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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi pengaruh social media marketing
activities (SMMA) terhadap brand awareness pada perbankan syariah dengan
perceived uniqueness sebagai variabel pemoderasi. Variabel yang berperan
sebagai variabel bebas yaitu terdiri atas lima variabel (bagian dari SMMA):
entertainment, costumization, interaction, word of mouth, dan trendiness.
Variabel pemoderasi hanya ada satu, yaitu perceived uniqueness. Begitu pun
dengan variabel terikat, yaitu hanya brand awareness perbankan syariah.

Analisis data dilakukan dengan pendekatan structural equation modelling —
partial least square (SEM-PLS). Data yang digunakan adalah data primer,
diperoleh melalui penyebaran kuesioner dengan menawarkan pilihan dalam
bentuk skala likert. Peneliti berhasil mengumpulkan sebanyak 305 responden di
Provinsi D.l. Yogyakarta. Kemudian data ini dianalisis melalui bantuan software
SmartPLS 3.

Hasil pengujian hubungan antar variabel menunjukkan hasil yang bervariasi. Ada
lima pengaruh langsung yang diuji, tiga diantaranya menunjukkan hasil yang
berpengaruh signifikan, yaitu entertainment, costumization, dan word of mouth
terhadaap brand awareness. Adapun pengaruh langsung yang menunjukkan tidak
berpengaruh signifikan, yaitu interaction dan trendiness terhadap brand
awareness. Selanjutnya, ada lima juga pengaruh yang dimoderasi, namun
perceived uniqueness hanya mampu memperkuat pengaruh costumization
terhadap brand awareness. Adapun-empat pengaruh lainnya yang dimoderasi,
yaitu perceived unigueness memperlemah pengaruh entertainment, interaction,
word of mouth, dan trendiness terhadap brand awareness.

Kata Kunci : Social Media Marketing Activities, Perceived Uniqueness, Brand
Awareness, Perbankan Syariah.,
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ABSTRACT

This study was conducted to identify the effect of social media marketing activities
(SMMA) on brand awareness in Islamic banking with perceived unigueness as a
moderating variable. The independent variables consist of five variables (part of
SMMA): entertainment, customization, interaction, word of mouth, and
trendiness. Moderating variables consist of only one variable: perceived
uniqueness. Similarly, the dependent variable consists of only one variable: brand
awareness of Islamic banking.

Data analysis was conducted using structural equation modeling - partial least
square (SEM-PLS) approach. The data used is primary data, obtained through
distributing questionnaires by offering choices in the form of a Likert scale.
Researchers managed to collect as many as 305 respondents in D.I. Yogyakarta
Province. Then this data was analyzed through the help of SmartPLS 3 software.

Results of examining the relationship between variables showed varying results.
There are five direct effects examined, three of which showed significant results:
entertainment, customization, and word of mouth on brand awareness. The direct
effects that showed no significant effect were interaction and trendiness on brand
awareness. Additionally, there are also five moderated effects, but perceived
uniqueness only strengthens the effect of customization on brand awareness. The
other four moderated effects are that perceived uniqueness weakens the effects of
entertainment, interaction, word of mouth, and trendiness on brand awareness.

Keywords: Social Media Marketing Activities, Perceived Uniqueness, Brand
Awareness, Islamic Banking.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Literatur yang ada mengungkapkan bahwa perbankan syariah mengalami
perkembangan yang pesat secara global (Islam & Rahman, 2017; Wu et al., 2019;
Mansour et al., 2022). Hal ini diperkirakan karena bank syariah hadir dengan
menawaran layanan keuangan yang sesuai dengan syariat Islam sehingga
berpotensi besar di lingkungan masyarakat mayoritas muslim (Fusva et al., 2020).
Akan tetapi, pernyataan tersebut belum menyeluruh dialami oleh bank syariah di
berbagai negara-negara muslim, termasuk di Indonesia. Perbankan syariah di
berbagai daerah Indonesia belum sepenuhnya optimal, masih ditemukan beberapa
kelemahan utama, seperti terbatasnya ketersediaan layanan bank syariah di kota-
kota kecil dan pedesaan (Anwar et al., 2020), pengelolaan pembiayaan yang
dinilai belum optimal (Santoso et al., 2019), dan belum mampu bersaing secara
pasti dengan bank Jkenvensional ,(Jafari, ;2017)., Akibat dafi kelemahan tersebut,
menimbulkan Kurangnya ketertarikan masyarakat sebagai nasabah atau calon
nasabah untuk'mengenali‘atau menggunakan jasa bank syariah.

