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“Pantang punya pacar, sebelum mendapat gelar” 

 - Ayahanda Kaswar 

 

“Angin tidak berhembus untuk 

menggoyangkan pepohonan, melainkan untuk 

menguji kekuatan akarnya”.  
– Sayyidina Ali Bin Abi Thalib 

 

 

“We don’t need to worry cause when we fall 

we  

know how to land” 

– BTS 

 

 “Jangan bandingkan jarak terbangnya, tapi 

bagaimana dan apa yang dilalui” 

– JKT48 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur efektivitas promosi media sosial 
Bank Syariah Indonesia (BSI). Pengukuran dilakukan dengan 
menggunakan model AISAS. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 
kuantitatif dengan populasi yaitu pengikut media sosial BSI di Indonesia. 
Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling. Data yang 
terkumpul sebanyak 153 responden pengikut salah satu media sosial BSI. 
Metode analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modelling 
(SEM) yang diestimasi menggunakan software SmartPLS 3.29. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial dapat 
mempengaruhi variabel Attention, Interest dan Search. Interest dan Search 
mempengaruhi tindakan seseorang untuk menggunakan BSI (Action). 
Action terbukti memiliki pengaruh secara signifikan terhadap variabel 
Share. Namun, variabel Attention tidak berpengaruh terhadap Action. 
Temuan ini menawarkan pengetahuan tambahan kepada perusahaan 
mengenai strategi promosi media sosial yang efektif dalam menjangkau 
pelanggan.  

Kata kunci: AISAS, Bank Syariah Indonesia, Promosi Media Sosial 
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ABSTRACT 

This study aims to measure the effectiveness of social media promotions 
by Bank Syariah Indonesia (BSI). Measurements were made using the 
AISAS model. This reSearch is a type of quantitative reSearch with a 
population of BSI’s social media followers in Indonesia. The sampling 
technique is purposive sampling. The data collected was 153 respondents 
followers one of BSI's social media. The analytical method used is 
Structural Equation Modeling (SEM) which is estimated using SmartPLS 
3.29 software. The results of the study show that promotions through 
social media can affect the Attention, Interest and Search variables. 
Interests and Searches affect one's Actions to use BSI (Action). Action is 
proven to have a significant effect on the Share variable. However, the 
Attention variable has no effect on the Action. These findings offer 
additional knowledge to companies regarding effective social media 
promotion strategies in reaching customers. 
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BAB I 

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG 

Dilansir dari majalah Forbes, pola komunikasi pada sebuah industri 

terus mengalami serangkaian metamorfosis. Ditandai dengan munculnya 

telepon, diikuti oleh televisi, komputer pribadi, smartphone dan juga 

internet. Berdasarkan data penggunaan gawai di Indonesia yang dirilis 

oleh We Are Social Hootsuite (2021), penggunaan smartphone di 

Indonesia telah mencapai 98,2%. Hal ini tentunya dibarengi dengan 

banyaknya jumlah penggunaan media sosial oleh penggunanya. 

Berdasarkan data yang didapat dari Hootsuite. Com (2022) dapat dilihat 

bahwa pengguna media sosial aktif pada tahun 2022 adalah sebanyak 

191,4 juta pengguna yang mana mengalami kenaikan sebesar 12,6% dari 

tahun sebelumnya yang sejumlah 170 juta pengguna.1 

Terdapat banyak sekali media sosial yang dapat diunduh secara 

bebas oleh pengguna smartphone. Saat ini media online yang banyak 

digunakan oleh para pelaku komunikasi pemasaran di antaranya seperti 

YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, TikTok, dan lain-

lain. Hasil survei yang dilakukan oleh We Are Social Hootsuite pada 

Februari 2022 untuk kategori peringkat  Platform media sosial dengan 

pengguna terbanyak, mendapatkan hasil yang disajikan dalam gambar 

berikut: 

 
1 Hootsuite.com, https:// hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2022/, diakses 
pada 27 September 2022 pukul 15.45 
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Gambar 1.1 Data Media Sosial dengan Pengguna Terbanyak 2022 

Sumber: We Are Social Hootsuite.Com, 2022 

Dari data di atas, diketahui urutan 15 Platform media sosial yang 

memiliki peminat atau pengguna tertinggi menurut survei We Are Social 

HootSuite. Media sosial yang umum digunakan di Indonesia diantaranya 

ialah Instagram, Twitter, TikTok, YouTube, Facebook dengan angka 

persentase pengguna sebesar 58.3% - 88%. Seperti yang diketahui, 

Instagram, Twitter, TikTok, YouTube dan Facebook  merupakan media 

sosial yang cukup fenomenal di Indonesia khususnya untuk usia remaja 

hingga dewasa. 

