakan Wordij

Tahun Digital Konten Jumlah Kata Kata Unik Rata-Rata
Wallet Kata
Januari 2018- Gopay Cashback 5,623 410 1,371
Desember 2020 oVvo 14,235 691 2,060
LinkAja 6,266 405 1,547

Januari 2020- Gopay Cashback 2,665 242 110,124
Juni 2022 (e)V]e] 965 85 1,135
LinkAja 2,018 190 1,062

Tabel 6.2 adalah hasil pengolahan data menggunakan wordij. Dimana dari tabel tersebut menunjukan
bahwa jumlah data tweet pada konten promosi Cashback pada Januari2018 — Desember 2020 terhadap E-wallet
Gopay adalah 5.623 jumlah kata, 410 kata unik, dan 1.371.463 rata-rata kata. Kemudian untuk OVO sebanyak
14.235 jumlah kata, dan 2.060.058 rata -rata kata. Dan pada Linkaja sebanyak 6.266 jumlah kata, 405 kata unik,
dan 1.547.161 rata-rata kata. Pada konten promosi Cashback pada bulanJanuari2020 —Juni2022 terhadap E-walllet
Gopay sebanyak 2.665 jumlah kata, 242 kata unik, dan 110.124 rata-rata kata. Kemudian pada E-wallet OVO
sebanyak 965 jumlah kata, 85 kata unik, dan1.135.294 rata-rata kata. Dan pada Linkaja sebanyak 2.018 jumlah
kata, 190 kataunik, dan 1.062.105 rata-ratakata. Dari tabel diatasmenyatakan bahwa nilai tertinggi pada bagian
jumlah keseluruhan kata periode Januari 2018-Desember 2020 adalah bagian tweet pada kata kunci cashback
terhadap e-wallet OVO dengan jumlah kata sebanyak 14.235kata. Kemudian bagian kata unik yang memiliki
nilai tertinggi juga pada e-wallet OVO dengan jumlah sebanyak 691 kata unik. Dan bagian rata — rata kata yang
memilikinilaitertinggi adalah pada e-wallet OVO denganjumlah 2.060.058. Kemudian untuk nilaitertinggi pada
bagian jumlahkeseluruhan kata pada periode Januari2020 -Juni 2022 adalah e-wallet Gopay sejumlah 2.665 kata,
kemudian untuk kata unik yang memilikinilaitertinggi adalah e-wallet Gopay dengan jumlah 242 kata unik, dan
bagian rata- rata kata yang memiliki nilai tertinggiadalah e-wallet OVO sejumlah 1.135.294.

Tabel 3. Properti Jaringan Cashback Gopay, OVO, dan Linkaja Tahun 2018 —2020

Properti Jaringan Nilai

Gopay ovo Linkaja
Node 52 87 131
Edges 215 596 501
Average Degree 3.371 3.731 3.259
Average Weighted Degree 96.615 257.448 76.397
Network Diameter 2 4 5
Modularity 0,373 0,165 0,331

Tabel 4. Properti Jaringan Cashback Gopay, OVO, dan Linkaja Tahun 2020 — 2022

Properti Jaringan Nilai

Gopay ovo Linkaja
Node 242 85 190
Edges 273 92 185
Average Degree 2.256 2.165 1.947
Average Weighted Degree 1.424 16.306 12.874
Network Diameter 7 5 6
Modularity 0,434 0,14 0,258