Hal ini dibuktikan dengan data jumlah nasabah pihak ketiga pada bank
umum syariah dan unit usaha syariah yang relatif rendah, yaitu hanya sekitar 45.3
juta jiwa dan jumlah nasabah pembiayaan sebesar 6 juta jiwa (Otoritas Jasa
Keuangan, 2023). Jika dibandingkan dengan jumlah populasi muslim di Indonesia
yang terdaftar pada World Population Review (2023), yaitu menyentuh angka

sebesar 227.5 juta jiwa. Dari kedua data tersebut, terlihat ada ketimpangan yang



signifikan antara jumlah peminat jasa bank syariah dengan populasi masyarakat
muslim di Indonesia, khususnya di provinsi D.l. Yogyakarta sebagai daerah
potensial untuk pemasaran perbankan syariah. Daerah ini potensial karena
masyarakatnya yang majemuk, pelajar dari berbagai daerah berdomisili di sini.
Oleh karena itu, perlu dilakukan pemasaran yang tepat untuk mengedukasi dan
menarik target nasabah bank syariah.

Pemasaran dalam perbankan mengacu pada proses mempromosikan produk
atau layanan lembaga keuangan bank kepada masyarakat sebagai nasabah atau
target nasabah (Fortea & loan, 2019). Menurut Catalina (2010) proses ini
melibatkan berbagai aktivitas, seperti riset pasar, pengembangan produk,
branding, dan distribusi, agar tercipta relasi jangka panjang antara pihak
perbankan dengan nasabah atau calon nasabah. Pemasaran dalam perbankan
syariah sebagaimana dengan tujuan pemasaran perbankan pada umumnya, yaitu
untuk menarik nasabah baru dan mempertahankan nasabah sebelumnya (Roumieh
et al., 2018). Dalam hal ini, pihak perbankan syariah perlu mempertimbangkan
pentingnya pemasaran untuk mengedukasi masyarakat luas mengenai produk atau
layanan*~yang-ditawarkan“oleh” mereka (Darmawan, 2024):"Dengan demikian,
masyarakat akan mengetahui bank Syariah ‘dan dapat membedakannya dengan
bank konvensional, yang selanjutnya dapat memengaruhi ketertarikan mereka
pada produk atau layanan bank syariah tersebut.

Hal di atas selaras dengan teori brand equity yang digagas oleh Keller
(1993). Brand equity dalam kajian tersebut berdasarkan perspektif konsumen yang

merupakan pengaruh diferensial dari pemahaman konsumen mengenai nilai suatu



brand sebagai implikasi dari strategi pemasaran brand tersebut, dalam hal ini
konsumen mengetahui suatu brand dan mudah mengingatnya serta memiliki
asosiasi dengan brand tersebut yang akan menguntungkan. Lassar et al., (1995)
memandang brand equity sebagai konsep dasar dalam pemasaran suatu brand
yang digunakan untuk mencapai keunggulan di antara brand perusahaan yang
kompetitif. Salah satu komponen dalam brand equity yaitu brand awareness yang
merupakan kesadaran konsumen mengenali suatu brand dan kemampuan untuk
mengingatnya atau mengidentifikasi produk dari brand tersebut (Keller, 1993).

Dalam konteks perbankan syariah, penting bagi pihak bank syariah untuk
merancang berbagai strategi pemasaran yang dapat mendorong kesadaran
masyarakat untuk mengenal bahwa produk atau layanan mereka juga menarik
(As’ad, 2020). Selanjutnya, perlu dipahami cara membangun brand awareness
masyarakat pada bank syariah agar menjadi pilihan utama di tengah kondisi yang
kompetitif dengan bank konvensional untuk jangka panjang (Shaalan et al., 2022).
Dalam mewujudkan hal ini dibutuhkan upaya terkoordinasi untuk menjangkau
target nasabah melalui berbagai strategi pemasaran.