Sejalan dengan pernyataan Lafleur (2020) dalam majalah Forbes,  

mengenai meningkatnya angka penggunaan media sosial ini diiringi 

dengan datangnya pandemi pada 2019 lalu yang memberikan banyak 

perubahan pada kehidupan kita, salah satunya ialah dengan maraknya 

aktivitas secara virtual.2 COVID-19 juga membawa dampak dalam dunia 

bisnis, yang paling menonjol adalah dengan terjadinya consumer 

 
2 Forbes.com, Kim LafLeur, 
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/12/14/the-pandemic-forced-
businesses-to-move-online---its-time-for-fundraising-to-also-go-
digital/?sh=38f6a6b25232 diakses pada 10 Oktober 2022 pukul 20.05 WIB 
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megashift 10X10. Menurut Yuswohady (2021), consumer megashift 

10X10 adalah sebuah fenomena perubahan perilaku konsumen yang 

menjadi sepuluh kali lebih besar dengan sepuluh kali lebih cepat.3 

Pola baru permasalahan-permasalahan ini salah satunya dapat 

dijawab oleh perusahaan dalam bentuk melakukan pengoptimalan 

transformasi digital. Termasuk dalam  hal menjalankan strategi 

memasarkan produknya dalam rangka membangun pola interaksi dengan 

konsumen. Digitalisasi mengubah cara perusahaan melakukan bisnis dan 

memperkuat hubungan mereka dengan pelanggan, pemasok, dan 

pemangku kepentingan lainnya, serta bisa menjadi lebih global (Scuotto, 

dkk. 2017). 

Seiring dengan semakin ketatnya kompetisi dan kebutuhan pasar 

secara global, perusahaan dituntut untuk terus kreatif dan inovatif. Strategi 

serta program-program promosi yang bagus diperlukan agar perusahaan 

mampu memenangkan persaingan dengan kompetitor. Salah satu hal yang 

dapat dilakukan untuk menghadapi hal tersebut berdasarkan peluang yang 

ada yaitu dengan menggunakan strategi promosi melalui berbagai saluran 

media sosial yang dapat tersampaikan dengan baik kepada customer 

(Askaria, 2019). Menjalankan strategi promosi melalui media sosial juga 

merupakan upaya digitaliasi perusahaan dalam bidang pemasaran (Jodi 

dan Dewi, 2022). Digitalisasi mengarah pada peningkatan efisiensi dan 

efektivitas dalam proses bisnis dan meningkatkan pemahaman tentang 

pengalaman pelanggan sehingga meningkatkan daya saing (Rossato & 

Castellani, 2020).   

 
3 Yuswohady.com, Yuswohadi, https://www.yuswohady.com/2021/03/14/consumer-
megashifts-10x10/ diakses pada 10 Oktober 2022 pukul 20.14 WIB 
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Gunelius (2011) mendefinisikan promosi media sosial sebagai 

sebuah proses yang mendorong individu untuk mempromosikan produk 

maupun layanan yang mereka tawarkan  melalui saluran sosial online dan 

untuk berkomunikasi dengan memanfaatkan komunitas yang lebih besar 

untuk menjangkau pemasaran yang jauh lebih luas dari pada melalui 

saluran periklanan tradisional. Berdasarkan riset Salesforce pada Digital 

Banking Report yang dimuat dalam futurestarclub.com 2020, sebanyak 

62% konsumen di zaman sekarang berharap perusahaan beradaptasi 

dengan persona mereka (tingkah laku, pola komunikasi, dan kebiasaan).4  

Inilah yang menjadi salah satu alasan terbaik mengapa perusahaan 

harus mencoba mempromosikan produknya melalui media sosial, yakni 

karena konsumen menghabiskan sebagian besar waktunya di media sosial. 

