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ABSTRAK 

 
Dengan pesatnya pertumbuhan teknologi internet dan meningkatnya pengguna media sosial yang 

digunakan oleh Generasi Z, maka dalam penelitian ini membahas mengenai pengaruh niat beli 

konsumen (Generasi Z) untuk menggunakan layanan jasa pembelian Bank Syariah dengan konteks 

pemasaran media sosial, pemasaran viral, dan kepercayaan konsumen pada Bank Syariah. Hal ini 

perlu diperhatikan untuk melakukan pemasaran yang efektif bagi Bank Syariah dalam 

meningkatkan hubungan antara konsumen serta mencapai tujuan perusahaan pada platform social 

media. Penelitian ini menggunakan kerangka konseptual menggunakan Theory of Reasoned Action 

yang kemudian diperbarui menjadi Theory of Planned Behavior untuk menjelaskan perilaku 

seseorang dipengaruhi keinginan mereka untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan, 

dalam hal ini yaitu minat beli. Populasi penelitian ini adalah seluruh Generasi Z di Yogyakarta, 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 135 responden Generasi Z diYogyakarta 

dan pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis data dalam 

penelitian ini adalah menggunakan aplikasi Smart-PLS Versi 3. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa (1) social media marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention Generasi Z, 

(2) viral marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention Generasi Z. Sedangkan 

untuk pengaruh total effect, (3) trust dapat memoderasi hubungan social media marketing terhadap 

purchase intention Generasi Z tetapi dengan memperkuat hubungan antar konstruk, (4) trust dapat 

memoderasi hubungan viral marketing terhadap purchase intention Generasi Z tetapi dengan 

memperlemah hubungan antar konstruk. 

 

Kata Kunci : Social Media marketing, Viral Marketing, Trust, Purchase Intention 
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ABSTRACT 

 

With the rapid growth of internet technology and the increase in social media users used by 

Generation Z, this study discusses the influence of consumer purchase intention (Generation Z) to 

use Islamic Bank purchasing services in the context of social media marketing, viral marketing, 

and consumer trust in Islamic Banks. This needs to be considered to conduct effective marketing 

for Islamic Banks in improving relationships between consumers and achieving company goals on 

social media platforms. This study uses a conceptual framework using the Theory of Reasoned 

Action which is then updated to the Theory of Planned Behavior to explain a person's behavior is 

influenced by their desire to do or not do an action, in this case, buying interest. The population of 

this study were all Generation Z in Yogyakarta, the sample used in this study were 135 Generation 

Z respondents in Yogyakarta and sampling using purposive sampling technique. The data analysis 

technique in this study is using the Smart-PLS Version 3 application. The results of this study 

indicate that (1) social media marketing has a significant effect on Generation Z's purchase 

intention, (2) viral marketing has a significant effect on Generation Z's purchase intention. As for 

the total effect, (3) trust can moderate the relationship between social media marketing and 

Generation Z's purchase intention but by strengthening the relationship between constructs, (4) 

trust can moderate the relationship between viral marketing and Generation Z's purchase intention 

but by weakening the relationship between constructs. 

 

Keywords : Social Media marketing, Viral Marketing, Trust, Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Pesatnya kemajuan teknologi internet telah memberikan dampak 

signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, khususnya di sektor bisnis. 

Contohnya, kemudahan akses informasi yang diberikan oleh internet 

membuka peluang besar bagi perusahaan untuk memengaruhi individu 

secara langsung melalui promosi yang menarik. Dengan memanfaatkan 

internet, perusahaan dapat menjalin komunikasi yang efektif untuk 

menyampaikan nilai dan pesan produk atau jasanya kepada konsumen. 

Internet menjadi sarana yang memungkinkan perusahaan untuk 

meningkatkan jumlah konsumennya. Oleh karena itu, kemajuan teknologi 

telah dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mempengaruhi secara langsung 

kepada konsumen (Suryani, 2013). 