Tabel 3. dan 4. Merupakan hasil dariproperti jaringan dengan kata kunci“cashback” pada masing —
masing e-wallet Gopay, OVO, dan Linkaja di Twitter. Dari data terebut node merupakan hasil darianalisis yang
telah dilakukan terkait yangada dalam sebuah jaringan yangterbentuk dariperhitungan suatu properti jaringan
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sosial yang menjelaskan bahwa pengguna menggunakan kata kunci “cashback” untuk berinteraksi di media
sosial Twitter. Kemudian properti yang kedua, edges merupakan jaringan yang menghubungkan antar node.
Properti ketiga, average degree merupakan jumlah rata — rata hubungan antar pengguna dalam jaringan sosil,
jika nilai semakin banyak maka hubungan antar pengguna akan semakin banyak juga menyebar secara luas.
Kemudian properti jaringan average weighted degree merupakanbobot rata—rata pada suatu hubungan jaringan.
Lalu properti jaringan network diameter, yang menjelaskan jarak pada node dalam suatu jaringan, jika semakin
besar jarak diameter maka informasi akan semakin lama untuk tersebar. Properti jaringan selanjutnya adalah
modularity yaitu mengukur seberapa baik jaringan yang terbagi menjadi komunitas.

Pada bagian berikut merupakan hasil dari analisis yang telah dilakukan terkait yang ada dalam sebuah
jaringan yangterbentuk adalah perhitungan suatu propertijaringan sosial. Dalam perhitungan properti ajringan
sosialini hubungan pengguna dengan konten promosikata kunci“cashback” dalam suatu media sosial Twitter
dalam tempo waktu dua tahun memakai software gephi.

Dalam hasil perhitungan jaringan sosial ini dapat membantu memetakan interaksi iniadalah sebagai
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Gambar 4

Hasil Visualisasi Jaringan Cashback pada Gopay, OVO, dan Linkaja
Januari 2018 — Desember 2020

Pada (Gambar2)diatas merupakan hasil darivisualisasi konten promosi “cashback” pada e-wallet Gopay di
Twitter Januari2018 — Desember 2020 menunjukan bahwa para pengguna juga sering membicarakan tentang promo
cashback Gopay karena sering digunakan pada platform Gofood sebagai metode pembayaran. Apalagi pada tahun
2019-2020 merupakan puncak dari mewabahnya virus covid19 dimana mengharuskan banyak orang melakukan
isolasi mandiri sehingga sering melakukan kegiatan pembelian kebutuhan secara online. Kesimpulan yang dapat
diambil adalah dengan menggunakan cashback pada gopay, orang bisa menghemat pengeluaran mereka untuk
membeli barangsecara online tanpa harus bertemu secara langsungdan memungkinkan mereka melakukan transaksi
lebih aman dan terhindar dari potensi penularan virus, sehingga dapat terbentuk customer engagement dalam
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menggunakan e-wallet tersebut.

Pada (Gambar 3) konten promosi “cashback” pada e-wallet OVO di Twitter Januari 2018
— Desember 2020 menunjukan bahwa disini para pengguna juga membahas tentangpromo tersebut diHyperMart.
Dimana transaksi di HyperMart dapat dilakukan dengan menggunakan e-wallet OVO sebagai metode pembayaran.
HyperMart telah bekerjasama dengan OVO sebagai salah satu pilihan metode pembayaran yang disediakan untuk
pelanggan. Dengan menggunakan OVO, pelanggan dapat dengan mudah melakukan pembayaran tanpa perlu
membawa uangtunaiatau kartukredit. Selain itu OVO juga memberikan promo yang menarik salah satunya cashback
untuk setiap transaksiyangdilakukan di HyperMart. Kesimpulannya Hypermart dan OVO saling mendukungdalam
haltransaksipembayaran yangaman dan mudah sekaligus pemberian cashback juga dapat mempengaruhipeningkatan
penggunaan e-wallet OVO bagi para pelanggan [38].

