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ABSTRAK 

Perkembangan perbankan syariah di Indonesia terus menunjukkan tren yang 

positif, namun pencapaian market share masih belum optimal jika dibandingkan 

dengan market share perbankan konvensional. Padahal Indonesia memiliki 

peluang pasar yang besar, mengingat penduduknya mayoritas muslim. Brand 

Trust merupakan salah satu faktor yang dapat ditingkatkan dalam upaya 

peningkatan market share perbankan syariah di Indonesia. Penelitian ini bertujuan 

untuk meneliti pengaruh Social Media Marketing, Brand Experience, Significant 

Others, dan Religiusitas terhadap Brand Trust. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh pengikut (follower) Instagram Bank Syariah Indonesia 

(@lifewithbsi). Adapun pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive 

sampling dengan jumlah sampel sebanyak 50 orang. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah regresi linier berganda dengan memanfaatkan aplikasi SPSS 

versi 23. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan bahwa Brand 

Experience dan Religiusitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust para follower akun Instagram Bank Syariah Indonesia. 

Sedangkan dua variabel independen lainnya, yaitu Social Media Marketing dan 

Significant Others tidak memiliki pengaruh yang positif maupun signifikan 

terhadap variabel Brand Trust. 

Kata Kunci: Market Share, Social Media Marketing, Brand Experience, 

Significant Others, Religiusitas, Brand Trust, Followers Instagram BSI 
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ABSTRACT 

 

The development of Islamic banking in Indonesia continues to show a 

positive trend, but the achievement of market share is still not optimal when 

compared to the market share of conventional banking. In fact, Indonesia has a 

large market opportunity, considering the majority of the population is Muslim. 

Brand Trust is one of the factors that can be improved in an effort to increase the 

market share of Islamic banking in Indonesia. This study aims to examine the 

effect of Social Media Marketing, Brand Experience, Significant Others, and 

Religiosity on the Brand Trust. The population in this study were all Instagram 

followers of Bank Syariah Indonesia (@lifewithbsi). The sampling was done by 

purposive sampling technique with a total sample of 50 people. The data analysis 

technique used is multiple linear regression using the SPSS version 23 

application.  

The results obtained in this study indicate that the Brand Experience and 

Religiosity have a positive and significant influence on the Brand Trust of the 

Instagram account followers of Bank Syariah Indonesia. While the other two 

independent variables, namely Social Media Marketing and Significant Others, do 

not have a positive or significant influence on the Brand Trust variable. 

Keyword: Market Share, Social Media Marketing, Brand Experience, Significant 

Others, Religiusitas, Brand Trust, Followers Instagram BSI 



 

1 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perbankan syariah di Indonesia terus menunjukkan eksistensinya. Sejak 

didirikannya Bank Muamalat Indonesia pada 1 November 1991, hingga saat 

ini telah banyak bermunculan bank syariah baik yang berbentuk Unit Usaha 

Syariah (UUS) dari bank umum konvensional maupun bank syariah penuh 

(full-pledged).
1
 Sehingga jumlah bank syariah terus bertambah setiap 

tahunnya, kantor cabangnya pun telah tersebar pada beberapa daerah di 

Indonesia. 

Data statistik Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menunjukkan pada Januari 

2021, terdapat 12 unit Bank Umum Syariah (BUS), 21 Unit Usaha Syariah 

(UUS), dan 165 Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS) di negara ini 

(OJK, 2021). Selanjutnya, sebuah kabar mengenai bank syariah berhembus 

pada awal tahun 2021, dimana terdapat 3 bank syariah yang bergabung 

menjadi satu (merger) pada tanggal 1 Februari 2021
2
. Tiga bank syariah 

tersebut antara lain, Bank BNI Syariah (BNIS), Bank BRI Syariah (BRIS), 

dan Bank Syariah Mandiri (BSM). Hasil dari merger ketiga bank tersebut 

melahirkan bank syariah baru yang bernama Bank Syariah Indonesia (BSI). 

