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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media 

Marketing terhadap loyalitas Gen Z pada bank syariah. Menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei terhadap 153 responden Gen Z pengguna bank 

syariah di Pulau Jawa, dengan teknik Purpossive Sampling dan analisis data 

dilakukan menggunakan SEM PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social 

Media Features, Electronic Word of Mouth, dan Informativeness berpengaruh 

positif terhadap Perceived Usefulness dan Perceived Ease of Use. Selain itu, 

Perceived Ease of Use berpengaruh positif terhadap Perceived Usefulness. 

Behavioral Intention dipengaruhi secara positif oleh Perceived Usefulness dan 

Perceived Ease of Use, serta berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial memiliki 

peran penting dalam meningkatkan loyalitas Gen Z terhadap layanan bank syariah 

digital. 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Technology Acceptance Model (TAM), 

Bank Syariah, Gen Z. 
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ABSTRACT 

 

 

This study aims to analyze the effect of Social Media Marketing on Gen Z 

customer loyalty in Islamic banks. This research employed a quantitative approach 

using a survey method involving 153 Gen Z respondents who use Islamic banking 

services in Java. The sampling technique used was purposive sampling, and the data 

were analyzed using SEM-PLS. The results show that Social Media Features, 

Electronic Word of Mouth, and Informativeness have a positive effect on Perceived 

Usefulness and Perceived Ease of Use. In addition, Perceived Ease of Use 

positively affects Perceived Usefulness. Behavioral Intention is positively 

influenced by Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use, and also positively 

affects Customer Loyalty. The findings indicate that social media marketing 

activities play an important role in enhancing Gen Z customer loyalty toward digital 

Islamic banking services. 

Keywords: Social Media Marketing, Technology Acceptance Model (TAM), 

Islamic Banking, Gen Z. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong 

perubahan secara signifikan dalam kehidupan sehari-hari masyarakat, 

termasuk cara memperoleh informasi, berinteraksi, dan mengambil keputusan 

ekonomi. Transformasi digital mendorong masyarakat untuk semakin 

bergantung pada teknologi berbasis internet, khususnya media sosial sebagai 

sarana utama dalam berinteraksi dan mengakses informasi (Arbi & Amrullah, 

2024). Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai platform komunikasi, tetapi 

juga menjadi ruang strategis dalam pembentukan opini, preferensi, serta 

perilaku konsumsi masyarakat. Penggunaan media sosial meningkat di seluruh 

dunia, laporan digital terbaru menunjukkan jumlah pengguna media sosial 

global terus bertambah dan tingkat keterlibatan (engagement) pengguna tetap 

tinggi (Thompson & Kemp, 2024).  

Di Indonesia, perkembangan penggunaan media sosial menunjukkan 

tren yang serupa. Laporan digital 2025, Indonesia memiliki sekitar 143 juta 

identitas pengguna media sosial aktif pada awal tahun 2025 dengan rata-rata 

penggunaan harian mencapai 3 jam 8 menit (Kemp, 2025). Media sosial telah 

menjadi sumber referensi utama bagi masyarakat sebelum melakukan 

pembelian produk maupun penggunaan layanan tertentu, sehingga 

keberadaannya semakin strategis dalam dunia bisnis dan pemasaran. Tingginya 

intensitas penggunaan media sosial tersebut menunjukkan bahwa platform 
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digital memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi dan preferensi 

masyarakat, termasuk dalam pengambilan keputusan keuangan (Nur et al., 

2025). 

Dalam dunia bisnis, media sosial telah berubah bukan sekadar sarana 

komunikasi namun bertransformasi menjadi sebuah kanal pemasaran strategis 

(social media marketing) yang dapat mempengaruhi persepsi, perilaku, dan 

loyalitas konsumen (Raniya et al., 2024). Banyak penelitian menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran di media sosial seperti fitur interaktif, kualitas 

informasi dan electronic word of mouth dapat meningkatkan keterikatan 

konsumen terhadap merek dan mendorong adanya sebuah loyalitas. 

Kecenderungan tersebut dimanfaatkan oleh banyak pelaku bisnis untuk 

mengembangkan strategi Social Media Marketing (SMM), termasuk di sektor 

perbankan. Penelitian Althuwaini (2022) menjelaskan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial yang dilakukan oleh lembaga perbankan dapat 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas nasabah. Oleh karena itu, fenomena 

tersebut turut dimanfaatkan oleh industri perbankan, termasuk perbankan 

syariah, dalam menghadapi persaingan di era digital.  

Dalam konteks perbankan syariah, peluang digital ini sangat penting 

untuk memperluas jangkauan pasar dan memperkuat citra positif industri. 

