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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti efektifitas media promosi Instagram

BSI (@lifewithbsi) pada dimensi empati, persuasi, dampak dan komunikasi dan

pengaruhnya terhadap minat menggunakan produk. Penelitian ini menggunakan dua

metode analisis yakni metode kuantitatif dengan model analisis regresi linier

berganda menggunakan alat analisis program IBM SPSS versi 26. Dan metode

analisis efektifitas dengan Model EPIC yang dikembangkan oleh AC Nielsen.

Populasi penelitian ini adalah pengikut instagram @lifewithbsi. Sampel yang

digunakan berjumlah 130 responden dengan metode purposive sampling. Data

penelitian yang digunakan adalah data primer, yang diperoleh dari hasil pengumpulan

kuesioner melalui penyebaran di sosial media. Hasil penelitian ini menunjukkan

bahwa instagram @lifewithbsi efektif sebagai media promosi pada dimensi empati,

persuasi, dampak dan komunikasi, dengan dimensi komunikasi memiliki tingkat

keefektifan paling besar. Selanjutnya dimensi empati, persuasi dan komunikasi

berpengaruh terhadap minat followers untuk menggunakan produk Bank Syariah

Indonesia, sedangkan dimensi dampak tidak memiliki pengaruh.

Kata Kunci : Efektifitas, Empati, Persuasi, Dampak, Komunikasi, Minat
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ABSTRACT

This study aims to examine the effectiveness of BSI Instagram promotional

media (@lifewithbsi) on the dimensions of empathy, persuasion, impact and

communication and their affect on the intention to use the product. This research used

two analytical methods, firstly, quantitative method with multiple linear regression

analysis using the IBM SPSS version 26 analysis tool. Secondly the effectiveness

analysis method with the EPIC model developed by AC Nielsen. The population of

this research is Instagram followers @lifewithbsi. The sample used was 130

respondents with a purposive sampling method. The research data used is primary

data, which is obtained from the results of collecting questionnaires which are

distributed on social media. The results of this research show that Instagram

@lifewithbsi is effective as a promotional medium on the dimensions of empathy,

persuassion, impact and communication, the communication dimension has the

greatest level of effectiveness. Furthermore, the dimensions of empathy, persuasion

and communication have an effect on followers' intention in using Bank Syariah

Indonesia products, while the impact dimension has not effect.

Keywords: : Effectiveness, empathy, Persuasion, Impact, Communication, Intention
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Memasuki era global saat ini, merupakan bagian dari revolusi teknologi yang

terjadi secara bertahap. Meluasnya penggunaan Internet di seluruh dunia

menjadi pertanda berkembangnya teknologi digital. Indonesia merupakan

negara berkembang yang juga mengalami perkembangan teknologi yang

sangat pesat. Menurut data Asosiasi Penyelenggara Internet Indonesia (APJII),

menyatakan jumlah penduduk Indonesia yang telah terkoneksi dengan

internet pada tahun 2022 mencapai 210 juta orang atau sekitar 77% dari total

jumlah penduduk di Indonesia1. Peningkatan ini didukung sejak adanya

pandemi Covid-19 yang melanda dunia sehingga menjadikan seluruh aktivitas

atau kegiatan dilakukan dirumah dan secara online.

Adanya perkembangan yang berkelanjutan dan transformasi digital yang

progresif pada awal abad 21 juga membawa fenomena era disrupsi. Disrupsi

tak hanya sekedar membawa perubahan kecil, namun juga dapat mengubah

tatanan yang mendasarinya. Perkembangan atau evolusi teknologi secara

perlahan masuk ke dalam kehidupan manusia2.

Disrupsi digital memaksa penyesuaian di berbagai sektor kehidupan,

termasuk kegiatan pemasaran. Salah satu bagian dari digitalisasi terhadap

dunia perbankan adalah adanya pemasaran digital atau digital marketing.

Dalam mempromosikan produk dan layanan, perusahaan akan beralih

menggunakan pemasaran digital untuk meningkatkan pangsa pasar suatu

produk. Hal ini dianggap lebih efisien dan efektif karena perusahaan dapat

1 Asosiasi Penyelenggara Internet Indonesia (APJII). Diakses dari https://apjii.or.id/ pada 30 Desember
2022
2 Konsep Strategis di Era Disrupsi Digital. Diakses dari https://www.djkn.kemenkeu.go.id/ pada 10
Desember 2022
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mengurangi biaya pemasaran, biaya pembukaan cabang baru, biaya personalia,

dan biaya operasional.