 

 

                                                      
1
 http://www.ojk.go.id/id/kanal/syariah/tentang-syariah/Pages/Sejarah-Perbankan-Syariah.aspx 

Diakses tanggal 03 Februari 2021 Pukul 10.43 WIB. 
2
 https://amp.kompas.com/tren/read/2021/05/02/080000865/merger-bank-syariah-indonesia-

perlukah-nasabah-migrasi-rekening- Diakses tanggal 12 Juli 2021 Pukul 10.35 WIB. 
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Perkembangan jumlah perbankan syariah di Indonesia hingga saat ini 

diikuti dengan pertumbuhan market share yang mencapai 6.52% pada 

September 2021, sebagaimana yang dipublikasikan oleh Otoritas Jasa 

Keuangan (OJK, 2021). Persentase tersebut mengalami peningkatan yang 

sebelumnya hanya sebesar 6.24% pada bulan September (KNKS, 2020). 

Namun besarnya persentase tersebut masih tergolong rendah dibandingkan 

dengan pangsa pasar perbankan konvensional. Padahal secara demografi, 

perbankan syariah memiliki peluang pangsa pasar yang tinggi mengingat 

mayoritas penduduk Indonesia adalah muslim. Adapun jumlah penduduk 

Indonesia yang termasuk dalam golongan Muslim pada pertengahan tahun 

2021 mencapai 86,88% dari total penduduk Indonesia sesuai dengan data 

yang diperoleh dari website “databoks” yang merupakan suatu portal data 

statistik dan bisnis.
3
 

Ketidakselarasan antara jumlah penduduk muslim dengan market share 

yang telah berhasil dicapai perbankan syariah tersebut salah satunya 

disebabkan oleh rendahnya pengetahuan masyarakat Indonesia mengenai 

keuangan syariah. Persentase tingkat literasi keuangan syariah berada di 

angka 8.93%, jauh dari besar indeks literasi keuangan nasional yang mencapai 

38.03%. Sedangkan indeks inklusi keuangan syariah sebesar 9.1%, persentase 

ini juga jauh di bawah indeks inklusi keuangan nasional sebesar 76.19% 

(OJK, 2021). Fakta tersebut menggambarkan rendahnya pengetahuan 

                                                      
3
 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/09/24/berapa-jumlah-penduduk-muslim-

indonesia Diakses tanggal 03 Februari 2021 Pukul 12.03 WIB 

 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/09/24/berapa-jumlah-penduduk-muslim-indonesia
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/09/24/berapa-jumlah-penduduk-muslim-indonesia


 

 

3 

 

masyarakat mengenai keuangan syariah. Bersamaan dengan itu, keterbukaan 

masyarakat terhadap adanya keuangan syariah juga masih tergolong rendah. 

Oleh karenanya market share perbankan syariah di Indonesia sulit untuk 

ditingkatkan. Meski begitu, perbankan syariah terus melakukan upaya untuk 

meningkatkan market share-nya. 

Upaya untuk meningkatkan market share perbankan syariah dapat 

dilakukan dengan menciptakan kepercayaan merek (Brand Trust) pada 

produk-produk perbankan syariah. Brand Trust merupakan kepercayaan 

konsumen terhadap sebuah merek dari produk yang ditawarkan. Definisi 

Brand Trust menurut Chaudhuri dan Holbrook dalam Sahin, et. al. (2011) 

kesediaan atau rasa percaya konsumen bahwa mereka dapat memercayai 

penjual untuk memberikan janji jasanya. Kemudian Elena Delgado (2003) 

berpendapat bahwa Brand Trust merupakan kepercayaan konsumen dalam 

proses hubungannya dengan merek, dengan asumsi bahwa merek tersebut 

dapat dipercaya dan dipertanggungjawabkan dalam menciptakan ketertarikan 

dan kepuasan pelanggan (Zulfikar & Mikhriani, 2017).  