Pada (Gambar 4)konten promosi‘“cashback” pada e-wallet Linkaja di Twitter Januari2018 — Desember 2020
menunjukan bahwa promosicashback padae-wallet Linkaja sering dibicarakan oleh pengguna dalam melakukansalkh
satu pembayaraninvestasipadaaplikasiBibit. E-wallet LinkAja dan aplikasiinvestasiBibit adalah duaentitas terpisah
yang tidak memiliki koneksi langsung. Namun, pengguna e-wallet LinkAja dapat menggunakan saldonya untuk
berinvestasi di reksa dana melaluiplatform investasi yang disediakan oleh Bibit. Integrasi ini dimungkinkan melalui
kemitraan antara kedua perusahaan, yang memungkinkan pengguna LinkAja untuk dengan mudah mengakses dan
mengelola investasi mereka diaplikasiBibit menggunakan saldo e-wallet LinkAja mereka. Dan dengan adanya promo
cashback yangdiberikan, transaksiakan jauh lebih hemat dan juga dapat meningkatkan loyalitasdalam penggunaan
e-wallet Linkaja.Berikut adalah hasilvisualisasi jaringan sosial mengenai industri fintech Gopay, OVO, dan Linkaja
periode Januari 2020 — Juni 2022 :
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Gambar 7
Hasil Visualisasi Jaringan Cashback pada Gopay, OVO, dan Linkaja
Januari 2020 — Juni 2022

ovo

Pada (Gambar 5)hasil visualisasi konten promosi“cashback” pada e-wallet Gopay di Twitter periode Januari
2020 - Juni 2022 menunjukan lebih banyak membahas pembayaran yangbisa dilakukan menggunakan Gopay pada
platform lain selain Gofood. Dapat dilihat pada hasil visua lisasi tersebut kini Gopay bisa digunakan untuk melakukan
pembayaran pada Tokopedia, dimana cashback yang ditawarkan oleh GoPay meningkatkan daya tarik platform ini
bagi pengguna baru. Cashback menawarkan insentif dalam bentuk uang kembali atau penawaran k husus, yang
mendorong pengguna baru untuk mencoba dan menggunakan GoPay. Dengan demikian, hubungan antara cashback
GoPay pada Tokopedia adalah saling menguntungkan antara GoPay, Tokopedia, dan pengguna. Pengguna akan
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mendapatkan diskon atau pengembalian uang, GoPay dan Tokopedia akan mendapatkan peningkatan transaksi, serta
penggunaan GoPay sebagai metode pembayaran yang lebih meningkat.

Pada (Gambar 6) memperlihatkan hasil visualisasi konten promosi“cashback”pada e-wallet OVO di Twitter
periode Januari 2020 — Juni 2022 menunjukan lebih sering membicarakan tentang promo saat melakukan transaksi
pada platform investasi, salah satunya Indodax. Indodax adalah platform investasi atau bursa aset kripto yang
memungkinkan penggunanya untuk membeli, menjual, dan menyimpan cryptocurrency seperti Bitcoin, Ethereum,
dan lainnya. Indodax juga bekerja sama dengan OVO untuk memudahkan pengguna melalui penggunaan metode
pembayaran OVO dalam melakukan transaksi di platform Indodax. Dengan adanya hubungan ini, pengguna OVO
yang melakukan transaksi di Indodax dapat memanfaatkan program cashback OVO [39].

Pada (Gambar 7) menunjukan hasil visualisai konten promosi “cashback” pada e-wallet Linkaja di Twitter
periode Januari2020—Juni2022 yangmemperlihatkan bahwa cashback seringdigunakan pada e-wallet Linkaja dalam
melakukan pembayaran transaksi di Super indo. Proses mendapatkan cashback biasanya melibatkan pengguna
melakukan transaksipembayaran tertentu di Super Indo dengan menggunakan LinkAja. Setelah berhasil melakukan
pembayaran, sejumlah persentase atau nilai tertentu dari total pembelanjaan akan dikembalikan ke akun LinkAja
pengguna. Cashback ini dapatdigunakan untuk transaksiselanjutnyaatau ditarik sebagaiuangtunai. Cashback yang
diberikan oleh LinkAja dapat memberikan keuntungan tambahan bagi pengguna saat berbelanja di Super Indo.
Dengan demikian, hubungan antara LinkAja dancashback di Super Indo memberikan insentif kepada pengguna untuk
menggunakan platform pembayaran digital ini dan meningkatkan penggunaan LinkAja di Super Indo.