Kini media sosial tersebut sudah banyak digunakan oleh pelaku 

komunikasi pemasaran sebagai media promosi karena fiturnya yang 

mendukung. Penelitian lain yang dilakukan oleh Išoraitė (2016), 

mengungkapkan bahwa publikasi di berbagai saluran media (Facebook, 

Twitter, dan LinkedIn) melalui periklanan dan promosi dapat memperkuat 

jangkauan komunikasi suatu perusahaan pada konsumen. Jika merujuk 

pada hasil penelitian Išoraitė (2016), untuk dapat meningkatkan 

ketertarikan  masyarakat terhadap produk dan layanan perusahaan, maka 

salah satu hal yang bisa dilakukan oleh pemasar ialah meningkatkan lagi 

periklanannya melalui media sosial.  

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Javed, dkk (2022) 

menemukan fakta bahwa penjualan secara digital dan peran influencer 

merupakan alat promosi yang efisien untuk memberikan pengaruh kuat 

pada perhatian, ketertarikan, keinginan untuk menggali informasi lebih 

 
4 Futurestarclub, Nur Afni Muniroh, https://futurestarclub.com/2020/04/14/dinamika-
pekerjaan-investor-relation/ yang diakses pada 11 Oktober 2022 pukul 19.23 WIB 
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lanjut, serta pada proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan 

demikian upaya untuk bergerak dan beradaptasi untuk mengikuti 

ekosistem dan menghadapi perubahan-perubahan yang dinamis ini 

merupakan langkah wajib bagi kalangan pelaku usaha. Tak terlepas pada 

sektor industri keuangan dan jasa seperti perbankan.  

Oleh karena itu seiring bergantinya pola gaya hidup, preferensi, 

prioritas, dan pola pengambilan keputusan pembelian konsumen atau 

nasabah yang  tidak lagi sama seperti sebelum adanya era ini; maka bank 

harus siap beradaptasi dan melahirkan pola baru pula dalam memasarkan 

produk serta layanannya. Transformasi digital dalam dunia perbankan 

mencakup banyak ruang lingkup, mulai dari layanan digital banking, 

distribusi informasi, dan juga pengelolaan komunikasi maupun strategi 

promosi melalui website dan media sosialnya. 

Terdapat satu hal yang sangat penting dan harus diperhatikan oleh 

perusahaan perbankan yang akan melakukan promosi melalui media 

sosial, yaitu meninjau pola perilaku konsumen agar konsumen tertarik 

dengan media promosinya (Rumondang, dkk. 2022:2). Tanggapan audiens 

tentunya akan berbeda serta akan menjadi tolak ukur dari sebuah proses 

komunikasi promosi (Danisworo, 2018). Respon positif dari audiens 

menjadi salah satu goals oleh seorang pemasar.  

Bagaimana sikap dan tanggapan dari audiens sejatinya akan 

menentukan sejauh mana promosi yang telah dilakukan memberi impact. 

Apakah audiens akan tertarik untuk menggali informasi lebih jauh 

mengenai produk, apakah audiens tertarik untuk menggunakan produk, 

dan apakah audien nantinya akan merekomendasikan produknya ke orang-

orang terdekat. Respon atau tindakan yang dilakukan oleh audiens itu tadi 

dapat diukur, dianalisis, dan diinterpretasikan oleh pemasar. Maka dari itu, 
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tingkat efektivitas media pemasaran harus diperhatikan pada saat membuat 

iklan (Danisworo, 2018).  

Salah satu model untuk mengukur efektivitas penyampaian isi pesan 

dalam pemasaran media sosial dengan meninjau pola perubahan perilaku 

konsumen ialah menggunakan pendekatan model AISAS (Larasati, 2019). 

Fakta yang diungkapkan pada penelitian Javed, dkk (2022) yang 

membahas perubahan pola perilaku konsumen pada  media sosial juga 

diukur menggunakan model pengukuran AISAS. Model AISAS 

merupakan suatu rancangan perilaku konsumen terhadap sebuah  produk 

di era kemajuan internet. Model ini dikembangkan oleh sebuah perusahaan 

periklanan di Jepang yang bernama Dentsu pada tahun 2004.  