Brand Trust tersebut dapat diperoleh melalui kegiatan pemasaran 

(marketing) yang dilakukan kepada calon nasabah perbankan syariah. 

Pemasaran yang dilaksanakan dengan strategi yang tepat dapat menciptakan 

citra baik calon nasabah terhadap perbankan syariah. Citra baik yang sudah 

tertanam kemudian mampu berkembang menjadi rasa percaya dan 

ketertarikan untuk menggunakan produk perbankan syariah. Di sinilah 

tercipta Brand Trust (kepercayaan merek) para nasabah terhadap produk 
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perbankan syariah. Kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan 

Brand Trust calon nasabah dapat dilakukan dengan strategi yang tepat. 

Strategi pemasaran dapat dikatakan tepat apabila penerapan strategi 

pemasaran bersifat efektif untuk dilakukan dan mampu mencapai target 

pemasaran yang ditetapkan. 

Seiring dengan perkembangan zaman, strategi pemasaran juga mengalami 

perkembangan dengan berbagai perubahan baru yang tercipta. Perubahan 

strategi pemasaran tersebut disebabkan oleh keadaan pasar yang berbeda 

setiap masanya, sebagaimana ungkapan Kotler dan Keller (2016) bahwa 

keadaan pasar saat ini sangat berbeda dari tahun-tahun sebelumnya, bahkan 

dari 10 tahun yang lalu. Hal tersebut merupakan dampak dari adanya 

pembaharuan pada perilaku pasar dan peluang pasar. Selain itu, tantangan 

pasar yang muncul juga berbeda-beda setiap tahunnya, beberapa tantangan 

baru turut andil dalam terciptanya keadaan pasar yang baru. Oleh karena 

itulah, perlu adanya pembaharuan terhadap strategi pemasaran dengan 

berupaya untuk menciptakan perubahan strategi pemasaran. Salah satu wujud 

perubahan strategi pemasaran dapat terletak pada media pemasarannya, 

dahulu kegiatan pemasaran memanfaatkan media cetak, sedangkan saat ini 

dapat dilakukan melalui media digital. Teknologi dewasa ini menawarkan 

berbagai macam media yang dapat menunjang kegiatan pemasaran dengan 

kecanggihan yang dimiliki. Internet merupakan salah satu wujud kemajuan 

teknologi yang dapat dimanfaatkan untuk kegiatan pemasaran berbasis digital 

dalam rangka menciptakan Brand Trust pelanggan. Keberadaan internet ini 
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menyediakan sebuah wadah komunikasi yang menghubungkan seluruh 

penggunanya di seluruh dunia yang disebut dengan social media. Social 

media terdiri dari berbagai jenis, diantaranya blog dan mikroblog seperti 

twitter dan facebook, kemudian konten seperti instagram, tiktok, youtube, dan 

situs jejaring sosial yang meliputi instagram dan facebook, serta jenis 

lainnya. 

Social media termasuk media pemasaran yang efektif untuk diterapkan di 

era millenial seperti sekarang. Hal tersebut didasarkan pada pesatnya 

pertumbuhan social media, dibuktikan dengan meningkatnya pengguna social 

media di seluruh dunia. Diketahui dari data yang diupload oleh sebuah situs 

layanan manajemen konten yaitu HootSuite (we are social) bahwa pada tahun 

2020, jumlah penduduk dunia yang aktif menggunakan social media adalah 

sebanyak 4,2 milyar dengan persentase sebesar 53,6% dari total populasi 

dunia. Sedangkan di Indonesia penggunanya yang aktif mencapai 170 juta 

dari total populasi penduduknya. Jumlah pengguna social media di Indonesia 

pada tahun 2021 tersebut meningkat sebanyak ±6% dari tahun 2020.
4
 

 