Fortea “& loan “(2019) menjelaskan “fangkah umum™ dalam pemasaran
perbankan syariah, “yaitu~ periklanan 'yang merupakan" aktivitas menyajikan
informasi seputar produk atau layanan bank yang ditawarkan kepada masyarakat
dengan tujuan untuk merangsang permintaan atas produk atau layanan bank
syariah tersebut. Seiring perkembangan teknologi informasi dan komunikasi,
kegiatan marketing yang dilakukan pihak perbankan menyesuaikan dengan

kemajuan tersebut. Sebagaimana dalam studi Hafez (2021), pada era marketing



5.0, perusahaan dapat tetap bertahan dan menciptakan nilai diferensial bagi
customer, yaitu dengan memanfaatkan platform digital secara efisien. Setyono
(2023) juga meyakini bahwa perbankan dapat memanfaatkan kemajuan teknologi
dengan memasarkan pengembangan sistem perbankan digital.

Berdasarkan Statista (2024a), perusahaan-perusahaan beralih ke media
sosial sebagai wadah mereka untuk melakukan kegiatan pemasaran. Pada
umumnya, perusahaan menggunakan media sosial untuk berbagi informasi terkait
brand mereka, selain efisiensi waktu juga efisiensi biaya yang menguntungkan
bagi perusahaan (Ebrahim, 2019). Dwivedi & McDonald (2020) juga meyakini
bahwa, komunikasi yang terarah dengan baik di media sosial dapat meningkatkan
upaya efektivitas pemasaran brand perusahaan. Oleh karena itu, pemasaran
melalui media sosial berpotensi besar untuk meningkatkan brand awareness
perbankan syariah, karena media sosial memungkinkan pihak bank syariah untuk
menjangkau target nasabah lebih luas, membangun hubungan dengan nasabah,
dan membagikan informasi tentang produk atau layanannya dengan lebih optimal.

Hal. di atas_dikenal ‘dengan istitah Sacial Media Marketing (SMM) atau
Social Media-Marketing Activities"(SMMA),~sebagai konsep pendekatan digital
marketing dalam praktik™ pemasaran modern (Koay et al., 2021). SMMA
merupakan proses berbagi informasi antar stakeholders dengan menggunakan
aplikasi jejaring sosial, seperti Facebook, Twitter, LinkedIn, Intagram, YouTube,
dan aplikasi lainnya yang sejenis (Chatterjee & Kumar Kar, 2020; Garg et al.,
2020). Dalam aplikasi-aplikasi media sosial tersebut, dapat dilakukan berbagai

aktivitas pemasaran melalui entertainment (hiburan), interaction (interaksi),



customization (kustomisasi), trendiness (tren), dan word of mouth (promosi dari
mulut ke mulut) (Kim & Ko, 2010). Aktivitas-aktivitas di media sosial tersebut
berpengaruh secara signifikan dalam membangun brand awareness yang kuat dan
efektif dalam menjangkau konsumen (Bilgin, 2018; Fetais et al., 2023). Dalam
konteks perbankan syariah, SMMA dapat dimanfaatkan untuk memasarkan
layanan bank syariah kepada masyarakat secara luas, baik sebagai nasabah
maupun target nasabah.

Pendekatan SMMA didukung dengan pengguna interconnected network
(internet) di Indonesia yang setiap tahunnya mengalami peningkatan. Berdasarkan
badan statistik, Datareportal (2023) mencatat pengguna internet di Indonesia
menyentuh angka 212,9 juta pada tahun 2023 dengan persentase sebesar 77
persen, serta pengguna media sosial aktif sebanyak 167 juta atau setara dengan
60,4 persen dari total populasi pada tahun 2023. Jumlah pengguna media sosial
tersebut, berdasarkan Statista (2024b) diperkirakan akan terus meningkat hingga
2029 sebesar +21,87 persen atau sebanyak 46,7 pengguna. Intensitas aktivitas di
media sosial tersebut, berpeluang besar bagi_konsep SMMA.yang diyakini dapat
meningkatkan-brand ‘awereness perbankan syariah (Buchari-et al., 2015; Albaity
& Rahman, 2019; Garanti & Kissi, 2019).

