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ABSTRAK 

 

Perkembangan pesat teknologi finansial (fintech) telah merevolusi layanan keuangan, menjadikan 

dompet digital tren populer. Pertumbuhan ini didorong oleh kemajuan teknologi, penetrasi internet, dan 

adopsi smartphone, khususnya di kalangan generasi muda. Namun, lanskap fintech menghadapi 

tantangan regulasi, keamanan, dan literasi keuangan. Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran 

yang efektif esensial bagi perusahaan fintech untuk membangun kepercayaan dan mendorong adopsi. 

Penelitian ini menganalisis strategi komunikasi pemasaran perusahaan fintech dalam mempromosikan 

dompet digital di Instagram, bertujuan memahami pemanfaatan fitur Instagram untuk menjangkau 

audiens, meningkatkan kesadaran merek, dan mendorong adopsi layanan. Mengingat popularitas 

Instagram, terutama di kalangan generasi Z, pemahaman pendekatan komunikasi yang efektif sangat 

penting untuk memperluas jangkauan pasar. Penelitian ini menggunakan metodologi tinjauan literatur 

sistematis. Prosesnya melibatkan pencarian komprehensif database akademik dan jurnal terkemuka 

dalam lima tahun terakhir. Kriteria pemilihan memprioritaskan studi tentang dompet digital, Instagram 

sebagai saluran pemasaran, dan efektivitas strategi komunikasi. Temuan menunjukkan bahwa 

perusahaan dompet digital fintech efektif memanfaatkan fitur Instagram seperti Reels, IGTV, dan Story 

untuk melibatkan pengguna. Kolaborasi dengan influencer juga menjadi strategi kunci untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan menjangkau audiens lebih luas. Studi ini juga menyoroti pentingnya 

pemantauan kinerja menggunakan metrik keterlibatan (like, komentar, share). Wawasan ini memberikan 

panduan berharga bagi perusahaan fintech untuk mengembangkan dan menerapkan strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif di Instagram, mendorong adopsi dompet digital, dan mencapai pertumbuhan 

berkelanjutan. 

 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, Dompet Digital, Instagram 

 

I. PENDAHULUAN 

Fintech, atau teknologi finansial, telah mengalami perkembangan pesat dalam beberapa tahun 

terakhir, secara fundamental mengubah cara masyarakat mengakses dan memanfaatkan layanan keuangan. 

Industri fintech menjadi semakin digemari, didorong oleh inovasi berkelanjutan dan adopsi teknologi digital 

yang semakin canggih. Penetrasi internet yang meluas dan penggunaan smartphone menjadi aspek penentu 

yang menggeser preferensi konsumen dari layanan keuangan konvensional menuju layanan serba digital. 

Salah satu produk fintech yang sangat populer adalah dompet digital atau e-wallet, yang didefinisikan sebagai 

aplikasi atau fitur layanan yang dikembangkan oleh bank atau perusahaan untuk mempermudah pengguna 
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dalam melakukan transaksi non-tunai dan meningkatkan keamanan [1]. Pengguna e-wallet dapat melakukan 

berbagai transaksi keuangan secara cashless di mana saja, yang didukung oleh ketersediaan aplikasi pada 

smartphone. Kemudahan dan kepraktisannya membuat e-wallet sangat diminati, terutama oleh generasi 

muda yang terbiasa dengan gaya hidup digital. Data dari GoodStats 2024 menunjukkan bahwa 96% 

masyarakat Indonesia menggunakan e-wallet [2], dengan platform populer seperti GoPay, OVO, DANA, dan 

ShopeePay, yang juga dimanfaatkan oleh pelaku Usaha, Mikro, Kecil, dan Menengah. 

Kemanfaatan fintech ini sayangnya juga diiringi dengan tantangan yang perlu diwaspadai. Regulasi 

yang berlaku belum sepenuhnya dapat meminimalkan potensi risiko seperti kejahatan penipuan, 

ketidakstabilan sistem keuangan, hingga kerentanan data pribadi pengguna. Oleh karena itu, kolaborasi 

antara pemerintah, penyusun kebijakan, dan pelaku industri sangat dibutuhkan untuk menciptakan keamanan 

sekaligus mendorong inovasi fintech. Di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif, perusahaan 

fintech dompet digital perlu menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif, yang didasarkan pada 

pemahaman mendalam mengenai preferensi dan perilaku konsumen digital, termasuk segmentasi pasar, 

karakteristik demografis, pola konsumsi konten, dan respons terhadap aktivitas pemasaran di media sosial. 