Gambar 1. 1 Pengguna Internet dan Social Media di Indonesia pada Tahun 

2021 

                                                      
4
 https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2021/ Diakses tanggal 04 

April 2022 pukul 05.00 WIB 

 

https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2020/


 

 

6 

 

Frekuensi pengguna social media yang banyak tersebut berpeluang bagi 

para pelaku bisnis. Mereka dapat memanfaatkan platform social media untuk 

mendapatkan Brand Trust pelanggannya dengan memperluas cakupan 

pasarnya. Berbagai bidang bisnis telah melakukan strategi pemasaran digital 

melalui social media ini. Badan pusat statistik memperoleh data bahwa 

sebanyak 3,79 juta UMKM (± 8% dari jumlah UMKM) memanfaatkan 

platform online dalam kegiatan pemasarannya (Pakpahan, 2020). Selain itu, 

tak sedikit pelaku bisnis fashion yang sukses memasarkan produknya melalui 

akun instagram, facebook, bahkan whatsapp. Begitupula dengan bisnis 

kosmetik dan skincare, mereka membagikan testimoni produk kepada 

pengikut akun media sosialnya dan juga terus memperbarui postingan secara 

rutin. Berdasarkan temuan Irma (2017) dalam penelitiannya menunjukkan 

bahwa instagram berperan dalam proses pemasaran yang dilakukan oleh 

Beautyhomeshop dengan dukungan beragam fitur di dalamnya yang sangat 

mudah digunakan, sehingga membantu proses marketing produk 

Beautyhomeshop, walaupun tidak semua fitur bisa dimanfaatkan. 

Keberhasilan pelaku bisnis di beberapa bidang tersebut membuktikan 

keefektifan social media sebagai media pemasaran digital, sehingga dapat 

diterapkan ke berbagai bidang bisnis lainnya. 

Memasuki era modern ini, industri perbankan syariah juga memanfaatkan 

social media sebagai media pemasaran berbasis digital. Hal tersebut 

merupakan upaya perbankan syariah untuk menciptakan kepercayaan merek 

(Brand Trust) pada produk perbankan syariah di kalangan nasabahnya. Salah 
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satu social media yang digunakan untuk melakukan proses pemasaran adalah 

instagram. Industri perbankan syariah di Indonesia yang telah terpantau 

memiliki akun instagram antara lain Bank Muamalat, Bank Mega Syariah, 

Bank Syariah Indonesia, Bank Syariah Bukopin, Bank Jabar Banten Syariah, 

Bank BCA Syariah, Bank BPD DIY Syariah, serta beberapa bank lainnya. 

Upaya pemasaran melalui instagram tersebut dilakukan mengingat tingkat 

persentase pengguna instagram terbilang tinggi. Berdasarkan data agensi 

marketing social diketahui bahwa 86,6% dari jumlah populasi dunia yang 

menggunakan social media merupakan pengguna instagram.
5
 Pada sumber 

lain mengatakan bahwa, banyak pengguna instagram yang aktif di Indonesia 

mencapai 22 juta orang dengan persebaran demografi yang berbeda di 

beberapa kategori usia. Pengguna instagram yang berusia 18-29 tahun 

memiliki persentase sebesar 83%, sebanyak 18% berusia 30-49 tahun, 

sedangkan sisanya 6% adalah pengguna yang berusia 50-64 tahun (Indika & 

Jovita, 2017). Berdasarkan fakta tersebut, maka instagram memiliki potensi 

besar yang dapat berpengaruh terhadap proses pemasaran yang dilakukan. 

Melalui instagram pemasaran produk perbankan dapat dilakukan dengan 

memposting foto produk yang akan dipasarkan dengan disertai penjelasan 

spesifikasi produk. Selain dalam bentuk foto, pemasaran produk perbankan 

juga dapat berbentuk video yang dapat dibagikan di akun instagram tersebut. 