Majunya teknologi informasi dan komunikasi di dunia telah mengubah

gaya hidup dan perilaku konsumen sedemikian rupa sehingga seakan menjadi

bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan masyarakat (Sukandi et al.,

2019). Kelebihan dari adanya teknologi digital adalah jangkauannya yang luas,

sehingga pemerataan pelayanan dari sebuah bisnis dapat dinikmati oleh

seluruh lapisan masyarakat, baik yang berada di pedesaan maupun kota-kota

besar (Pradiani, 2017).

Meningkatnya data pengguna media digital di Indonesia berdampak pada

peningkatan grafik aktivitas jual beli digital secara signifikan. Pemasaran

digital merupakan suatu wadah yang mampu mempermudah segala kegiatan

manusia. Menurut Setiawan (2017) bagi perbankan, pemasaran digital

merupakan salah satu faktor yang dianggap mempengaruhi peningkatan

nasabah, dan mampu menghindari permasalahan yang menjadi kekhawatiran

perbankan. Pemasaran digital mampu meningkatkan jumlah dan loyalitas

konsumen karena dapat menjangkau dimanapun mereka berada, dan dinilai

lebih efektif bagi calon konsumen dalam mencari informasi terkait suatu

produk (Afrilia, 2018)

Akhir-akhir ini, banyak perusahaan keuangan di Indonesia yang

meluncurkan layanan perbankan digital, baik itu perbankan online maupun

mobile banking. Indonesia memiliki dua jenis perbankan, yakni Bank

Konvensional dan Bank Syariah. Dalam proses penguatan pasar Perbankan

Syariah di Indonesia pastinya memerlukan strategi pemasaran yang baik.

Mengoptimalkan daya tarik terhadap suatu produk yang ditawarkan

dibandingkan produk pesaing menjadi sebuah strategi pemasaran yang cukup

berpengaruh untuk meningkatkan daya saing.

Kegiatan promosi dianggap sebagai salah satu bagian yang penting

dalam kegiatan pemasaran baik secara tradisional maupun digital. Promosi
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adalah alat komunikasi yang digunakan oleh perusahaan untuk

menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk konsumen potensial untuk

membeli produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Kegiatan

pemasaran diperlukan selain untuk memenuhi target yang diharapkan juga

untuk menghadapi ketatnya persaingan antar perusahaan di Indonesia. Salah

satu jalan yang diambil perusahaan adalah kemampuan untuk mengelola dan

mengkomunikasikan informasi tentang produk mereka kepada konsumen

melalui kampanye iklan (Kotler, 2005)

Menurut Nurcahyo (2018) adanya perubahan kegiatan promosi perusahaan,

sebelumnya promosi dilakukan melalui media cetak dan elektronik sedangkan

pada saat ini melalui media sosial dengan bantuan jaringan internet. Media

sosial menjadi sarana yang efisien yang digunakan perusahaan dalam

mempromosikan produk-produknya, karena media sosial menjadi tempat yang

sering digunakan konsumen ketika menghabiskan waktunya secara online.

Gambar 1.1 Data tren pengguna media sosial

Sumber : We Are Social Hootsuite tahun 2023

Berdasarkan data tren pengguna media sosial We Are Social Hootsuite,

terdapat jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 167 juta

orang atau setara dengan 60,4% dari populasi di dalam negeri. Pengguna aktif

Ke-2
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Instagram sebanyak 106,72 juta hingga Februari 20233. Jumlah tersebut

merupakan yang terbesar keempat di dunia, setelah India, Amerika Serikat,

dan Brazil. Pada gambar 1.1 di atas menunjukkan bahwa Instagram menjadi

platfrom online kedua yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia

setelah Whatsapp4.

Instagram merupakan sebuah platform online atau aplikasi untuk

berbagi foto atau video secara singkat dan dapat dilihat oleh pengguna

instagram lainnya melalui jaringan internet. Instagram dianggap sebagai

platform media sosial paling aktif yang menawarkan keterlibatan yang lebih

banyak dibandingkan Whatsapp, Facebook, Twitter, dikarenakan lengkapnya

fitur-fitur instagram dan dekat dengan bentuk visualisasi yang terfokus pada

gambar dan video (Nugroho & Azzahra, 2022). Menurut penelitian yang

dilakukan Pranawa & Abiyasa (2019) bahwa pemasaran digital yang

dilakukan dengan penggambaran visual dapat meningkatkan daya tarik

konsumen.