Penelitian terdahulu telah membahas berbagai aspek terkait pemasaran digital dan fintech. 

Rachmawaty, (2021) menyoroti pentingnya pemanfaatan fitur media sosial, pembuatan konten menarik, 

maksimalisasi akses link, dan teknik closing yang efektif untuk mencapai keberhasilan pemasaran di 

Instagram. Sementara itu, Wirastanti et al., (2024) menekankan potensi fitur komentar di Instagram dalam 

membentuk opini dan persepsi pengguna. Meskipun demikian, belum banyak penelitian yang secara spesifik 

mengkaji bagaimana Instagram, sebagai platform media sosial yang populer di Indonesia, dimanfaatkan 

secara komprehensif untuk komunikasi pemasaran digital oleh perusahaan fintech dompet digital, dengan 

mempertimbangkan berbagai fitur dan interaksi yang terjadi di dalamnya. Kekosongan ini menunjukkan 

perlunya analisis lebih lanjut terhadap strategi komunikasi pemasaran yang efektif di Instagram dalam 

konteks fintech. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana Instagram digunakan sebagai media komunikasi 

pemasaran digital oleh perusahaan fintech dompet digital. Secara khusus, penelitian ini akan menganalisis 

efektivitas pemanfaatan fitur-fitur Instagram, jenis konten yang menarik, dan bagaimana interaksi melalui 

komentar dapat membentuk persepsi pengguna terhadap produk fintech. 

 

II. LANDASAN TEORI 

 

Komunikasi Berbasis Internet 

Secara etimologis, istilah "communication" atau "komunikasi" berasal dari kata Latin "communis" 

yang berarti "sama". Dalam bahasa Inggris, kata ini menjadi "communicatio" yang juga bermakna "sama" 

atau "communicare" yang berarti "to do together" (melakukan bersama-sama). Intinya, komunikasi mengacu 

pada kesamaan persepsi atau pemahaman terhadap suatu hal [5]. 

Ada pun definisi komunikasi yang dikemukakan oleh Forsdale (1981) yang dikutip oleh Muhammad (2009) 

berbunyi, ”Communication is the process by which an individual transmits stimuly (usually verbal) to modify 

the behaviour of the other individuals”. (Komunikasi adalah proses individu mengirim stimulus yang 

biasanya dalam bentuk verbal untuk mengubah tingkah laku orang lain) [6]. 

Rohaya dalam karya tulis Saroji et al., (2021) menuliskan bahwa internet merupakan jaringan 

komputer global yang menghubungkan berbagai situs, mulai dari institusi akademik dan pemerintahan 

hingga entitas komersial, organisasi, dan individu. Jaringan ini menyediakan akses ke layanan 

telekomunikasi dan sumber daya informasi bagi jutaan pengguna di seluruh dunia. Berbagai layanan yang 

tersedia melalui internet antara lain: email, e-commerce, e-banking, e-learning, e-government, milis (mailing 

list), IRC, dan VoIP. Berdasar pengertian di atas penulis menarik kesimpulan komunikasi berbasis internet 

adalah proses pertukaran informasi yang bertujuan mencapai kesamaan pemahaman antar individu atau 

entitas, yang difasilitasi oleh jaringan internet dan memanfaatkan berbagai layanan yang tersedia di 
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dalamnya. Layanan-layanan tersebut, seperti email, e-commerce, e-learning, dan lainnya, menjadi media 

untuk menyampaikan dan menerima informasi dalam rangka mencapai pemahaman bersama. 

 

Komunikasi Pemasaran 

Kotler dan Keller dalam karya tulis  Firmansyah, (2020) menyatakan bahwa, “Marketing 

communications are means by which firms attempt to inform, persuade, and remind comsumers – directly or 

indirectly – about the products and brands they sell”. Artinya, komunikasi pemasaran adalah sarana yang 

digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual. Komunikasi pemasaran 

yang efektif berperan penting dalam menyampaikan informasi produk dan keunggulan suatu perusahaan 

kepada konsumennya. Komunikasi yang terlaksana dengan baik akan mendorong penjualan dan membangun 

loyalitas pelanggan. Keterbukaan dan kejujuran dalam penyampaian informasi akan menciptakan 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan [8]. 