AISAS adalah suatu bentuk alur perilaku konsumen yang dimulai dari 

ia memperhatikan konten promosi (Attention), kemudian timbul rasa 

tertarik dalam dirinya (Interest), lalu muncul niatan untuk menggali 

informasi lebih lanjut mengenai produk tersebut (Search). Setelah 

informasi yang terkumpul dirasa cukup, kemudian ia membuat komparasi 

antara informasi yang ia dapat secara keseluruhan (baik dari ulasan orang 

lain, maupun dari sumber internet) dan juga informasi yang disampaikan 

oleh perusahaan ketika promosi. Alur selanjutnya ialah apabila hasil dari 

penilaiannya berbuah positif, maka ia akan memutuskan untuk melakukan 

tindakan pembelian (Action). Umumnya, setelah membeli dan setelah 

menggunakan suatu produk, seseorang akan cenderung menceritakan 

pengalamannya kepada orang lain di sekitarnya, baik secara langsung 

maupun dimediasi oleh media sosial (Sharing), (Sugiyama dan Andree, 

2011:79). 

Penelitian yang dilakukan oleh Abdurrahim, dkk (2019) dengan 

responden pengguna media sosial menunjukkan bahwa promosi di media 
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sosial berpengaruh signifikan terhadap perhatian (Attention), minat 

(Interest), dan tindakan seseorang untuk mencari informasi tentang produk 

atau jasa yang dipromosikan (Search). Didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Nurchayati dan Syarif (2018) yang menemukan hasil 

bahwa Brand image perbankan syariah melalui instagram secara baik 

dipengaruhi oleh model AISAS. Sejalan dengan penelitian tersebut, 

penelitian yang dilakukan oleh Iskandar, dkk (2020) menunjukkan hasil 

yang senada bahwa respon para pengikut media sosial perbankan terhadap 

konten yang disajikan oleh bank syariah melalui media sosialnya 

berpengaruh secara positif apabila ditinjau menggunakan model AISAS. 

Bank Syariah Indonesia (BSI) merupakan bank syariah terbesar di 

Indonesia yang baru resmi beroperasi sejak awal tahun 2021. Kendati 

demikian, Bank Syariah Indonesia sudah banyak mendapatkan 

penghargaan bergengsi atas kinerjanya selama ini. Pada tahun pertama 

beroperasi ini Bank Syariah Indonesia sudah mendapatkan banyak 

penghargaan, di antaranya ialah penghargaan Performa Terbaik 

Kenyamanan di Cabang, Bank Syariah Terbaik dalam Pelayanan Prima, 

Performa Email, Performa Media Sosial, dan Performa Chat Bot dalam 

Banking Service Excellence Award 2022. 

Dalam kurun dua tahun sejak pertama kali diresmikan, Bank Syariah 

Indonesia telah banyak meningkatkan inovasi dan transformasi pada 

banyak sektor bisnisnya. Diantaranya yang terlihat jelas mempunyai 

peningkatan yang signifikan ialah pengembangan layanan digital. 

Percepatan pengembangan digitalisasi dalam dunia lembaga keuangan 

syariah, akan membuat lebih inklusif, modern dan mengedepankan 

kontinuitas secara sektor bisnis sehingga dapat makin memperluas 

kebermanfaatan untuk masyarakat sesuai dengan misinya. 
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Berkaitan dengan hal tersebut, telah banyak langkah yang dilakukan 

oleh Bank Syariah Indonesia, di antaranya ialah dengan mengoptimalkan 

fungsi media sosial sebagai sarana promosi digitalnya. Bank Syariah 

Indonesia berupaya menjangkau seluruh elemen masyarakat terutama pada 

kalangan millenials yang mana millennials merupakan kalangan pengguna 

media sosial tertinggi melalui berbagai Platform seperti YouTube, 

Instagram, Twitter, Facebook, dan TikTok. Berikut disajikan grafik 

followers Bank Syariah Indonesia yang terkomparasi dengan Bank 

Muamalat dan Bank Mega Syariah: 