Interaksi antara pengguna akun instagram dengan pemasar (pemilik akun) 

juga dapat terjalin melalui akun instagram karena di dalamnya terdapat fitur 
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pesan dan panggilan video. Pengguna instagram yang tertarik untuk bertanya 

lebih jauh mengenai salah satu produk perbankan yang dipromosikan dapat 

bertanya melalui fitur pesan messenger yang tersedia. Kemudian pemasar 

juga dapat secara intensif melakukan promosi produk perbankan di akun 

instagram melalui fitur instastory, sehingga pengikutnya dapat melihat 

update-an terkait produk perbankan setiap waktu tanpa harus melihat dan 

membuka akun instagramnya. 

Bank Syariah Indonesia (BSI) sendiri telah memiliki akun instagram 

dengan nama @lifewithbsi. Pengikut atau follower-nya kini menyentuh angka 

197 ribu. Mengingat target pemasaran yang dilakukan melalui instagram 

adalah para follower, maka suatu hal yang penting bagi pihak BSI untuk 

adalah postingan pada akun media sosialnya. Akun media sosial, dalam hal ini 

instagram yang menarik akan memunculkan persepsi positif pada para 

follower-nya. Persepsi positif mengenai social media inilah yang 

diharapkan dapat menciptakan Brand Trust di kalangan para follower akun 

instagram BSI. 

Social media dapat dimanfaatkan untuk menciptakan Brand Trust para 

follower akun instagram BSI. Strategi pemasaran yang dapat digunakan 

dalam kegiatan pemasaran dengan social media adalah Social Media 

Marketing. Menurut Zulfikar & Mikhriani (2017), strategi Social Media 

Marketing memberikan pengaruh yang positif dan juga signifikan terhadap 

Brand Trust pada follower akun instagram Dompet Dhuafa Cabang 

Yogyakarta. Kelebihan dari Social Media Marketing yaitu memungkinkan 
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terjadinya komunikasi dua arah antara calon konsumen dan pelaku bisnis. 

Sehingga Social Media Marketing dapat menciptakan hubungan yang lebih 

dekat antara pelaku bisnis dengan calon konsumennya melalui komunikasi 

tidak langsung (tanpa bertatap muka). 

Hal lain yang dapat memengaruhi Brand Trust para follower akun 

instagram BSI adalah pengalaman merek (Brand Experience). Definisi Brand 

Experience menurut Brakus, et.al (2009) adalah sebuah konsep internal 

berupa perasaan, sensasi, kognisi, dan respon konsumen yang timbul dari 

interaksi dengan merek (Charvia & Erdiansyah, 2020). Pengalaman seseorang 

terhadap interaksinya dengan sebuah merek akan memengaruhi kepercayaan 

terhadap merek tersebut di masa depan. Sebagaimana penelitian dari Charvia 

& Erdiansyah (2020) dimana hasilnya membuktikan bahwa upaya yang dapat 

dilakukan untuk meningkatkan Brand Trust adalah dengan meningkatkan 

Brand Experience dan electronic word of mouth. 

Brand Trust dapat diperoleh pula dari pengaruh orang-orang di lingkungan 

sekitar. Berdasarkan data pre eliminary research yang dilakukan peneliti, 

besar persentase followers akun instagram @lifewithbsi yang memilih bank 

syariah karena faktor Significant Others adalah 50%. Menurut Lette (2018) 

Significant Others adalah pengaruh yang datang dari orang-orang yang 

memiliki hubungan dekat dengan seseorang dalam mengambil sebuah 

keputusan. Pengaruh orang lain merupakan bentuk interaksi sosial yang bisa 

juga disebut Significant Others. Interaksi sosial yang dijalin antar manusia 

dapat menimbulkan hubungan dukungan sosial, seperti dukungan sosial dalam 
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mengambil sebuah keputusan. Melihat hal tersebut, peneliti mengaitkan hal 

tersebut dengan timbulnya Brand Trust pada para follower terhadap 

perbankan syariah yang mungkin juga dapat datang dari Significant Others. 

Sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Lette (2018) bahwa 

persetujuan dari suami memengaruhi keputusan istri dalam keputusan 

menggunakan KB. Penelitian tersebut menarik penulis untuk meneliti 

pengaruh Significant Others terhadap Brand Trust para follower akun 

instagram BSI. 

Selain tiga hal di atas, Religiusitas yang dimiliki oleh para follower juga 

turut memengaruhi keputusan mereka untuk memilih bank syariah. Hal 

tersebut dibuktikan melalui data preeliminary research dengan besarnya 

persentase para followers akun instagram @lifewithbsi yang memilih bank 

syariah karena faktor Religiusitas, yaitu sebesar 58%. Begitu pula dengan rasa 

percaya terhadap produk bank syariah yang dapat muncul dari Religiusitas 

yang dimiliki. Religiusitas menurut Sungkar dalam Handayani, dkk (2018) 

adalah komitmen seseorang untuk agamanya, baik dalam sikap maupun 

perilaku individu yang mencerminkan komitmen tersebut. Kemudian 

berkaitan dengan konsumen, Zucker dalam Handyani, dkk (2018) 

mengartikan Religiusitas sebagai pertimbangan yang dilakukan ketika akan 

membeli produk baru, apakah produk tersebut melanggar ajaran agama yang 

dianut atau tidak. Pengaruh Religiusitas terhadap Brand Trust disandarkan 

pada pendapat Sahputra, dkk (2020) dalam penelitiannya bahwa pada salah 

satu toko roti yang diteliti, Religiusitas memengaruhi Brand Trust 
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pelanggannya.  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah disebutkan, terdapat pengaruh 

yang ditimbulkan oleh Social Media Marketing, Brand Experience, dan 

Religiusitas terhadap Brand Trust. Namun beberapa studi yang telah 

dilakukan tersebut tidak konsisten. Maksudnya masih terdapat perbedaan pada 

beberapa hasil penelitian terdahulu, ada yang mengatakan bahwa masing-

masing variabel berpengaruh terhadap Brand Trust, namun ada pula yang 

mengatakan sebaliknya. Sehingga inkonsistensi hasil penelitian inilah yang 

yang kemudian menjadi gap research antara penelitian yang akan dilakukan 

dengan penelitian yang ada sebelumnya. Kemudian penulis juga memilih 

Significant Others untuk ditambahkan sebagai variabel independen karena 

masih sedikit yang menggunakannya dalam studi terhadap Brand Trust. 

Objek yang dipilih peneliti juga menjadi pembeda dengan penelitian 

sebelumnya, yaitu dengan memilih followers instagram sebagai 

respondennya. 

Maka untuk memecahkan gap yang ada, peneliti tertarik untuk mengulas 

perihal pengaruh Social Media Marketing, pengalaman merek, Significant 

Others, dan Religiusitas dalam upaya peningkatan Brand Trust para follower 

instagram BSI. Sehingga judul pada penelitian ini adalah “Pengaruh Social 

Media Marketing, Brand Experience, Significant Others, Dan Religiusitas 

Terhadap Brand Trust Followers Akun Instagram Bank Syariah 

Indonesia”. 
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B. Rumusan Masalah 

Meninjau dari latar belakang tersebut, maka diperoleh permasalahan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Apakah terdapat pengaruh antara Social Media Marketing dan Brand Trust 

para follower akun instagram BSI? 

2. Apakah terdapat pengaruh antara Brand Experience dan Brand Trust para 

follower akun instagram BSI? 

3. Apakah terdapat pengaruh antara Significant Others dan Brand Trust para 

follower akun instagram BSI? 

4. Apakah terdapat pengaruh antara Religiusitas dan Brand Trust para follower 

akun instagram BSI? 