Lebih lanjut untuk melakukan pemasaran harus melibatkan strategi bauran pemasaran (marketing 

mix) yang dikembangkan perusahaan untuk memberikan nilai kepada pelanggan melalui proses pertukaran. 

Kotler dan Armstrong masih dalam karya tulis [6] berpendapat bahwa, ” Bauran pemasaran (marketing mix) 

adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan dan dikombinasikan oleh perusahaan untuk 

mencapai respons yang diinginkan dari target pasar.” Ada pun menurut Stanton dalam tulisan [9] Bauran   

Pemasaran   (Marketing   Mix) sebagai kombinasi empat variabel inti dalam sistem pemasaran perusahaan, 

yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. Dari pengertian para ahli di atas penulis menarik kesimpulan 

bauran pemasaran atau marketing mix adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan dan 

dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan dalam pasar sasarannya.  

Konsep 4P secara tradisional terdiri dari Produk (Product): Meliputi keragaman produk, kualitas, 

desain, ciri, nama merek, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi (jaminan), dan imbalan [10]. Harga (Price): 

Kotler dan Armstrong dalam Yolanda & Nugraha, (2024) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang 

yang harus dibayarkan untuk memperoleh suatu produk atau layanan. Indikator-indikator yang dapat 

digunakan untuk mengukur harga antara lain: harga resmi, diskon, jangka waktu pembayaran, dan potongan 

harga. Tempat (Place): Menurut Kotler dan Amstrong, tempat (place) meliputi aktivitas perusahaan yang 

membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran [12]. Promosi (Promotion): Kotler & Armstrong 

mendefinisikan promosi sebagai bauran khusus dari iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, dan pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk secara persuasif 

mengkomunikasikan nilai pelanggan dan membangun hubungan dengan pelanggan [13]. 

 

Instagram 

Instagram adalah aplikasi berbagi foto dan video yang memungkinkan pengguna untuk mengambil 

foto dan video, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk 

platform Instagram itu sendiri [14]. Instagram didirikan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger pada tahun 

2010 [15]. Nama "Instagram" berasal dari gabungan kata "Instan" dan "Telegram", yang mencerminkan 

kemampuan aplikasi ini untuk mengirimkan informasi visual dengan cepat [16]. Instagram menjadi populer 

di kalangan pengguna smartphone [16] dan saat ini memiliki lebih dari 800 juta pengguna di seluruh dunia 

[15]. Banyak pengguna Instagram memanfaatkan platform ini untuk mengekspresikan kepribadian mereka 

melalui berbagi foto, mulai dari makanan hingga swafoto [15]. Instagram juga menawarkan berbagai fitur 

canggih, seperti berbagi foto dan video, komentar dan like, fitur pencarian (explore), Instagram Story, dan 

IGTV [3]. 

 

Digital Fintech 

Fintech, singkatan dari Financial Technology, merujuk pada inovasi di bidang jasa keuangan yang 

memanfaatkan teknologi modern [17]. Fintech mencakup berbagai layanan, aplikasi, dan model bisnis yang 

mengubah cara individu dan bisnis mengakses dan mengelola keuangan. Ada pun menurut The National 

Digital Research Centre, Fintech didefinisikan sebagai inovasi di bidang yang diberi sentuhan teknologi 
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modern [17]. Lebih lanjut menurut Rizal, Maulina, & Kostini mendefinisikan Fintech sebagai inovasi di 

sektor keuangan yang memiliki sentuhan teknologi modern [18]. Kemudian Otoritas Jasa Keuangan 

menuliskan fintech adalah penyelenggara layanan pinjam meminjam uang berbasis teknologi informasi [19]. 

Fintech muncul sebagai solusi atas beberapa tantangan dalam sistem keuangan tradisional, seperti akses yang 

terbatas, biaya yang tinggi, dan proses yang lambat. Perkembangan teknologi digital, seperti big data, cloud 

computing, artificial intelligence, dan machine learning, menjadi pendorong utama pertumbuhan fintech 

[17]. 

Selain itu, penurunan kepercayaan masyarakat terhadap lembaga keuangan konvensional setelah 

krisis keuangan 2008 juga turut berperan dalam perkembangan fintech [17]. Fintech menawarkan berbagai 

layanan, mulai dari pembayaran digital (digital payment) seperti dompet digital [20], pinjaman online [21], 

hingga investasi dan manajemen keuangan. Kehadiran fintech memberikan kemudahan, kecepatan, dan 

efisiensi dalam bertransaksi, serta memperluas akses layanan keuangan bagi masyarakat yang sebelumnya 

belum terjangkau oleh lembaga keuangan konvensional [19]. 