 
Gambar 1.2 Grafik Pengikut Media Sosial Bank Syariah 

Sumber: Data Diolah Pribadi 

 Terlihat pada diagram komparasi yang tersaji di atas, bahwa Bank 

Syariah Indonesia merupakan satu-satunya bank syariah yang memiliki 

nilai terunggul jika dilihat dari segi jumlah followersnya. Hal ini sesuai 

dengan penghargaan yang diraih BSI dalam ajang LPS Banking Awards 

2022 yang menyabet penganugerahan Bank Teraktif dalam Meningkatkan 

Literasi Keuangan Masyarakat salah satunya melalui penggunaan media 

sosial. Terbukti ketika dibandingkan dengan bank syariah lain, BSI 
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merupakan satu-satunya Bank Syariah yang aktif di berbagai media sosial 

(Instagram, TikTok, Twitter, Facebook dan YouTube), disusul oleh Bank 

Muamalat dan Bank Mega Syariah. Diagram komparasi di atas berguna 

untuk melihat gambaran dan perbandingan kelengkapan kepemilikan 

media sosial BSI dengan dua bank tersebut.  

Untuk melihat efektivitas upaya promosi melalui media sosial yang 

dilakukan oleh Bank Syariah Indonesia, maka diperlukan kajian dan 

penelitian lebih lanjut. Penelitian ini juga diiringi oleh penelitian yang 

telah dilakukan sebelumnya, yang mengungkapkan bahwa instagram 

merupakan media sosial yang cukup efektif untuk sarana beriklan 

(Wicaksono, dkk. 2015). Meskipun sudah banyak penelitian terdahulu 

yang menganalisis tentang pemasaran pada suatu perusahaan, masih 

banyak penelitian yang menggunakan model pengukuran konvensional 

yang disebut AIDA. 

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah sebuah metode 

pengukuran yang diusulkan oleh  Roland Hall (1920) yang 

mengilustrasikan proses psikologi seseorang dalam pembuatan keputusan 

pembelian. Setelah AIDA, kemudian muncul bentuk-bentuk lain, di 

antaranya adalah AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action), 

dikembangkan oleh Merril Devoe (1956) yang lebih terfokus untuk 

menilai perilaku konsumen dalam dunia penyiaran. Pada akhirnya, saat ini 

muncul AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share), yaitu suatu 

model pengukuran perilaku konsumen yang lebih terkonsentrasi pada 

bagaimana pelanggan memberi perlakuan atau tanggapan terhadap suatu 

produk pada era internet (Wirawan dan Hapsari, 2016). 

Penelitian ini juga menjawab rekomendasi dari penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Iskandar, dkk (2020) yang terbatas pada media sosial 
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instagram saja. Selain itu, penelitian ini juga merupakan penelitian 

replikasi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Abdurrahim, dkk 

(2019) yang meneliti mengenai promosi melalui media sosial Facebook, 

Instagram, Youtube menggunakan model AISAS. Penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Xue, dkk (2021) yang menelit AISAS pada followers 

media sosial memiliki hasil bahwa Attention tidak memiliki pengaruh 

terhadapt variabel Action, hasil  yang senjang dengan temuan Abdurrahim, 

dkk (2019) yang mengungkapkan bahwa Action secara positif dapat 

dipengaruhi oleh variabel Attention. 

Selain itu, perbedaan hasil penelitian juga dapat dijumpai pada 

Ruswandi, dkk (2021) yang tidak konsisten dengan hasil penelitian Lutur 

& Santoso (2020). Lutur & Santoso (2020) yang menyatakan bahwa 

variabel promosi memiliki pengaruh positif terhadap variabel Search. 

Sementara temuan yang dilakukan oleh Ruswandi, dkk (2021) 

menyatakan tidak adanya pengaruh antara variabel promosi melalui media 

sosial terhadap variabel Search. Hasil penelitian mengenai AISAS pada 

followers media sosial tersebut menunjukkan inkonsistensi atau 

kesenjangan sehingga memerlukan verifikasi ulang dan evaluasi empiris. 