Berdasarkan studi-studi dan data-data di atas, peneliti meyakini bahwa
SMMA dapat berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan brand
awareness pada perbankan syariah di Indonesia, akan tetapi hubungan tersebut
masih sangat sensitif dan rentan menurun akibat persaingan dengan perbankan

konvensional. Oleh karena itu, dibutuhkan faktor penguat diantaranya agar



pengaruhnya mendukung peningkatan perbankan syariah dengan menyeluruh.
Dalam penelitian terdahulu oleh Hafez (2022) dinyatakan bahwa, keunikan yang
dirasakan (perceived uniqueness) masyarakat sebagai nasabah atau target nasabah
dalam perbankan secara umum diperlukan, agar mereka lebih tertarik pada produk
atau layanan bank tersebut.

Netemeyer et al. (2004) memandang secara kontekstual bahwa perceived
uniqueness dapat disalurkan dengan menyediakan informasi terperinci kepada
masyarakat mengenai suatu brand sebagai pembeda dengan brand kompetitor.
Ketika masyarakat memandang suatu brand memiliki keunikan dibandingkan
dengan brand kompetitor, mereka cenderung akan merasakan kesan tertentu yang
mendalam dari brand tersebut (Xu et al., 2022). Sementara itu, masyarakat dapat
menilai keunikan suatu brand melalui penelusuran di media sosial untuk membuat
keputusan sebagai respons mereka terhadap brand tersebut (Hassan et al., 2019;
Olsen et al., 2021). Dalam konteks perbankan syariah, peneliti merasionalisasikan
bahwa, ketika masyarakat mendapatkan informasi tentang produk atau layanan
bank syariah melalui berbagai aktivitas. pemasaran di media sosial, kemudian
didukung oleh‘keunikan dari produk atau”layanan tersebut-yang akan dirasakan
nasabah, maka probabilitas mereka akan cenderung menyadari eksistensi dan
karakteristik produk atau layanan bank syariah tersebut.

Pola di atas dibuktikan valid dalam penelitian terdahulu bahwa, keunikan
memberikan pengaruh signifikan dalam peningkatan ekuitas perbankan secara
umum (Sun et al., 2015; Minuci & Rodriguez, 2024). Namun riset mengenai

perceived uniqueness dalam industri perbankan masih terbatas, hanya dalam



lingkup perbankan secara umum. Sehubungan dengan hal itu, mengingat
perbankan syariah memiliki perbedaan karakteristik yang cukup jelas dengan
perbankan konvensional, yang akan menjadi poin keunikannya, sehingga
perceived uniqueness dianggap tepat untuk dilibatkan sebagai variabel yang dapat
mendukung pengaruh SMMA terhadap brand awareness masyarakat pada
perbankan syariah.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti meyakini bahwa perbankan syariah
di Indonesia, khususnya D.l. Yogyakarta, jika memanfaatkan Social Media
Marketing Activities (SMMA) secara efisien, dapat menjadi alternatif untuk
meningkatkan eksistensi perbankan syariah dengan efektif. Upaya untuk
memaksimalkan pengaruh dari strategi ini, peneliti juga melibatkan keunikan
yang dirasakan (perceived uniqueness) nasabah dan calon nasabah dalam
memoderasi pengaruhnya. Sehingga, judul yang tepat untuk penelitian ini adalah
“Pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) terhadap Brand
Awareness Perbankan Syariah dengan Perceived Uniqueness sebagai Variabel
Pemoderasi’.
B. RumusanMasalah

Berlandaskan ‘uraianlatar belakang pada bagian sebelumnya, maka dapat
diuraikan rumusan masalah penelitian ini, adalah sebagai berikut:
1. Apakah entertainment berpengaruh terhadap brand awareness perbankan

syariah?

2. Apakah customization berpengaruh terhadap brand awareness perbankan

syariah?



3. Apakah interaction berpengaruh terhadap brand awareness perbankan syariah?

4. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap brand awareness perbankan
syariah?