Gambar 1 1 Kontribusi Pengguna Internet per Wilayah di Indonesia 

 

Menurut hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet (APJII, 2022) seperti gambar di atas, Jawa merupakan 
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wilayah dengan persentase pengguna internet tertinggi, mencapai 43,92%. 

Sumatera menempati posisi kedua dengan persentase 16,63%, diikuti oleh 

Sulawesi (5,53%), Kalimantan (4,88%), Nusa Tenggara (2,71%), Papua 

(1,38%), Bali (1,17%), dan Maluku (0,81%). Ini mencerminkan sebaran 

kontribusi pengguna internet dari seluruh wilayah di Indonesia. 

Beriringan dengan kemajuan teknologi, ditambah dengan 

peningkatan pemanfaatan internet dan perkembangan digital, hal ini 

terbukti dalam meningkatnya penggunaan media sosial yang menjadi suatu 

tren dalam menyebarkan pengetahuan dan informasi secara nyata.  Hal ini 

dapat diperkuat dengan data survei yang dirilis oleh Hootsuite We Are 

Social Indonesia Digital Report (2022), yang mencatat pertumbuhan 

aktifitas penggunaan media sosial mencapai 191,4 juta orang dari total 

populasi penduduk Indonesia sebanyak 277,7 juta orang. 

Gambar 1 2 Pertumbuhan Usia Pengguna Social Media 

 

Berdasarkan gambar di atas, dari perspektif gender dan usia, terlihat 

bahwa sebagian besar pengguna media sosial di Indonesia, baik pria 

maupun wanita, terkonsentrasi pada rentang usia 18-34 tahun. menurut 
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Rahmawati (2018) menyatakan bahwa selama kurun waktu 100 tahun 

setidaknya ada 5 generasi yang berbeda. Generasi di bagi kedalam 5 

golongan yaitu Generasi Baby Boomer (1946 - 1964), Generasi X (1965 - 

1976), Generasi Y atau Millenial (1977 - 1995), Generasi Z (1996 - 2010), 

dan Generasi Alpha (2010 - sekarang). Generasi Z, dikenal sebagai 

kelompok yang tumbuh di era internet dan media sosial. Mereka telah 

menyelesaikan atau sedang menempuh pendidikan tinggi di perguruan 

tinggi dan mulai memasuki dunia kerja sejak tahun 2023. Generasi ini 

diidentifikasi sebagai individu yang sangat terbiasa dengan teknologi, 

internet, dan media sosial. Mereka sering dianggap sebagai individu yang 

sangat tergantung pada teknologi, terkadang dianggap anti-sosial, atau 

memiliki semangat keadilan sosial. Namun, mereka juga dikenal sebagai 

generasi yang memiliki kemampuan kognitif yang tinggi dan nyaman 

dalam mengakses berbagai sumber informasi serta menggabungkan 

pengalaman virtual dengan kehidupan nyata. 

Dengan pertumbuhan pengguna media sosial yang secara signifikan 

didominasi oleh Generasi Z, hal ini memberikan kesempatan bagi 

perusahaan untuk memanfaatkan strategi komunikasi pemasaran dalam 

berinteraksi dengan konsumen. Dalam sektor perbankan, tidak ada yang 

tertinggal dalam memperhatikan perkembangan platform media sosial. 

Saat ini, Bank Syariah telah aktif menggunakan media sosial sebagai 

sarana untuk berinteraksi pemasaran dengan Generasi Z. Sistem pemasaran 

melalui media sosial memiliki jangkauan yang sangat luas, bahkan 
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mencakup seluruh dunia, dan dapat dilakukan 24 jam tanpa henti. Dengan 

hanya memerlukan koneksi internet, perusahaan dapat mempromosikan 

produk-produknya (Dabbous & Barakat, 2020).  

Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Priatni et al., (2020) menyimpulkan bahwa social media marketing 

mempengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan. Media 

sosial merupakan revolusi dalam dunia media yang menyediakan dan 

menyampaikan informasi. Media sosial dianggap sebagai cara paling 

efektif dalam pemasaran untuk mempertahankan hubungan dengan 

konsumen dan mengembangkan hubungan yang positif dengan mereka. 

Oleh karena itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan 

pemasaran media sosial memberikan dampak positif dengan nilai yang 

tinggi terhadap minat beli (purchase intention). 

Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Putra & Aristana 

(2020) menyatakan bahwa social media marketing tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini dilakukan 

dengan mengambil studi kasus SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar, Untuk 

meningkatkan niat pembelian, pihak sekolah perlu meyakinkan masyarakat 

bahwa sekolah tersebut memiliki standar mutu yang tinggi dengan 

menyoroti keunggulan dan keunikannya. Penelitian yang dilakukan oleh 

Dabbous & Barakat (2020) menegaskan bahwa keberhasilan dalam 

pemasaran melalui media sosial sangat tergantung pada kualitas konten 

yang disajikan. Strategi pemasaran harus didesain sedemikian rupa untuk 
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meningkatkan tingkat interaksi dengan audiens guna mencapai tujuan yang 

ditetapkan. 

Dalam strategi pemasaran bisnis e-marketing, salah satu yang tengah 

mengalami perkembangan pesat adalah viral marketing atau yang dikenal 

juga sebagai WOM (Word of Mouth Marketing). Viral Marketing adalah 

bentuk pemasaran yang terkait erat dengan konsep mulut ke mulut, 

khususnya di lingkungan internet. Hal ini melibatkan penggunaan pesan 

atau metode pemasaran yang sangat viral atau berantai, sehingga 

konsumen merasa termotivasi untuk menyampaikannya kepada orang lain 

(Amstrong, 2012). Viral marketing adalah strategi pemasaran yang 

mengandalkan penyebaran pesan secara cepat dan menular. Di era digital, 

penyebaran ini terjadi melalui berbagai platform media sosial seperti 

Facebook, Instagram, YouTube, dan Twitter. 

Pernyataan tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh (Mulyaputri & Sanaji, 2021), yang menyimpulkan bahwa 

viral marketing memiliki dampak positif terhadap niat pembelian. Dengan 

memperhatikan konten viral marketing yang dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. Selain itu, pemasar dapat memfokuskan promosi pasar 

terhadap karakteristik audien, misalnya pada generasi z. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kevin (2020), viral 

marketing tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli. Hal 
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ini mungkin disebabkan oleh kurangnya penyebaran yang luas dari konten 

pemasaran di media sosial, sehingga kurang mendapatkan perhatian yang 

cukup. Selain itu, mungkin juga terdapat konten pemasaran dari pesaing 

yang lebih menarik untuk disebarluaskan oleh konsumen. 

Purchase intention atau minat beli adalah tingkat keinginan 

seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa (Chi et al., 

2009). Menurut Keller (2009), minat beli juga mencerminkan keinginan 

konsumen untuk mengonsumsi produk atau jasa, yang dipengaruhi oleh 

pengalaman mereka saat menggunakan dan mengonsumsi produk tersebut. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa konsumen melalui serangkaian 

proses yang kompleks sebelum akhirnya tertarik untuk melakukan 

pembelian suatu produk. Salah satu faktor yang memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli terhadap suatu produk adalah tingkat 

kepercayaan atau trust. 