 Penelitian ini ditujukan untuk menjawab gap-gap tersebut mengenai 

promosi melalui media sosial yang telah dilakukan oleh BSI menggunakan 

model AISAS melalui Platform YouTube, Instagram, TikTok, Twitter, 

dan Facebook. Kelima media sosial tersebut merupakan media sosial yang 

paling banyak diakses di Indonesia.. Berdasarkan latar belakang 

permasalahan di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Efektivitas Promosi Melalui Media Sosial Bank Syariah 

Indonesia Menggunakan Model AISAS”. 
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B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas, maka dapat 

dirumuskan beberapa rumusan masalah. Rumusan masalah tersebut 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah promosi Bank Syariah Indonesia melalui media sosial 

dapat berpengaruh terhadap variabel Attention? 

2. Apakah promosi Bank Syariah Indonesia melalui media sosial 

dapat berpengaruh terhadap variabel Interest? 

3. Apakah promosi Bank Syariah Indonesia melalui media sosial 

dapat berpengaruh terhadap variabel Search? 

4. Apakah variabel Attention dapat mempengaruhi variabel Action 

pada Bank Syariah Indonesia melalui media sosial? 

5. Apakah variabel Interest dapat mempengaruhi variabel Action 

pada Bank Syariah Indonesia melalui media sosial? 

6. Apakah variabel Search dapat mempengaruhi variabel Action pada 

Bank Syariah Indonesia melalui media sosial? 

7. Apakah variabel Action dapat mempengaruhi variabel Share pada 

Bank Syariah Indonesia melalui media sosial? 

C. TUJUAN  

Berdasarkan rumusan masalah tersebut di atas, penelitian ini memiliki 

tujuan yaitu: 

1. Untuk mengukur pengaruh promosi media sosial terhadap 

Attention pada Bank Syariah Indonesia. 

2. Untuk mengukur pengaruh promosi media sosial terhadap Interest 

pada Bank Syariah Indonesia. 
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3. Untuk mengukur pengaruh promosi media sosial terhadap Search 

pada Bank Syariah Indonesia. 

4. Untuk mengukur pengaruh Attention terhadap Action pada Bank 

Syariah Indonesia melalui pemasaran media sosial. 

5. Untuk mengukur pengaruh Interest terhadap Action pada Bank 

Syariah Indonesia melalui pemasaran media sosial. 

6. Untuk mengukur pengaruh Search terhadap Action pada Bank 

Syariah Indonesia melalui pemasaran media sosial. 

7. Untuk mengetahui pengaruh Action terhadap Share pada Bank 

Syariah Indonesia melalui pemasaran media sosial. 

D.  MANFAAT PENELITIAN 

Setelah penelitian ini selesai dilakukan diharapkan akan 

memberikan manfaat baik secara teoritis maupun secara praktis, 

diantaranya adalah. 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan bagi 

para pembaca, dapat dijadikan sebagai salah satu referensi dalam 

kegiatan penelitian di bidang yang sama terutama marketing pada 

perbankan syariah yang menggunakan model AISAS. Selain itu 

penelitian ini merupakan kesempatan untuk menerapkan teori dan 

konsep Digital Promotion Perbankan Syariah yang diperoleh 

selama kuliah ke dalam praktisi yang sangat berharga. 

Selain itu, dengan melakukan penelitian ini peneliti berharap dapat 

mempelajari hal-hal dalam pengidentifikasian, penginterpretasian 

dan juga kemampuan untuk menganalisis suatu permasalahan yang 

ada pada dunia perbankan khususnya pada Bank Syariah Indonesia 
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mengenai AISAS Attention (perhatian), Interest (ketertarikan), 

Search (pencarian), Action (tindakan), dan Share (berbagi) dalam 

memaksimalkan pemasaran produk dan layanan oleh Bank Syariah 

Indonesia. 

2. Manfaat Praktis 

Bagi lembaga perbankan, diharapkan dengan adanya penelitian ini 

dapat digunakan sebagai bentuk evaluasi dari kinerja promosi 

berbasis media sosial yang telah dilakukan. Lembaga dapat 

menjadikan hasil penelitian ini sebagai acuan perumusan strategi 

pemasaran agar lebih baik lagi kedepannya melalui melalui 

AISAS; Attention (perhatian), Interest (ketertarikan), Search 

(pencarian), Action (tindakan), dan Share (berbagi). 