 

III. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode systematic literature review. Systematic Literature Review adalah 

sebuah metode penelitian yang digunakan untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensistesis semua 

bukti penelitian yang relevan dengan pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan secara spesifik [22]. 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan dan menganalisis secara mendalam literatur 

yang ada mengenai suatu topik, menyajikan gambaran yang komprehensif dari penelitian sebelumnya, serta 

mengidentifikasi pola, kesenjangan, dan wawasan baru [23]. Meskipun fokusnya adalah panduan praktis 

untuk peneliti muda, SLR sebagai metode yang berguna untuk penelitian dan tesis, serta menjelaskan 

langkah-langkah umum dalam melakukan SLR. Ini menunjukkan bahwa SLR tetap relevan dan banyak 

digunakan dalam penelitian terkini [24]. 

Pencarian literatur dilakukan melalui database jurnal online dan sumber referensi lain yang kredibel. 

Kriteria inklusi yang ditetapkan adalah: publikasi dalam lima tahun terakhir membahas strategi komunikasi 

pemasaran produk fintech dompet digital menganalisis penggunaan media sosial Instagram sebagai saluran 

pemasaran. Hasil pencarian dengan kata kunci Strategi Komunikasi Pemasaran, Instagram dan Dompet 

Digital menemukan 16 (enam belas) jurnal ilmiah yang relevan. Dari enam belas jurnal ilmiah tersebut yang 

dipakai sebagai data hanya enam jurnal ilmiah. Proses seleksi literatur dilakukan secara sistematis untuk 

memastikan kualitas dan relevansi sumber yang digunakan. Selanjutnya, analisis isi dilakukan untuk 

mengidentifikasi tema-tema utama, pola, dan wawasan yang dapat diekstrak dari berbagai sumber tersebut. 

Tahapan penelitian ini dilakukan melalui beberapa langkah berikut: 

1. Perumusan Pertanyaan Penelitian. 

Pertanyaan penelitian difokuskan pada bagaimana strategi komunikasi pemasaran fintech dompet 

digital memanfaatkan Instagram sebagai media promosi dan interaksi dengan konsumen, khususnya 

generasi muda. 

2. Identifikasi Sumber Literatur. 

Pencarian literatur dilakukan melalui database jurnal akademik internasional maupun nasional yang 

kredibel, hanya pada  Google Scholar. 

3. Penentuan Kriteria Inklusi dan Eksklusi. 

o Inklusi: (a) publikasi lima tahun terakhir (2019–2024), (b) fokus pada strategi komunikasi 

pemasaran, (c) membahas fintech dompet digital, (d) menggunakan Instagram sebagai media 

promosi. 



Jurnal Sistem Informasi dan Sains Teknologi 
Vol.7 No.2, Agustus 2025 

ISSN 2684-8260 

145 

o Eksklusi: artikel yang tidak relevan dengan konteks penelitian, publikasi tanpa akses penuh 

(full text), serta literatur non-ilmiah. 

4. Proses Pencarian dan Seleksi Literatur. 

Pencarian menggunakan kata kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Instagram, dan Dompet 

Digital. Hasilnya diperoleh 16 artikel ilmiah relevan. Dari jumlah tersebut, dilakukan penyaringan 

berdasarkan kriteria inklusi, sehingga terpilih 6 artikel untuk dianalisis lebih lanjut. 

5. Analisis Data. 

Teknik yang digunakan adalah analisis isi (content analysis). Analisis ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi tema, pola, dan wawasan utama yang berkaitan dengan strategi komunikasi 

pemasaran di Instagram [25]. Data dikelompokkan ke dalam kategori seperti pemanfaatan fitur 

Instagram, kolaborasi dengan influencer, strategi promosi digital, serta metrik evaluasi (engagement, 

likes, comments, shares). Analisis isi memungkinkan peneliti untuk secara sistematis menguraikan isi 

komunikasi dan mengidentifikasi pola atau tema yang muncul dari data kualitatif [26]. 