5. Apakah trendiness berpengaruh terhadap brand awareness perbankan syariah?

6. Apakah perceived uniqueness dapat memoderasi pengaruh entertainment
terhadap brand awareness perbankan syariah?

7. Apakah perceived uniqueness dapat memoderasi pengaruh customization
terhadap brand awareness perbankan syariah?

8. Apakah perceived uniqueness dapat memoderasi pengaruh interaction terhadap
brand awareness perbankan syariah?

9. Apakah perceived uniqueness dapat memoderasi pengaruh word of mouth
terhadap brand awareness perbankan syariah?

10. Apakah perceived uniqueness dapat memoderasi pengaruh trendiness

terhadap brand awareness perbankan syariah?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian
Berdasarkan ‘rumusan masalah yang- telah’ dirumuskan™ pada bagian
sebelumnya, maka dapat dipaparkan tujuan penelitian ini, Sebagai berikut:
a. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh entertainment terhadap brand
awareness perbankan syariah.

b. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customization terhadap brand

awareness perbankan syariah.



c. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh interaction terhadap brand
awareness perbankan syariah.

d. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh word of mouth terhadap brand
awareness perbankan syariah.

e. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh trendiness terhadap brand
awareness perbankan syariah.

f. Untuk menguji dan menganalisis peran perceived uniqueness dalam
memoderasi pengaruh entertainment terhadap brand awareness.

g. Untuk menguji dan menganalisis peran perceived uniqueness dalam
memoderasi pengaruh customization terhadap brand awareness.

h. Untuk menguji dan menganalisis peran perceived uniqueness dalam
memoderasi pengaruh interaction terhadap brand awareness.

i. Untuk menguji dan menganalisis peran perceived uniqueness dalam
memoderasi pengaruh word of mouth terhadap brand awareness.

J. Untuk menguji dan menganalisis peran perceived unigqueness dalam
memoderasi pengaruh trendiness terhadap brand awareness.

2. Manfaat Penelitian

Seiring dengan tujuan penelitian di ‘atas, juga diharapkan penelitian ini

dapat memberikan manfaat, sebagai berikut:

a. Manfaat Teoretis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih dalam
perkembangan pengetahuan dan kontribusi literasi bagi peneliti selanjutnya

untuk pembaruan penelitian terkait pemasaran perbankan syariah,
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khususnya mengenai social media marketing activities (SMMA), perceived
uniqueness, dan brand awareness pada perbankan syariah.
b. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menyajikan hasil penelitian bagi praktisi
ekonomi syariah terkait pemasaran perbankan syariah, tepatnya mengenai
social media marketing activities (SMMA), perceived unigueness, dan
brand awareness pada perbankan syariah.
D. Sistematika Pembahasan
Bahasan dalam penelitian ini terdiri atas lima bab dengan sub bab masing-
masing, adapun sistematika pembahasannya sebagai berikut:
Bab | : Pendahuluan
Bab ini terdiri atas: latar belakang yang berisi uraian dasar masalah
sehingga tertarik melakukan penelitian ini; rumusan masalah dengan
merumukan sub masalah sebagai hal utama yang akan dibahas dalam
penelitian ini; serta tujuan dan manfaat dalam melakukan penelitian ini.
Bab Il : Landasan Teqri dan Pengembangan Hipatesis
Bab™ini terdiri atas: landasan teori~yang ‘berisi“penjelasan mengenai
variabel masing-masing dan penjelasan mengenai acuan teori-teori terkait
penelitian ini; kajian pustaka yang berisi hasil penelitian sebelumnya
yang terkait dengan penelitian ini; serta hipotesis penelitian yang berisi

bahasan mengenai pengembangan dan model hipotesis.



Bab 111 :

Bab 1V :

Bab V :

11

Metode Penelitian

Bab ini berisi uraian metode penelitian yang terdiri atas: pendekatan dan
jenis penelitian, sumber data, populasi, sampel dan teknik pengumpulan
sampel, teknik pengumpulan data, identifikasi variabel, skala
pengukuran, serta metode analisis data.

Hasil dan Pembahasan

Bab ini terdiri atas: analisis data yang berisi pemaparan mengenai data
yang telah dikumpulkan dan pengolahan data tersebut; serta pembahasan
yang berisi penjelasan hasil analisis data dalam penelitan yang telah
dilakukan.