Kepercayaan (trust) merujuk pada keyakinan konsumen bahwa suatu 

perusahaan memiliki kemampuan untuk memenuhi harapan konsumen 

(Prayoga, 2017). Membangun kepercayaan bukanlah suatu hal yang 

mudah dan perlu dilakukan sejak awal pendirian perusahaan hingga 

implementasi dalam operasional bisnis. Kepercayaan memainkan peran 

penting sebagai katalisator dalam transaksi antara penjual dan pembeli, 

membantu mencapai kepuasan konsumen, dan berpotensi meningkatkan 

keputusan pembelian (Rosalina & Subagio, 2016) . Kepercayaan juga 

berfungsi sebagai penghubung atau mediasi dari berbagai keinginan 
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konsumen terhadap produk dan jasa. Khususnya dalam konteks bank 

syariah, penting bagi bank untuk membangun kepercayaan di kalangan 

masyarakat. Hal ini dikarenakan bank syariah beroperasi sesuai dengan 

prinsip-prinsip syariah yang berbeda dengan bank konvensional, sehingga 

memerlukan upaya yang lebih besar untuk mendapatkan kepercayaan dari 

masyarakat. 

Temuan tersebut didukung oleh penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Prayoga (2017), yang menyimpulkan bahwa pemasaran 

online memiliki pengaruh positif signifikan terhadap minat beli, dengan 

kepercayaan (trust) sebagai mediasi. Ini mencerminkan bahwa 

kepercayaan memainkan peran yang signifikan sebagai mediator dalam 

hubungan antara pemasaran online dan minat beli mahasiswa. Dengan kata 

lain, kepercayaan menjadi salah satu variabel kunci yang berperan sebagai 

katalis kuat dalam memengaruhi minat beli seseorang. 

Berdasarkan tinjauan literatur di atas dan fenomena pertumbuhan 

yang signifikan dalam platform media sosial, terlihat bahwa Bank Syariah 

memiliki peluang besar untuk memanfaatkan media sosial sebagai alat 

untuk mempromosikan produk atau layanan mereka dan membentuk minat 

beli di kalangan Generasi Z. Meskipun demikian, hingga saat ini, belum 

ada penelitian yang menyelidiki secara komprehensif semua variabel yang 

terkait. Oleh karena itu, peneliti memilih untuk meneliti variabel-variabel 

social media marketing, viral marketing, kepercayaan, dan minat beli 

secara menyeluruh dalam penelitian ini. 
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Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, dengan 

meningat pentingnya social media marketing, viral marketing, trust 

terhadap purchase intention generasi z dalam menggunakan layanan jasa 

pembelian Bank Syariah, maka penulis ingin melakukan penelitian yang 

berjudul, 

“Pengaruh Social Media Marketing dan Viral Marketing 

Terhadap Purchase Intention dalam Menggunakan Layanan Jasa 

Pembelian Bank Syariah Dengan Trust Sebagai Variabel Moderating 

(Studi Kasus Pada Generasi Z di DIY)” 

B. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap purchase 

intention bagi generasi Z dalam menggunakan layanan jasa pembelian 

Bank Syariah? 

2. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap purchase intention bagi 

generasi Z dalam menggunakan layanan jasa pembelian Bank 

Syariah? 

3. Bagaimana kepercayaan (trust) memoderasi pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention bagi generasi Z dalam 

menggunakan layanan jasa pembelian Bank Syariah? 
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4. Bagaimana kepercayaan (trust) memoderasi pengaruh viral marketing 

terhadap purchase intention bagi generasi Z dalam menggunakan 

layanan jasa pembelian Bank Syariah? 

Rumusan masalah ini bertujuan untuk menggali pengaruh social 

media marketing, viral marketing, dan trust terhadap purchase intention 

Generasi Z dalam menggunakan layanan jasa pembelian dari Bank 

Syariah, serta mempertimbangkan potensi moderasi kepercayaan dalam 

hubungan tersebut. 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah social media marketing berpengaruh 

terhadap purchase intention bagi generasi Z dalam menggunakan 

layanan jasa pembelian Bank Syariah. 

2. Untuk mengetahui apakah viral marketing berpengaruh terhadap 

purchase intention bagi generasi Z dalam menggunakan layanan jasa 

pembelian Bank Syariah. 

3. Untuk mengetahui bagaimana kepercayaan (trust) memoderasi 

pengaruh social media marketing terhadap purchase intention bagi 

generasi Z dalam menggunakan layanan jasa pembelian Bank Syariah. 