E. SISTEMATIKA PEMBAHASAN 

Untuk memudahkan pemahaman dan memperjelas 

pembahasan serta penulisan skripsi ini, maka akan diuraikan 

sistematika pembahasan yang terdiri dari lima bab yaitu: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi sub bab yang terdiri dari latar belakang, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 

sistematika pembahasan. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Pada bab ini akan berisi pembahasan mengenai empat sub 

bab di antaranya ialah 1). Landasan teori yang berisi teori dan 

konsep yang relevan dengan permasalahan, serta bahasan hasil 

penelitian terdahulu, 2). Kajian pustaka yang memuat suatu 

kegiatan dalam hal mencari, membaca, menelaah laporan maupun 

penelitian terdahulu serta bahan pustaka yang memuat teori yang 
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relevan dengan penelitian yang akan dilakukan, 3). Kerangka 

teoritik yang berfungsi sebagai landasan untuk menjelaskan suatu 

fenomena berupa hubungan antar variabel, 4). Pengembangan 

hipotesis, yaitu sebuah pernyataan yang bertujuan untuk 

memprediksi hasil melalui data empirik yang dimiliki oleh peneliti. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi pembahasan mengenai jenis penelitian yang 

dilakukan, sumber dan teknik pengumpulan data  sekaligus metode 

yang digunakan, alat ukur penelitian, populasi dan sampel yang 

digunakan, definisi operasional variabel penelitian dan teknik 

analisis data.  

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisi sub bab yang terdiri dari gambaran 

umum objek penelitian, analisis deskriptif berupa deskripsi data 

penelitian dan variabel baik informasi tentang responden maupun 

data penelitian, pengujian inner dan outer model,  dan yang 

terakhir berisi hasil pembahasan yaitu bagian yang menguraikan 

dan memberikan makna mendalam terhadap hasil analisis dari data 

penelitian yaitu uji validitas, reliabilitas, uji Goodness of Fit dan 

uji hipotesis. 

BAB V PENUTUP 

Berisi penjelasan kesimpulan secara ringkas mengenai hasil 

temuan dan saran yang muncul atas dasar temuan untuk lembaga, 

serta berisi keterbatasan yang dialami oleh peneliti agar menjadi 

sebuah masukan guna peneliti selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai efektivitas 

promosi media sosial yang dilakukan oleh Bank Syariah Indonesia melalui 

lima Platform media sosialnya (Instagram, TikTok, Twitter, Facebook dan 

YouTube) menggunakan model pengukuran AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action dan Share), dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Promosi Media Sosial secara positif berpengaruh terhadap 

Attention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

promosi yang dilakukan oleh BSI, maka akan semakin terbentuk 

pula perhatian audiens terhadap informasi produk dan layanan BSI. 

2. Promosi Media Sosial secara positif berpengaruh terhadap Interest. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat promosi yang 

dilakukan oleh BSI, maka akan semakin terbentuk pula rasa 

ketertarikan atau minat audiens terhadap informasi produk dan 

layanan BSI 

3. Promosi Media Sosial secara positif berpengaruh terhadap Search. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat promosi yang 

dilakukan oleh BSI, maka akan semakin mendorong  audiens untuk 

menggali informasi mengenai produk dan layanan BSI lebih lanjut. 

4. Variabel Attention tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 

Action. Hal ini menandakan variabel Attention tidak memiliki 

pengaruh terhadap variabel Action, itu artinya stimulus informasi 

bagian dari promosi / iklan dari media sosial BSI yang telah 

diterima oleh seseorang belum mampu untuk mendorong orang 
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tersebut untuk melakukan tindakan penggunaan produk maupun 

layanan dari BSI. 

5. Variabel Interest atau ketertarikan seseorang memiliki korelasi dan 

dapat berpengaruh terhadap variabel Action. Semakin tinggi 

tingkat minat konsumen terhadap suatu produk maka akan semakin 

tinggi pula niat untuk memutuskan pembelian yang akan dibuat 

oleh konsumen dalam proses pembelian. 