Selanjutnya Alfajri et al., (2019) menjelaskan bahwa Instagram sebagai

media promosi mampu menciptakan brand awareness pada target potensial,

meningkatkan brand image, memberikan pengetahuan seputar produk dan

berinteraksi langsung dengan konsumen. Instagram dapat mengunggah,

menonton, dan berbagi gambar atau video, selain itu dapat melakukan

perpesanan secara instan melalui direct marketing. Hal ini menjelaskan

Instagram berpengaruh dan memiliki dampak yang baik dalam pengoptimalan

kegiatan pemasaran.

Meningkatnya pengguna aktif instagram berpeluang dalam

mempromosikan produk namun, tidak sejalan dengan data traffic analytics

Bank Syariah Indonesia pada gambar 1.2 di bawah yang menyatakan bahwa

3Napoleon Cat, “Instagram users in Indonesia”, diakses dari https://napoleoncat.com/stats/instagram-
users-in-indonesia/2023/01/ pada Juli 2023
4We Are Social Hootsuite. Diakses dari https://wearesocial.com/ pada 30 Januari 2023
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Instagram menjadi platform media sosial terendah sebagai media promosi

Bank Syariah Indonesia yakni hanya sebanyak 6,29%. Hal ini menjelaskan

bahwa akun media sosial Instagram bank Syariah Indonesia memiliki

pengunjung (traffic) dan keterlibatan (engagement) antar konsumen yang

cukup kurang.

Gambar 1.2 Data Traffic Analytics Bank Syariah Indonesia

Sumber : Similarweb

Dengan kondisi ini perlunya pengukuran terkait sejauh mana media

promosi Instagram Bank Syariah Indonesia dapat diterima oleh masyarakat dan

pengaruh nya terhadap minat menggunakan produk-produk BSI. Bank Syariah

Indonesia merupakan Bank Syariah yang baru berjalan selama kurang lebih

dua tahun. Dibandingkan dengan Bank Syariah lainnya, BSI cukup aktif

melakukan promosi di instagram dengan beberapa nama akun yakni :

@banksyariahindonesia, @lifewithbsi, @bsimaslahat dan@bsi_scholarship.

Salah satu akun yang digunakan khusus untuk mempromosikan produk

adalah akun instagram @lifewithbsi. Penelitian ini memilih @lifewithbsi

daripada akun BSI lainnya, karena akun tersebut khusus digunakan untuk

menginformasikan produk dan layanan BSI dan update lifestyle kehidupan
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milenial dan generasi Z, sehingga cocok sebagai media promosi. Selain itu,

berdasarkan tabel 1.1 di bawah, @lifewithbsi merupakan akun instagram yang

memiliki followers yang lebih banyak dibandingkan akun lainnya.

Tabel 1.1 Jumlah Followers Akun Instagram Bank Syariah Indonesia

Nama Akun Instagram Jumlah Followers

@lifewithbsi 298.000

@banksyariahindonesia 242.000

@bsimaslahat 25.100

@bsi_scholarship 26.000

Sumber : Instagram 2023

Subjek dalam penelitian ini adalah generasi Z, dikarenakan Gen Z

sangat responsif terhadap moderenisasi teknologi. Generasi ini akan memilih

rekomendasi dan membeli suatu produk, baik barang maupun jasa melalui

internet atau media social. Menurut GoodStats pada tahun 2023 usia remaja

yang berumur antara 18 - 24 tahun mendominasi penggunaan instagram

sehingga tidak menutup kemungkinan target pasar dari Bank Syariah Indonesia

merupakan masyarakat generasi modern, atau yang biasa disebut generasi Z5.

Penelitian ini menggunakan EPIC Model. Model ini merupakan metode

untuk mengukur efektivitas iklan yang dikembangkan oleh A.C Nielsen6 salah

satu lembaga peneliti pemasaran terkenal di dunia yang mencakup empat

dimensi, yaitu empathy, persuasion, impact, dan communication untuk

memudahkan perusahaan dalam mengatasi kelemahan pada dimensi yang

paling tidak efektif (Durianto et al., 2003).