Sektor perbankan Syariah di Indonesia memiliki potensi transformasi digital 

pada sektor finansial sangat besar, didukung dengan populasi muslim terbesar 

di dunia yang menjadi dasar bagi pertumbuhan industri keuangan Syariah. Data 

oleh OJK (Otoritas Jasa Keuangan) menunjukkan kinerja perbankan syariah 
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tumbuh positif pada akhir 2024 dengan mengalami peningkatan aset dan 

market share mencapai sekitar Rp980,30 triliun dengan pertumbuhan YoY 

sebesar 9,88%. Porsi pasar (market share) perbankan syariah juga meningkat 

menjadi 7,72% dibandingkan 7,44% di tahun sebelumnya (Otoritas Jasa 

Keuangan, 2025). Meskipun mengalami pertumbuhan yang konsisten, angka 

tersebut masih relatif rendah dibandingkan potensi besar pasar keuangan 

syariah di Indonesia yang memiliki populasi muslim lebih dari 200 juta jiwa 

(Tirta, 2025). Berdasarkan grafik pertumbuhan di bawah ini, meskipun terdapat 

peningkatan kinerja yang positif namun pangsa pasar yang masih di bawah 

10% menandakan perlunya strategi yang lebih efektif untuk menarik minat 

masyarakat, terutama generasi muda, terhadap produk dan layanan bank 

syariah.  

 

(Sumber: (Otoritas Jasa Keuangan (OJK), 2024) 

Salah satu kelompok yang memiliki potensi besar bagi keberlanjutan 

industri perbankan syariah adalah Generasi Z atau biasa dikenal Gen Z, mereka 

yang lahir tahun 1997 – 2012, mengingat generasi ini tumbuh di era digital 

Gambar 1.1 Presentase Pertumbuhan Market Share Perbankan 

Syariah 
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(Junaedi et al., 2023). Generasi ini dikenal sebagai digital native yang sejak 

kecil sudah berdampingan dengan internet, smartphone, dan media sosial yang 

konstan (Gulo, 2025). Bagi Gen Z, media sosial bukan hanya sebagai sebuah 

media hiburan ataupun komunikasi, tetapi merupakan sumber utama dalam 

memperoleh informasi, inspirasi, dan referensi dalam membuat sebuah 

keputusan, termasuk keputusan keuangan. Sebagai digital native, Gen Z telah 

akrab menggunakan platform seperti Instagram, TikTok, dll. Penelitian Evita 

et al. (2023) menunjukkan bahwa lebih dari 85% Gen Z Indonesia 

menggunakan sosial media setiap hari dengan intensitas tertinggi pada konten 

hiburan, informasi edukatif, dan promosi produk. Hasil serupa juga 

dikemukakan oleh Putra (2024) yang menemukan bahwa keterpaparan konten 

di media sosial berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian Gen Z, 

karena mereka menganggap platform digital sebagai sumber referensi utama 

sebelum melakukan keputusan konsumsi. Dengan perilaku yang sangat digital 

dan cenderung mempercayai sumber informasi dari media sosial, Gen Z 

menjadi target penting bagi industri perbankan syariah untuk membangun 

loyalitas nasabah jangka panjang. 

Selain memperhatikan aspek perilaku Gen Z, penetapan wilayah 

penelitian yang relevan tidak kalah penting. Mengingat aktivitas pemasaran 

media sosial dan adopsi digital tidak merata di seluruh Indonesia, Pulau Jawa 

dipilih sebagai fokus penelitian. Hal ini didasarkan pada survei Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), tingkat penetrasi internet di 

Pulau Jawa mencapai 84,66% menjadikannya wilayah dengan tingkat 
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keterhubungan digital tertinggi di Indonesia (Nugraha, 2025). Data dari Badan 

Pusat Statistik (BPS) juga menunjukkan bahwa sekitar 72,78% penduduk 

Indonesia telah mengakses internet pada tahun 2024, dengan dominasi 

pengguna berasal dari wilayah Pulau Jawa (BPS, 2025). Selain itu, sebagian 

besar kantor pusat dan kegiatan operasional bank syariah nasional juga 

berpusat di kota-kota besar di Pulau Jawa seperti Jakarta, Bandung, Surabaya, 

dan Yogyakarta. Dengan demikian, perilaku Gen Z di Pulau Jawa dianggap 

dapat merepresentasikan segmen digital paling aktif di Indonesia, serta menjadi 

target utama penguatan loyalitas nasabah bank syariah melalui pemasaran 

digital. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara 

pemasaran digital dan perilaku konsumen perbankan syariah. Sejalan dengan 

itu, penelitian Mawaddah & Syah (2024) di Yogyakarta menemukan bahwa 

digital marketing, brand image, dan inklusi keuangan berpengaruh positif 

terhadap minat Gen Z dalam menggunakan produk perbankan syariah. Hal ini 

menunjukkan bahwa komunikasi digital yang efektif, termasuk melalui media 

sosial, memiliki potensi besar untuk memperkuat kepercayaan dan loyalitas 

generasi muda terhadap bank syariah. Sementara itu, penelitian Elareshi et al. 

(2023) yang mengkaji hubungan antara social media marketing dan loyalitas 

nasabah, penelitian tersebut dilakukan pada konteks perbankan konvensional 

di Yordania. Perbedaan konteks budaya, karakteristik sistem perbankan syariah 

(syariah vs konvensional), serta fokus pada Gen Z di Pulau Jawa membuat 

penelitian lebih lanjut relevan sehingga diperlukan adaptasi model ke konteks 
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perbankan syariah Indonesia untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

spesifik dan aplikatif. 