6. Variabel proses pencarian informasi (Search) memiliki pengaruh 

yang positif yang signifikan terhadap tindakan seseorang. Semakin 

besar frekuensi pencarian informasi mengenai produk dan layanan 

yang ditawarkan oleh BSI akan meningkatkan dorongan seseorang 

untuk melakukan tindakan pembelian (menggunakan produk dan 

layanan BSI). 

7. Variabel Action (AC) berpengaruh terhadap variabel Share (SH). 

Seseorang yang memiliki pengalaman dalam menggunakan produk 

maupun layanan BSI dalam hal ini akan membagikan 

pengalamannya, Review, testimoni ataupun saran kepada orang-

orang lain. 

B. KETERBATASAN PENELITIAN 

Dalam proses pembuatan skripsi ini, penulis sudah berupaya dengan 

maksimal untuk mendapatkan hasil yang matang dan sesuai dengan apa 

yang diinginkan. Namun, dalam penulisan skripsi ini juga tak jauh dari 

berbagai kendala dan permasalahan-permasalahan yang terjadi dan 

mungkin saja dapat menjadi alasan yang membuat hasil penelitian ini 

dirasa kurang maksimal.  

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Literatur referensi yang sejenis dan juga membahas mengenai 

objek yang sama masih sangat terbatas. Peneliti sejauh ini hanya 

menemukan beberapa referensi yang paling relate dengan 

penelitian ini yaitu membahas mengenai efektivitas promosi media 

sosial pada lembaga keuangan yang diukur menggunakan model 

AISAS. 

2. Dalam pepenelitian ini, distribusi responden masih dirasa kurang 

merata secara nasional. Sebab terdapat beberapa provinsi yang 

masih minim jumlah responden, dan terdapat juga beberapa 

provinsi yang mendominasi jumlah responden 

3. Hasil dalam penelitian ini belum begitu tersama ratakan.  Hal ini 

kemungkinan disebabkan oleh jumlah sampel yang didapat yaitu 

sangat dekat dengan jumlah minimum yang sebelumnya 

ditentukan. Dikarenakan juga, apabila dilihat dari segi persebaran 

domisili, jumlah responden yang turut berpartisipasi masih 

didominasi oleh beberapa daerah tertentu dan memiliki hasil yang 

kurang rata.  

4. Perolehan data yang disebarkan melalui kuesioner online bisa saja 

tidak menggambarkan pendapat atau yang dirasakan sebenarnya. 

Hal ini bisa saja disebabkan oleh persepsi masing-masing 

individual. Untuk itu, sebuah kejujuran mesti lah harus selalu 

diangkat dalam pengerjaan kuesioner, agar data yang dikumpulkan 

akurat. 

C. SARAN 

Berbagai keterbatasan yang ada dalam penelitian ini diharapkan 

dapat dijadikan pelajaran bagi penelitian serupa yang dilakukan 

selanjutnya.  Bagi para peneliti selanjutnya, disarankan untuk 
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mempertimbangkan hal-hal berikut agar penelitian yang dilakukan 

semakin sempurna: 

1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan lebih memperhatikan 

jumlah sampel yang digunakan. Tidak hanya itu, variasi 

karakteristik responden perlu diperhatikan juga agar lebih 

bervariatif, seperti pada usia, jenis pekerjaan, penghasilan dan juga 

pendidikan terakhir. 

2. Kemudian untuk para peneliti berikutnya bisa mengembangkan 

penelitian ini, menggunakan variabel yang memoderasi atau 

menghubungan antara variabel eksogen dengan endogen. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, juga diharapkan dapat melakukan 

penelitian serta mengkomparasikan performa media sosial 

beberapa perbankan maupun lembaga keuangan syariah lainnya. 

4. Bagi pihak perbankan alangkah lebih baik apabila melakukan 

kolaborasi dengan publik figur atau influencer untuk menjadi 

Brand Ambassador agar dapat meningkatkan kepercayaan 

nasabah. Karena, berdasarkan hasil penelitian ini responden akan 

minat melakukan karena dorongan orang-orang yang memiliki 

power tertentu.  

5. Bagi pihak perbankan untuk dapat meningkatkan konten promosi 

media sosial dengan daya tarik yang lebih tinggi, seperti konten 

berkelanjutanberupa series atau playlist. 
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