6. Sintesis Hasil. 

Hasil analisis dari enam artikel tersebut kemudian disintesis untuk memberikan pemahaman 

menyeluruh mengenai praktik terbaik (best practices), peluang, serta tantangan strategi komunikasi 

pemasaran dompet digital di Instagram. Pendekatan sintesis naratif digunakan untuk 

mengintegrasikan temuan dari penelitian yang berbeda dan menyajikan gambaran komprehensif 

tentang strategi komunikasi pemasaran fintech dompet digital melalui Instagram [27]. Meskipun 

sintesis naratif merupakan metode yang umum, penting untuk memastikan transparansi dalam 

pelaporannya untuk menghindari bias. Untuk mengurangi risiko kesalahan dalam membuat tinjauan 

literatur, pedoman perlu diperhatikan guna mendapatkan tinjauan literatur dengan kualitas bukti 

yang tinggi dan bias yang rendah  [28]. Tinjauan sistematis sendiri bertujuan untuk menurunkan 

bias dari tinjauan [22]. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Berdasarkan data yang diperoleh, terdapat beberapa temuan menarik yang diperoleh yaitu; pertama 

segmen sasaran utama fintech termasuk layanan dompet digital difokuskan pada Generasi Z yang lahir setelah 

tahun 1997 an.  Karakter generasi Z sangat adaptatif dengan teknologi dan menjadikannya bagian utama 

dalam hidupnya  Mereka akrab dan senang dengan tindakan cepat, praktis serta inovatif. Hasil penelitian  

Lutfia et al., (2024) menunjukkan bahwa promosi, kemudahan, dan keamanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan penggunaan fintech dompet digital GoPay pada Generasi Z. Artinya, semakin 

tinggi tingkat promosi, kemudahan, dan keamanan yang dirasakan, semakin tinggi pula keputusan untuk 

menggunakan fintech dompet digital GoPay. Lebih lanjut dalam tulisan [20], menuliskan bahwa persepsi 

manfaat dan keamanan terbukti berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen khususnya Generasi Z 

dalam menggunakan fintech dompet digital DANA. Ada pun Itu et al., (2023) menuliskan bahwa secara 

simultan, kepercayaan konsumen dan promosi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan fintech 

dompet digital OVO khususnya bagi generasi Z. 

Kedua, salah satu media yang seringkali digunakan untuk mendekati segmen generasi Z adalah 

instagram. Pemanfaatan fitur instagram dilakukan dengan menggunakan keberagaman konten yang disebar 

melalui Reels, IGTV, Highlights, dan Instagram Shopping.  Instagram memperkuat strategi komunikasi 

pemasaran digital para pengelola fintech. Instagram dikenal dengan fitur berbagi foto dan video [3], 

dilengkapi dengan kemampuan menambahkan filter, komentar, dan like  [14]. Fitur lain yang penting adalah 

Explore untuk pencarian konten populer dan lokasi terdekat, Instagram Story untuk berbagi momen singkat, 

dan IGTV untuk video berdurasi panjang [3]. Instagram juga menawarkan fitur iklan berbayar, Instagram 
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Ads, untuk menjangkau audiens yang lebih luas [3]. Fitur Instagram Ads juga berperan penting dalam strategi 

pemasaran digital [31]. Penelitian menunjukkan bahwa digital sales promotion atau Instagram Shopping 

dapat memengaruhi minat beli pengguna e-wallet seperti Gopay [31]. Pemberitaan dan komentar di 

Instagram juga dapat memengaruhi minat penggunaan dompet digital [4]. 

Ketiga, preferensi pemanfaatan instagram dikolaborasi dengan konten yang mendorong pengguna 

menjadi lebih interaktif terbukti efektif meningkatkan brand awareness. Keterlibatan influencer sesuai 

dengan profil konsumen dapat menambah kredibilitas dan memperluas jangkauan pemasaran. Ketika 

influencer merekomendasikan produk atau layanan, pengikutnya cenderung lebih percaya dan menerima 

pesan tersebut [32]. Ini sangat relevan dengan produk finansial seperti dompet digital, di mana kepercayaan 

merupakan faktor krusial dalam pengambilan keputusan.  

Ketika banyak orang, termasuk influencer yang dihormati, menggunakan dan merekomendasikan 

suatu produk, hal ini menciptakan bukti sosial yang kuat. Konsumen cenderung mengikuti perilaku orang 

lain, terutama figur yang mereka kagumi. Oleh karena itu, endorsement dari influencer dapat meyakinkan 

calon konsumen bahwa produk tersebut memang layak untuk dicoba [33]. Influencer ahli dalam menciptakan 

konten yang menarik dan relevan dengan pengikutnya. Mereka memahami preferensi audiens mereka dan 

dapat menyampaikan pesan merek dengan cara yang kreatif dan menghibur, sehingga meningkatkan interaksi 

dan engagement  [34]. Konten humor, seperti yang digunakan OVO dengan Kaka dan Bimbim Slank [34], 

dapat menjadi contoh efektif dalam meningkatkan engagement. 