Selain mengukur efektifitas, penelitian ini juga bertujuan untuk

mengetahui pengaruh kegiatan promosi tersebut terhadap minat menggunakan

produk dan jasa. Media promosi dikatakan efektif apabila hasil yang diperoleh

5 GoodStats Data (2023), Penggunaan Instagram Berdasarkan Rentang Usia 2023. Diakses dari
https://data.goodstats.id/statistic. pada 22 Agustus 2023
6 AC Nielsen. (2000), EPIC Dimensions of advertising Effectiveness. AC Nielsen Ads@work 2000.
https://www.nielsen.com/id/
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sesuai dengan tujuan atau target yang ditentukan, Karena keefektifan media

promosi akan mempengaruhi minat pembeli (Morissan, 2010) . Minat adalah

keinginan akan hal-hal yang disukai atau dibutuhkan yang muncul dari dalam diri

seseorang. Pemilihan produk perbankan syariah tergantung pada produk apa yang

diminati dan dibutuhkan oleh masyarakat (Ibrahim, 2020).

Ada berbagai faktor yang menentukan keputusan minat masyarakat

dalam memilih produk dan jasa bank syariah. Seperti yang dilakukan oleh

Husain & Amran (2021) bahwa efektfitas iklan melalui media sosial

Instagram dengan EPIC Model berada dalam kategori sangat efektif.

Selanjutnya penelitian Kurnia et al., (2022) yang menggunakan EPIC Model

dalam penelitiannya dan mendapatkan hasil bahwa keempat variabel tersebut

(EPIC) dinilai efektif dan memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen.

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka peneliti tertarik untuk

mengambil judul ANALISA EPIC MODEL : EFEKTIFITAS

INSTAGRAM @LIFEWITHBSI SEBAGAI MEDIA PROMOSI DAN

PENGARUHNYA TERHADAP MINAT MENGGUNAKAN PRODUK

BSI

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan uraian di atas dapat dirumuskan beberapa

rumusan masalah yaitu:

1(a) Bagaimana efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi) pada

dimensi Empathy ?

1(b) Bagaimana Empathy terkait media promosi instagram BSI (@lifewithbsi)

berpengaruh terhadap minat menggunakan produk?

2(a) Bagaimana efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi) pada

dimensi Persuasion ?

2(b) Bagaimana Persuasion terkait media promosi instagram BSI

(@lifewithbsi) berpengaruh terhadap minat menggunakan produk?
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3(a) Bagaimana efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi) pada

dimensi Impact?

3(b) Bagaimana Impact terkait media promosi instagram BSI (@lifewithbsi)

berpengaruh terhadap minat menggunakan produk?

4(a) Bagaimana efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi) pada

dimensi Communication?

4(b) Bagaimana Communication terkait media promosi instagram BSI

(@lifewithbsi) berpengaruh terhadap minat menggunakan produk?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka dapat diketahui tujuan dari

penelitian yaitu :

1(a) Untuk menjelaskan efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi)

pada dimensi Empathy

1(b) Untuk menjelaskan pengaruh Empathy terkait media promosi instagram

BSI (@lifewithbsi) terhadap minat menggunakan produk

2(a) Untuk menjelaskan efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi)

pada dimensi Persuasion

2(b) Untuk menjelaskan pengaruh Persuasion terkait media promosi instagram

BSI (@lifewithbsi) terhadap minat menggunakan produk

3(a) Untuk menjelaskan efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi)

pada dimensi Impact

3(b) Untuk menjelaskan pengaruh Impact terkait media promosi instagram BSI

(@lifewithbsi) terhadap minat menggunakan produk

4(a) Untuk menjelaskan efektifitas media promosi instagram BSI (@lifewithbsi)

pada dimensi Communication
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4(b) Untuk menjelaskan pengaruh Communication terkait media promosi

instagram BSI (@lifewithbsi) terhadap minat menggunakan produk.