4. Untuk mengetahui bagaimana kepercayaan (trust) memoderasi 

pengaruh viral marketing terhadap purchase intention bagi generasi Z 

dalam menggunakan layanan jasa pembelian Bank Syariah. 
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelajahi dampak social 

media marketing, viral marketing, dan trust terhadap purchase 

intention Generasi Z dalam menggunakan layanan jasa pembelian dari 

Bank Syariah, serta mempertimbangkan peran moderasi kepercayaan 

dalam hubungan tersebut. 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun penelitian ini diharapkan memberikan manfaat antara lain 

sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi peneliti, studi ini diharapkan dapat mengisi dan memperluas 

pengetahuan tentang pemasaran digital, terutama dalam 

menerapkan social media marketing, viral marketing, dan 

kepercayaan untuk memengaruhi minat pembelian Generasi Z 

terhadap layanan jasa pembelian dari Bank Syariah. 

b. Bagi kalangan akademisi, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi yang signifikan dalam bidang ilmu 

pemasaran, khususnya dalam pengembangan strategi pemasaran 

yang difokuskan pada sektor perbankan syariah di era pemasaran 

digital. Selain itu, diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi 

sumber referensi yang berharga bagi para peneliti yang berminat 

untuk menyelidiki dampak dari social media marketing, viral 

marketing, dan kepercayaan terhadap minat pembelian Generasi Z 

terhadap layanan jasa pembelian dari Bank Syariah. 
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2. Manfaat Praktisi 

a. Untuk pengguna, diharapkan penelitian ini dapat memberikan 

pengetahuan yang berguna bagi Generasi Z dalam mengambil 

keputusan tentang memilih layanan jasa pembelian dari Bank 

Syariah sesuai dengan kebutuhan mereka. 

b. Bagi Bank Syariah, diharapkan hasil penelitian ini dapat 

memberikan pandangan yang menguntungkan untuk membantu 

Bank Syariah meningkatkan efisiensi operasional. efisiensi, dan 

ketepatan sasaran dalam pemasaran produk mereka. Hal ini 

bertujuan untuk menciptakan minat beli (purchase intention) 

melalui penerapan strategi social media marketing, viral 

marketing, dan kepercayaan (trust). 

E. Sistematika Penelitian 

Dalam rangka penyusunan skripsi ini, struktur penulisan telah 

disusun menjadi lima bab yang saling terkait. Sistematika penulisan ini 

bertujuan untuk memberikan gambaran menyeluruh tentang isi penulisan 

dengan menjelaskan masing-masing bab secara terperinci. Berikut adalah 

susunan sistematika penulisan dalam penelitian ini: 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pendahuluan merupakan bab awal yang memberikan gambaran umum 

mengenai penelitian ini. Bab ini mencakup latar belakang masalah yang 

melatarbelakangi dilakukannya penelitian, rumusan masalah yang menjadi 
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fokus kajian, tujuan penelitian yang ingin dicapai, manfaat penelitian bagi 

perkembangan ilmu pengetahuan dan praktik, serta sistematika penulisan 

yang akan membimbing pembaca melalui penelitian ini. 

BAB II: LANDASAN TEORI 

Pada bab ini, disajikan landasan teori yang menjadi dasar penelitian. 

Kajian teori mencakup telaah pustaka yang merinci hasil penelitian 

terdahulu yang relevan dengan topik ini. Kerangka teori dijabarkan untuk 

memberikan landasan konseptual yang mendukung penelitian ini, dan 

pengembangan hipotesis menjelaskan perubahan dan penyusunan hipotesis 

yang digunakan dalam penelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Bagian ini memberikan gambaran menyeluruh tentang metodologi 

penelitian, dimulai dari perencanaan penelitian dan pendekatan yang akan 

digunakan oleh peneliti untuk menguji hipotesis penelitian. Di sini juga 

akan diuraikan jenis penelitian yang direncanakan. Selanjutnya, akan 

dijelaskan mengenai populasi dan sampel serta langkah-langkah 

pengumpulan data yang akan dilakukan dalam penelitian ini. Bagian ini 

juga akan merinci definisi operasional dari setiap variabel penelitian. 