Metode SNA memiliki hubungan yang erat dengan SCRM di setiap e-wallet dalam konteks customer
engagement. Artinya, dapat mengidentifikasi jaringan pelanggan. Melalui SNA, e-wallet dapat mengidentifikasi
hubungan dan interaksiantara pelanggan diplatform mereka. Informasiini membantu e -wallet memahamibagaimana
pelanggan terhubungsatu sama lain,membentuk grup, dan berinteraksidalam ekosistem e -wallet. Ini memungkinkan
e-wallet untuk memahamidinamika komunitas pelanggan mereka. Kemudian dapatmemahamipeningkatan customer
engagement. Dengan lebih memahamijaringan dan perilaku pelanggan melalui SNA, Gopay, OVO, dan LinkAja
dapat mengembangkan strategi yang lebih baik untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan. Pesan yang lebih
disesuaikan, promosi yang relevan, dukungan yang lebih efektif, dan tindakan proaktif berdasarkan hasil SNA
semuanya dapat berkontribusi pada peningkatan keterlibatan pelanggan. Secara keseluruhan, penggunaan me tode
SNA di SCRM untuk setiap e-wallet dapat menghasilkan pemahaman yang lebih dalam tentang pelanggan,
memungkinkan pengembangan strategiyang lebih efektif, dan pada akhirnya memengaruhipeningkatan keterlibatan
pelanggan melalui interaksi yang lebih personal dan relevan.

VII. SIMPULAN

Jika dilihat dari tahun 2018 hingga 2022, konten promosi cashback sering menjadi perbincangan pada
masing-masinge-wallet dalam melakukanberbagai macamtransaksidan salingberkaitan dalam membentuk customer
engagement, namun berdasarkan hasil perhitungan propertijaringan terhadap jaringan SCRM, hasil perbandingan dan
periode Januari2018 — Desember 2020 dan Januari 2020 — Juni 2022 menyatakan bahwa konten promosi Cashback
Gopay pada tahun 2020-2022 memiliki performa properti jaringan yang lebih baik karena unggul dalam 4 dari 6
properti jaringan yakninode, edge, average degree, serta modularity yang memperoleh jumlah nilai tertinggi dalam
sebuah properti jaringan sosial pada kata kunci konten promosi Cashback pada masing-masing e-wallet tersebut.
Cashback Gopay padatahun 2020-2022 memiliki nilai properti jaringan sosial yanglebih tinggi mengenainode yang
menandakanbahwa banyak useryangmembicarakan cashback Gopay dimedia sosial. Meskipun bobot rata -rata pada
suatu hubungan jaringan percakapan di Twitter jauh lebih sedikit daripada konten promosi Cashback pada OVO
ditahun 2018-2020, namun jumlah interaksi yang dimiliki oleh konten promosi Cahback pada Gopay ditahun 2020-
2022 jauh lebih banyak. Hal tersebut dapat mengindikasikan kemampuan dalam membentuk customer engagement
sudah baik, sehingga konten promosi Cashback pada Gopay tahun 2020-2022 memiliki performa SCRM yangpaling
baik. Penelitian ini hanya berfokus pada analisis promosi cashback sehingga perlu dibandingakn dengan konten
promosi lain. Kontribusi dari penelitian ini adalah sebagaisarana untuk memberikan wawasan kepada perusahaan
untuk mengetahui performa kompetitor jaringan SCRM dalam membentuk customer engangement yang dapat
mendukung perusahaan dalam mengambil keputusan terkait strategi SCRM berikutnya. Selanjutnya saran bagi penulis
yangakan menelitidapat dilakukan pada media sosiallain yangbelum pernah dilakukan penelitian oleh penulis seperti
Facebook atau Instagram.
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