5. Apakah terdapat pengaruh yang ditimbulkan oleh variabel Social Media 

Marketing, Brand Experience, Significant Others, dan Religiusitas secara 

simultan terhadap variabel Brand Trust? 

C. Tujuan Penelitian 

Sebagaimana penelitian pada umumnya, penelitian ini memiliki tujuan 

yang hendak dicapai. Tujuan penelitian secara umum adalah untuk 

menemukan, kemudian mengembangkan, serta menguji kebenaran suatu ilmu 

pengetahuan. Adapun tujuan khusus dalam penelitian ini antara lain. 

1. Untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkan dari Social Media 

Marketing terhadap Brand Trust para follower akun instagram BSI. 

2. Untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkan dari Brand Experience 

terhadap Brand Trust para follower akun instagram BSI. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkan dari Significant Others 

terhadap Brand Trust para follower akun instagram BSI. 

4. Untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkan dari Religiusitas terhadap 

Brand Trust para follower akun instagram BSI. 

5. Untuk mengetahui pengaruh yang ditimbulkan oleh variabel Social Media 

Marketing, Brand Experience, Significant Others, dan Religiusitas secara 

simultan terhadap variabel Brand Trust. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian yang menghasilkan sebuah hal baru berkaitan dengan topik 

pembahasan yang diambil ini diharapkan memiliki manfaat, baik secara 

teoritis maupun praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan 

pemikiran pengetahuan dalam khazanah bidang perbankan syariah, 

sehingga nantinya dapat menambah bahan pengkajian mengenai hal 

tersebut bagi lingkungan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan 

kontribusi dalam upaya pengembangan wawasan keilmuan mengenai 

pemasaran perbankan syariah. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan pedoman dan memberi sedikit 

masukan bagi sektor perbankan syariah untuk lebih memperhatikan strategi 

pemasaran digital-nya di social media khususnya instagram agar mampu 
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menciptakan Brand Trust di kalangan followers-nya dengan lebih baik lagi. 

E. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ini mencakup pembahasan dengan sistematika sebagaimana 

berikut. 

Bab I Pendahuluan, yaitu bab yang memuat latar belakang dilakukannya 

penelitian, landasan pemikiran, serta gambaran variabel-variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini (Social Media Marketing, Brand Experience, 

Significant Others, Religiusitas, dan Brand Trust). Kemudian terdapat rumusan 

masalah guna menyusun tahapan penelitian, agar penelitian dapat berjalan 

dengan lebih terarah. Poin selanjutnya adalah tujuan dan manfaat penelitian 

yang mengulas tentang tujuan serta pentingnya dilakukannya penelitian ini. 

Terakhir ada sistematika pembahasan, yaitu penguraian singkat mengenai 

bagian-bagian yang akan dibahas dalam penelitian. 

Bab II Landasan Teori dan Kajian Pustaka, yaitu bab yang membahas 

tentang berbagai macam teori yang melandasi penelitian ini, mengulas 

penelitian-penelitian terdahulu yang dijadikan pedoman, menggambarkan 

kerangka teori yang digunakan serta pengembangan hipotesisnya. 

Bab III Metode Penelitian, yaitu bab yang memuat penjelasan terkait desain 

penelitian, penjabaran variabel yang digunakan dan definisi operasionalnya 

dalam penelitian ini. Kemudian terdapat ulasan terkait populasi dan sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini. Dilanjutkan dengan pembahasan 

mengenai data, sumber data, dan teknik pengumpulan data, serta metode 

pengujian hipotesis. 
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Bab IV Hasil dan Pembahasan, yaitu bab yang berisi gambaran umum 

mengenai objek penelitian (dalam hal ini instagram BSI). Kemudian analisis 

deskriptif terhadap data yang telah diperoleh, dilanjutkan dengan  pengujian 

hipotesis yang diajukan. Kemudian poin pembahasan yang menjelaskan 

tentang hasil analisis dan interpretasi terhadap data penelitian yang telah 

diolah. 