1.4 Manfaat Penelitian

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan berguna

bagi beberapa pihak, antara lain:

1. Bagi Peneliti

Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan dan melatih

kemampuan mengenai pemahaman efektifitas media promosi instagram

BSI (@lifewithbsi) dan pengaruhnya terhadap minat menggunakan produk

dengan menggunakan analisis regresi dan analisis model EPIC (Empathy,

Persuassion, Interest, Communication). Dan dapat menjadi pengalaman

dalam mempraktekkan ilmu yang telah dipelajari penulis

2. Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan ilmu pengetahuan,

dijadikan sebagai referensi bagi peneliti lain atau akademisi tentunya yang

berkaitan dengan analisis efektifitas media promosi Instagram BSI

(@lifewithbsi) menggunakan EPIC Model.

3. Bagi Bank Syariah Indonesia

Penelitian ini diharapkan dapat membantu pihak pemasar Bank Syariah

Indonesia dalam mengetahui efektifitas media promosi Instagram BSI

(@lifewithbsi) dan pengaruhnya terhadap minat menggunakan produk

dengan pendekatan EPIC Model. Agar menjadi saran dan menyusun

strategi untuk meningkatkan akun instagram @lifewithbsi menjadi lebih

baik lagi.

1.5 Sistematika Pembahasan

Sistematika penelitian merupakan urutan penyajian dari masing-masing bab

secara terperinci, singkat, dan jelas serta diharapkan dapat mempermudah
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dalam memahami penelitian ini. sesuai dengan judul penelitian ini maka

penulis akan menguraikan sistematika pembahasan yang terdiri dari 5 (lima)

bab, masing-masing dapat diuraikan sebagai berikut :

BAB I PENDAHULUAN

Pada bab I dalam penelitian ini menguraikan mengenai latar

belakang masalah yang mendasari diadakannya penelitian.

rumusan masalah. tujuan dan manfaat penelitian yang menjadi

dasar mengapa penelitian ini perlu dilakukan, serta sistematika

pembahasan yang bertujuan untuk memudahkan pengecekan

bagian-bagian penelitian.

BAB II KERANGKA TEORITIK

Bab II pada penelitian ini membahas mengenai landasan teori

yang berhubungan dengan variabel dan teori pendukung

lainnya yang berkaitan dengan efektifitas media sosial

Instagram sebagai media promosi melalui EPIC Model,

selanjutnya kajian pustaka yang berisi penelitian terdahulu.

Kemudian disusun hipotesis dan kerangka teoritik penelitian.

BAB III METODE PENELITIAN

Bab III pada penelitian ini membahas mengenai metode

penelitian, seperti : jenis penelitian, sumber data, populasi dan

sampel penelitian, definisi operasional variabel, metode

pengumpulan data, dan teknik analisis data dan metode

pengujian hipotesis

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab IV pada penelitian ini membahas mengenai gambaran

umum objek penelitian, hasil analisis data, pengujian hipotesis,

dan pembahasan.
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BAB V PENUTUP

Bab V pada penelitian ini membahas mengenai kesimpulan

dari penelitian. Kemudian, disampaikan saran yang dapat

berguna bagi penelitian selanjutnya, dan keterbatasan

penelitian ini
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BAB V

PENUTUP
Berdasarkan permasalahan dan pembahasan penelitian mengenai

efektifitas media sosial instagram sebagai media promosi menggunakan EPIC

Model pada Bank Syariah Indonesia dan pengaruhnya terhadap minat

menggunakan produk, studi kasus pada instagram @lifewitbsi. Berikut

kesimpulan dari hasil penelitian tersebut yang diharapkan mampu menjawab

tujuan dari penelitian yang telah dirumuskan agar menjadi saran dan

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

1) Berdasarkan hasil uji pengaruh secara simultan tedapat pengaruh secara

bersama-sama antara variabel Empathy (X1), persuasion (X2), Impact (X3)

dan Communication (X4) terhadap minat konsumen menggunakan produk

BSI.

2) Pada dimensi Empathy, instagram @lifewithbsi “Efektif” sebagai media

promosi dan berpengaruh terhadap minat menggunakan produk Bank Syariah

Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa iklan tersebut menarik perhatian dan

disukai oleh followers. Terlihat dari tampilan warna visual yang colorful dan

beberapa karakter visual yang digunakan.

3) Pada dimensi persuasion, instagram @lifewithbsi “Efektif” sebagai media

promosi dan berpengaruh terhadap minat menggunakan produk BSI. Hal ini

menunjukkan iklan tersebut dapat dipercaya sehingga ketertarikan konsumen

pada produk BSI meningkat selanjutnya akan timbul perasaan ingin

menggunakan produk tersebut. Terlihat dari pesan iklan produk yang

disampaikan pada instagram @lifewithbsi sangat jelas dan informatif. Selain

itu BSI sering mengadakan promo, potongan harga dan cashback, yang

bertujuan agar memengaruhi persuasi followers.