Influencer dapat menjadi jembatan komunikasi antara jenama dengan konsumen. Mereka dapat 

menjawab pertanyaan, merespon komentar, dan berinteraksi langsung dengan pengikutnya, sehingga 

menciptakan hubungan yang lebih personal dan meningkatkan engagement [35]. Hal ini sejalan dengan 

konsep social media marketing yang menekankan pentingnya interaksi dua arah [31]. 

Keempat, komunikasi digital dengan memanfaatkan media instagram memudahkan analisis data 

evaluasi program komunikasi pemasaran. Pemantauan dan analisis data performa konten Instagram dapat 

digunakan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran secara berkelanjutan. Metrik relatability mengukur 

seberapa baik content marketing menarik audiens [36], sedangkan metrik share bertujuan untuk mengetahui 

seberapa banyak audiens yang membagikan content marketing kepada orang lain [36]. (Saraswati & 
Hastasari, (2020) menyebutkan evaluasi komunikasi pemasaran melalui instagram dengan pendekatan 

antara lain data analytics instagram, ini mencakup engagement rate (tingkat keterlibatan) seperti jumlah 

likes, komentar, shares, dan reach untuk mengetahui performa konten. Kemudian memperhatikan feed back 

audiens melalui tanggapan pada kolom komentar dan direct message. 

Temuan-temuan tersebut memberikan gambaran komprehensif mengenai pendekatan komunikasi 

pemasaran fintech dompet digital yang efektif di platform Instagram, sebagai salah satu kanal digital yang 

penting untuk dijangkau di era teknologi digital saat ini. Penelitian ini menghasilkan wawasan berharga 

mengenai praktik terbaik dalam penggunaan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran untuk produk 

fintech dompet digital. Hasil systematic literature review menunjukkan bahwa generasi milenial dan generasi 

Z merupakan target utama pemasaran fintech dompet digital melalui Instagram, sejalan dengan tingkat 

penetrasi dan kegemaran kedua segmen ini terhadap platform media sosial . 

Selain itu, pemanfaatan fitur-fitur Instagram seperti Reels, IGTV, dan Story terbukti dapat 

memperkuat strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan. Konten pemasaran yang menarik, 

relevan, dan interaktif di Instagram juga telah terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness dan 

preferensi konsumen. Kolaborasi dengan influencer yang sesuai dengan profil konsumen dapat menambah 

kredibilitas dan memperluas jangkauan pemasaran fintech dompet digital. Lebih lanjut, pemantauan dan 

analisis data performa konten Instagram dapat digunakan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran secara 

berkelanjutan. Temuan penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi praktisi pemasaran fintech dompet 

digital dalam merancang dan mengimplementasikan strategi komunikasi pemasaran yang efektif di platform 

media sosial Instagram. Dengan menerapkan pendekatan ini, perusahaan fintech dompet digital dapat 

meningkatkan brand awareness, preferensi, dan loyalitas konsumen generasi digital melalui platform 

Instagram yang semakin dominan di era teknologi saat ini. 

Temuan penelitian yang berhasil dihimpun memberikan inspirasi pengembangan atau analisis lebih 
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lanjut untuk memperoleh wawasan lebih jauh berkenaan dengan apakah generasi Z lebih mengedepankan 

keberlanjutan dan inklusivitas memilih platform fintech, bagaimana dengan tingkat kepercayaan, fitur favorit, 

beserta nilai atau norma sosial budaya ketika menggunakan fintech.  