Bab V Penutup, yaitu bab yang memuat kesimpulan yang diambil dari hasil 

penelitian, keterbatasan dalam penelitian ini, serta saran-saran bagi pihak 

tertentu terkait dengan penelitian yang akan dilakukan mendatang. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan analisis pembahasan yang telah 

dilakukan, maka peneliti memiliki beberapa kesimpulan, diantaranya. 

1. Social Media Marketing tidak memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Brand Trust bagi para follower akun Instagram BSI. Hal 

ini dikarenakan sebagian besar responden tergolong sebagai follower baru 

dan juga pasif. 

2. Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust 

para follower akun Instagram BSI. Alasannya adalah karena kepercayaan 

nasabah terhadap merek Bank Syariah, dalam hal ini BSI bergantung pada 

pengalaman yang dialami nasabah tersebut, baik dalam penggunaan produk, 

pelayanan, maupun promosi. Pada penelitian ini Brand Experience menjadi 

variabel terkuat yang dapat digunakan untuk memprediksi Brand Trust. 

3. Significant Others tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Trust para follower akun Instagram BSI. Hal tersebut terjadi 

karena objek penelitian adalah media sosial, sehingga variabel yang lebih 

tepat digunakan adalah Hashtag, Mention, atau Testimoni. 

4. Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust para 

follower akun Instagram BSI. Hal ini dikarenakan adanya keinginan untuk 

mengimplementasikan ajaran-ajaran agama dalam aktivitas perekonomian 

yang pada akhirnya dapat menciptakan Brand Trust terhadap Bank Syariah.    
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B. Keterbatasan dan Saran 

1. Keterbatasan 

Penelitian ini sudah direncanakan dan dirancang dengan sungguh-

sungguh, dengan harapan mampu memberikan hasil yang maksimal. Namun 

pada pelaksanaannya terdapat beberapa keterbatasan, antara lain.  

a. Selama proses pengumpulan data, peneliti kesulitan dalam menemukan 

responden yang sesuai dengan kriteria. Sehingga waktu yang diperlukan 

menjadi lebih lama. Jumlah sampel yang dibutuhkan sudah terpenuhi, 

namun persebaran usia, pendidikan, profesi dan alamat domisili responden 

belum merata. 

b. Penelitian ini fokus pada followers akun Instagram, namun dikarenakan 

respon yang diperoleh dari para follower sangat sedikit. Sehingga peneliti 

mencari responden melalui media lain, seperti Whatsapp. Mayoritas 

responden yang diperoleh masih asing dengan objek penelitian ini, sehingga 

respon yang didapatkan kurang maksimal. 

2. Saran 

Dari penelitian yang telah dilaksanakan, mulai dari penyusunan latar 

belakang, pengumpulan dan pengolahan data, hingga pembahasan dan 

kesimpulan. Peneliti memiliki beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi 

pertimbangan dan berguna bagi pihak perbankan syariah, khususnya BSI dalam 

upaya peningkatan Brand Trust serta bagi penelitian berikutnya. Saran tersebut 

antara lain. 
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1. Bagi Bank Syariah Indonesia (BSI) 

Bank Syariah Indonesia dapat memanfaatkan penelitian ini sebagai 

pedoman dan juga sebagai bahan evaluasi dalam upaya peningkatan Brand 

Trust, yaitu dengan memerhatikan strategi Social Media Marketing, 

pembentukan Brand Experience yang positif, peran Significant Others, serta 

peningkatan Religiusitas nasabah. 

2. Bagi Penelitian Berikutnya 

Pada penelitian yang akan datang, peneliti perlu melakukan modifikasi 

terhadap variabel-variabel independen terkait dengan Brand Trust. Hal yang 

bisa dilakukan adalah dengan menambah variabel atau mengurangi variabel 

independennya. 
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