Terakhir, di bagian ini akan dijelaskan alat atau instrumen yang akan 

digunakan untuk menguji hipotesis serta kerangka teori yang akan 

digunakan dalam analisis data penelitian. 
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BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini merupakan Inti dari penelitian, yang mencakup gambaran umum 

dari objek yang dikaji, analisis data, dan hasil penelitian. Data yang 

dikumpulkan dan diolah sesual metode penelitian dijelaskan secara rinci, 

disertal dengan interpretasi hasil yang membentuk pembahasan penelitian. 

BAB V: PENUTUP 

Bab penutup berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan analisis 

pembahasan pada bab sebelumnya. Serta memberikan saran untuk 

penelitian masa depan dan Implikasi secara teoritis dan praktis. Bab ini 

menjadi penutup yang menyelaraskan temuan penelitian dengan tujuan 

awal dan memberikan gambaran tentang kontribusi penelitian ini untuk 

bidang studi yang bersangkutan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data, pengujian hipotesis, dan pembahasan 

dalam penelitian ini mengenai pengaruh social media marketing, viral 

marketing, trust, dan purchase intention pada generasi Z di DIY, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Variabel social media marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention pada generasi Z di DIY. 

2. Variabel viral marketing juga berpengaruh secara signifikan terhadap 

purchase intention pada generasi Z di DIY. 

3. Pengaruh total dari social media marketing terhadap purchase 

intention melalui trust memengaruhi generasi Z di DIY secara 

signifikan dan trust berperan sebagai moderator yang memperkuat 

hubungan antara social media marketing dan purchase intention. 

4. Demikian pula, pengaruh total dari viral marketing terhadap purchase 

intention melalui trust memengaruhi generasi Z di DIY secara 

signifikan dan trust berperan sebagai moderator yang memperlemah 

hubungan antara viral marketing dan purchase intention secara 

signifikan. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dirancang dan dibahas secara teliti, namun 

memiliki keterbatasan sebagai berikut: 
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1. Penelitian menggunakan variabel social media marketing, viral 

marketing, trust, dan purchase intention untuk mengeksplorasi 

pengaruh masing-masing variabel. Namun, kendala terjadi karena 

peneliti memiliki keterbatasan dalam pemahaman dan pembahasan 

yang mendalam terhadap variabel-variabel tersebut. 

2. Terkait dengan sampel, terdapat kekhawatiran mengenai kejujuran 

responden dalam memberikan jawaban yang sesuai. Oleh karena itu, 

masih ada potensi bahwa jawaban yang diberikan tidak mencerminkan 

keadaan yang sebenarnya. 

3. Faktor alat analisis, terbatas nya biaya sehingga hanya bisa 

menggunakan alat analisis dengan biaya minimalis walaupun ada versi 

lebih terbarunya.  

C. Saran  

Berdasarkan kesimpulan di atas, peneliti ingin memberikan 

beberapa saran untuk penelitian selanjutnya diantaranya: 

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan 

kontribusi dalam pengembangan penelitian mendatang. Peneliti 

selanjutnya diharapkan dapat mengatasi keterbatasan yang ada dalam 

penelitian ini dengan menambahkan variasi pada variabel, 

meeningkatkan jumlah sampel, memperluas cakupan penelitian, dan 

dapat mengembangkan penelitian lebih baik lagi. 

2. Bank syariah perlu lebih memaksimalkan pemanfaatan teknologi yang 

dapat memberikan informasi tentang produk dan layanan jasa 
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pembelian mereka dengan cara yang informatif, komunikatif, dan 

kreatif. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan minat beli konsumen 

dan mampu mendukung pertumbuhan pangsa pasar bank syariah di 

Indonesia. 
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