Saat ini kesadaran tentang  pentingnya keamanan data pribadi menjadi salah satu tantangan utama 

yang dihadapi perusahaan fintech. Literasi keuangan ketika mengadopsi fintech dalam kehidupan sehari-hari 

juga menjadi hal yang penting untuk menjadi perhatian. Termasuk di sini berkenaan dengan eksplorasi 

bagaimana pengguna menilai kebijakan privasi fintech dan bagaimana komunikasi transparansi perusahaan 

dalam mengelola data menjadi aspek yang menarik untuk dikaji. Peran perempuan sebagai segmen pengguna 

yang unuik juga dapat menjadi fokus yang menarik yang dapat mengidentifikasi kesenjangan gender dalam 

akses ke teknologi keuangan.  Lebih lanjut analisis tersebut dapat mengevaluasi bagaimana fintech dapat 

menjadi sarana pendukung pemberdayaan ekonomi perempuan, khususnya di daerah terpencil atau 

komunitas marginal. 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Analisis berbasis barisan literatur yang dianalisis secara komprehensif memberikan gambaran 

wawasan diskusi ilmiah berkenaan dengan strategi komunikasi pemasaran fintech dompet digital yang 

efektif.  Platform media sosial Instagram masih menjadi primadona bagi para pengelola fintech untuk 

mengkomunikasikan kehadirannya  pada masyarakat terutama generasi Z. Eksplorasi konten-konten 

penggunaan fintech yang unik dan menarik dengan influencer yang mengusung kredibilitas diramu dengan 

pemanfaatan fitur instagram menjadi bahasan utama untuk mendapatkan pelibatan pengguna secara 

interaktif. Peluang pembahasan lebih lanjut terbuka berkenaan dengan literasi keuangan, edukasi transparansi 

data privasi.  Selain itu masih sangat dibutuhkan studi lanjutan bagaimana pemanfaatan fintech  bagi 

pemberdayaan masyarakat termasuk perempuan pelaku usaha yang menjadi roda perkembangan ekonomi 

bangsa.  

 

 

5.2 Saran 

1. Implikasi Praktis bagi Industri 

Dokumen ini telah secara komprehensif mengidentifikasi strategi komunikasi pemasaran yang efektif 

untuk dompet digital di. Oleh karena itu, perusahaan fintech dompet digital disarankan untuk secara aktif 

mengintegrasikan temuan ini ke dalam strategi pemasaran mereka. Fokus utama harus ditempatkan pada 

target audiens Generasi Z dan milenial dengan memanfaatkan fitur-fitur Instagram yang interaktif seperti 

Reels, dan Stories untuk membangun keterlibatan yang kuat. Kolaborasi strategis dengan influencer yang 

memiliki kredibilitas dan relevansi dengan target audiens akan sangat penting untuk meningkatkan kesadaran 

merek dan mendorong adopsi strateginya. Selain itu, praktik pemantauan dan analisis data performa konten 

Instagram secara berkelanjutan, termasuk likes, komentar, dan shares, harus menjadi prioritas untuk 

mengoptimalkan kampanye pemasaran dan memastikan efektivitas jangka panjang. 

2. Arah Penelitian Masa Depan 

Berdasarkan diskusi dan wawasan yang dihasilkan dari dokumen ini, terdapat beberapa area yang 

menawarkan peluang untuk penelitian lebih lanjut guna memperkaya pemahaman tentang pemasaran fintech 

di era digital. 
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1. Literasi keuangan dan transparansi data: Penelitian di masa depan dapat mengeksplorasi lebih dalam 

tantangan terkait literasi keuangan di kalangan pengguna fintech, serta bagaimana perusahaan dapat 

mengomunikasikan kebijakan privasi dan pengelolaan data secara transparan untuk membangun 

kepercayaan. 

2. Pemberdayaan masyarakat melalui fintech: Perlu dilakukan studi lanjutan mengenai bagaimana 

pemanfaatan fintech dapat berkontribusi pada pemberdayaan masyarakat, khususnya perempuan 

pelaku usaha di daerah terpencil atau komunitas marginal, untuk mendukung perkembangan 

ekonomi. 

3. Preferensi generasi z dan aspek sosial budaya: Penelitian dapat menginvestigasi apakah generasi z 

lebih mengutamakan keberlanjutan dan inklusivitas dalam memilih platform fintech, serta bagaimana 

tingkat kepercayaan, fitur favorit, nilai, atau norma sosial budaya memengaruhi penggunaan fintech 

di kalangan mereka. 

4. Analisis perilaku konsumen lanjutan: Diperlukan studi yang lebih mendalam mengenai preferensi dan 

perilaku konsumen digital, termasuk segmentasi pasar yang lebih rinci, karakteristik demografis, pola 

konsumsi konten, dan respons terhadap aktivitas pemasaran spesifik di media. Hal ini dapat 

membantu dalam merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang lebih adaptif dan responsif 

terhadap dinamika pasar. 
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