Penutup

Bab ini berisi uraian simpulan atas hasil pembahasan dan selanjutnya
dipaparkan implikasi dari penelitian yang telah dilakukan, juga
keterbatasan dalam penelitian ini, serta saran untuk pembaruan penelitian

berikutnya yang relevan dengan bahasan dalam penelitian ini.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Setelah melakukan rangkaian uji empiris hingga menyajikan interpretasi
dari hasil pengujian tersebut pada bagian sebelumnya, maka berdasarkan hasil

statistik dan penjelasan tersebut peneliti dapat menyimpulkan sebagai berikut:
1. Social media marketing activities (SMMA) secara umum berpengaruh
signifikan terhadap brand awareness, kecuali dimensi interaction (SMMAI)
dan word of mouth (SMMAW). Dimensi yang berpengaruh seperti
entertainment (SMMAE) dengan pendekatan strategi konten yang kreatif
dan mengandung hiburan; costumization (SMMAC) yang mampu
menyampaikan informas dan layanan lanjutan sesuai dengan preferensi
nasabah dan calon nasabah; serta trendiness (SMMAT), di mana perbankan
syariah selalu up to date mengadopsi tren media sosial maka memengaruhi
peningkatan. brand —awareness  (Ba), Sedangkan _dimensi interaction
(SMMAL) dinilai bahwa" perbankan “syariah * belum=mampu melakukan
interaksi 'yang signifikan di media sosial, sehingga belum mendapatkan
kepedulian dari pihak nasabah. Begitupun dengan word of mouth
(SMMAW), informasi dari mulut ke mulut mengenai produk dan layanan
perbankan syariah terbukti belum efektif dalam meningktakan brand

awareness pada masyarakat luas.
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2. Peran moderasi perceived uniqueness (Pu) dalam memengaruhi social
media marketing activities (SMMA) terhadap brand awareness terbukti
hanya berlaku pada costumization (SMMAC). Sedangkan peran perceived
uniqueness (Pu) dalam memperkuat hubungan antara entertainment
(SMMAE), interaction (SMMAI), word of mouth (SMMAW), dan
trendiness (SMMAT) terhadap brand awareness (Ba) belum menunjukkan
hasil signifikan. Peran moderasi perceived uniqueness (Pu) terhadap
costumization (SMMAC) dilihat dari bagaimana perbankan syariah yang
mampu membranding dirinya pada penyesuaian layanan dengan preferensi
masyarakat dalam konten media sosial yang unik, seperti berbasis
kemaslahatan, terbebas dari riba, dan berkeadilan terbukti memperkuat
pengaruh terhadap brand awareness. Oleh karena itu, nasabah yang
memiliki pandangan bahwa penyesuaian layanan dengan preferensi
masyarakat, tidak hanya berbasis kebutuhan praktis, tetapi juga selaras
dengan nilai-nilai spiritual dan moralnya, maka brand awareness dapat
terbentuk secara lebih mendalant dan memberikan efek signifikan.

B. Keterbatasan'dan Saran
Peneliti meyakini bahwa studi ini tentu masih jauh dari kesempurnaan.

Oleh karena itu, peneliti memberikan saran yang membangun untuk studi

berikutnya mengenai pemasaran perbankan syariah di media sosial. Penelitian

ini mengadopsi perceived uniqueness (Pu) sebagai variabel pemoderasi antara
social media marketing activities (SMMA) terhadap brand awareness (Ba).

Akan tetapi, hasil empiris secara umum belum berhasil memoderasi kedua
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hubungan tersebut. Dengan demikian, peneliti merekomendasikan agar peneliti
selanjutnya dapat merumuskan variabel pemoderasi yang berpotensi lebih
efektif dalam mendukung social media marketing activities (SMMA) terhadap
brand awareness (Ba).

Penelitian ini juga dilakukan dengan berbagai keterbatasan, sehingga
peneliti hanya mampu melakukan pengambilan sampel menggunakan teknik
convenience sampling dengan Kriteria yang sangat terbatas. Lokasi penelitian
ini hanya berpusat pada wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta yang dinilai
masih dalam lingkaran sampel yang relatif sempit. Sehingga, peneliti
merekomendasikan agar peneliti berikutnya dapat memperluas wilayah sampel

penelitian dalam lingkup seluruh daerah di Indonesia.
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