4) Pada dimensi impact, instagram @lifewithbsi “Efektif” sebagai media

promosi namun tidak berpengaruh terhadap minat menggunakan produk Bank
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Syariah Indonesia. Hal ini menunjukkan media promosi instagram

@lifewithbsi walaupun menjadi media yang efektif pada dimensi impact

namun belum mampu menarik minat followers untuk menggunakan produk

BSI. Dampak pengetahuan yang belum ada, menjadikan followers instagram

@lifewithbsi belum memiliki rasa urgensi untuk menggunakan produk-

produk dari BSI.

5) Pada dimensi communication, instagram @lifewithbsi “Efektif” sebagai

media promosi dan berpengaruh terhadap minat menggunakan produk Bank

Syariah Indonesia. Hal ini menunjukkan iklan tersebut mampu memberikan

informasi tentang kemampuan konsumen dalam mengingat pesan utama yang

disampaikan, pemahaman dan kekuatan kesan yang ditinggalkan. Penggunaan

gambar mampu tersampaikan kepada followers dengan baik. Kekuatan kesan

berupa nuansa islami yang ditampilkan menjadi ciri khas Bank Syariah

Indonesia sehingga mudah diingat dan membekas di benak followers.

6) Selanjutnya berdasarkan nilai EPIC rate dari keempat dimensi tersebut

sebesar 4,14725 dan berada dalam kategori “Efektif”. Sumbangan terbesar

berasal dari dimensi communication karena masuk dalam kategori “Sangat

Efektif”. Dalam hal ini Bank Syariah Indonesia harus mempertahankan

dimensi communication dan meningkatkan dimensi yang lain agar proses

pemasaran melalui media sosial instagram@lifewithbsi lebih efektif.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, saran yang dapat

menjadi bahan pertimbangan adalah sebagai berikut :

1) Dilihat dari tingkat keefektifan promosi melalui instagram @lifewithbsi

menggunakan EPIC Model, diketahui nilai rata-rata dimensi communication

merupakan nilai yang tertinggi, maka hendaknya BSI dalam melakukan

promosi melalui instagram @lifewithbsi harus mempertahankan dimensi

komunikasi, karena pesan yang terdapat dalam gambar atau video yang di

sampaikan sangat jelas dan mudah dipahami oleh followers atau konsumen,



96

sedangkan nilai rata-rata dimensi impact merupakan nilai yang paling kecil

diantara dimensi lainnya, yakni sebesar 4,06. walaupun masuk dalam rentang

skala efektif, Bank Syariah Indonesia harus lebih kreatif dan mampu

menunjukkan keunggulan produk yang lebih baik, agar meningkatkan

pengetahuan produk (product knowledge) followers

2) Dilihat dari pengaruh dimensi EPIC terhadap minat menggunakan produk,

tidak terdapat pengaruh antara dimensi impact terhadap minat menggunakan

produk. Hal ini dikarenakan sedikit nya pengetahuan responden mengenai

produk yang ditawarkan. Untuk meningkatkan dimensi tersebut bisa

digunakan influencer endorsement yang berpengaruh dan memiliki image

yang bagus. Influencer tersebut pastinya memiliki penggemar yang selalu

mengikuti apa saja yang digunakan oleh mereka sehingga secara otomatis

dapat mempengaruhi penggemar untuk mengetahui lebih lanjut mengenai

produk-produk BSI.

3) Untuk peneliti selanjutnya, perlunya mencari responden atau followers yang

sudah mengikuti akun instagram tersebut lebih dari 6 bulan dan benar-benar

mengetahui dan mampu menilai iklan instagram @lifewithbsi dengan baik,

agar hasil penelitiannya lebih valid. Selain itu, bisa dilakukan pengembangan

penelitian lebih lanjut mengenai analisis kegiatan promosi dengan

menggunakan objek penelitian lainnya seperti tiktok, twitter, youtube atau

email dan tidak hanya menggunakan metode EPIC saja tetapi bisa

menggunakan metode efektiftas lainnya seperti Direct Rating Method (DRM)

atau Consumer Decision Model (CDM).
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