Berdasarkan uraian tersebut masih terbatas penelitian yang spesifik 

mengkaji bagaimana aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi loyalitas 

Gen Z pada bank syariah dengan mempertimbangkan psikologis pengguna. 

Aktivitas pemasaran media sosial pada dasarnya membentuk persepsi 

pengguna terhadap kemudahan dan kegunaan layanan digital bank. Oleh 

karena itu, penelitian ini mengadaptasi Technology Acceptance Model (TAM) 

oleh (Davis, 1989) sebagai kerangka teoritis untuk menjelaskan peran persepsi 

kemudahan (Perceived Ease of Use) dan persepsi kegunaan (Perceived 

Usefulness) dalam membentuk niat perilaku (Behavioral Intention) dan 

loyalitas nasabah. Dengan mengintegrasikan dimensi Social Media Marketing 

dan TAM, penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai faktor faktor yang mempengaruhi loyalitas Gen 

Z terhadap bank syariah di era digital atas dasar tersebut, penelitian ini berjudul 

“Pengaruh Social Media Marketing terhadap Loyalitas Gen Z pada Bank 

Syariah dengan Pendekatan Technolog Acceptamce Model (TAM)”. 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Social Media Features berpengaruh terhadap Perceived 

Usefulness pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

2. Apakah Social Media Features berpengaruh terhadap Perceived Ease of 

Use pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 
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3. Apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap 

Perceived Usefulness pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

4. Apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap 

Perceived Ease of Use pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

5. Apakah Informativeness berpengaruh terhadap Perceived Usefulness pada 

Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

6. Apakah Informativeness berpengaruh terhadap Perceived Ease of Use 

pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

7. Apakah Perceived Ease of Use berpengaruh terhadap Perceived 

Usefulness pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

8. Apakah Perceived Usefulness berpengaruh terhadap Behavioral Intention 

pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

9. Apakah Perceived Ease of Use berpengaruh terhadap Behavioral Intention 

pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa? 

10. Apakah Behavioral Intention berpengaruh terhadap Customer Loyalty 

pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji pengaruh Social Media Features terhadap Perceived 

Usefulness dan Perceived Ease of Use pada Gen Z pengguna bank syariah 

di Pulau Jawa. 

2. Untuk menguji Electronic Word of Mouth terhadap Perceived Usefulness 

dan Perceived Ease of Use pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau 

Jawa. 
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3. Untuk menguji pengaruh Informativeness terhadap Perceived Usefulness 

dan Perceived Ease of Use pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau 

Jawa. 

4. Untuk menguji pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived 

Usefulness pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa. 

5. Untuk menguji pengaruh Perceived Usefulness terhadap Behavioral 

Intention pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa. 

6. Untuk menguji pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Behavioral 

Intention pada Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa. 

7. Untuk menguji pengaruh Behavioral Intention  terhadap Customer loyalty 

Gen Z pengguna bank syariah di Pulau Jawa. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, 

pengetahuan, serta pengalaman peneliti dalam memahami penerapan 

Technology Acceptance Model (TAM) pada konteks pemasaran digital 

perbankan syariah. Melalui penelitian ini, peneliti dapat memperdalam 

pemahaman mengenai bagaimana aktivitas pemasaran media sosial 

mempengaruhi persepsi, niat, dan loyalitas nasabah, khususnya dari 

kalangan Gen Z. Selain itu, penelitian ini juga menjadi sarana 

pengembangan kemampuan analisis, berpikir kritis, serta penguasaan 

metodologi penelitian kuantitatif. 

2. Bagi akademisi, secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat 

memperkaya kajian ilmiah di bidang pemasaran digital dan perilaku 
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konsumen syariah, khususnya dalam penerapan model TAM (Technology 

Acceptance Model). Penelitian ini memberikan kontribusi akademik 

dengan menghadirkan konteks baru, yaitu bagaimana aktivitas media 

sosial bank syariah dapat membentuk loyalitas Gen Z melalui persepsi 

kemudahan, kegunaan, dan niat penggunaan. Hasil penelitian ini juga 

dapat menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya yang ingin 

mengembangkan model serupa di bidang keuangan syariah atau industri 

kreatif digital. 

3. Bagi praktisi, secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan masukan bagi manajemen bank syariah dalam menyusun 

strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan sesuai dengan 

karakteristik Gen Z. Melalui temuan penelitian in, praktisi dapat 

memahami faktor-faktor utama yang membentuk persepsi dan loyalitas 

nasabah terhadap layanan digital bank syariah. Penelitian ini juga dapat 

digunakan sebagai acuan dalam mengoptimalkan pemanfaatan media 

sosial (seperti Instagram, TikTok, dan YouTube) sebagai sarana untuk 

memperkuat brand engagement, meningkatkan kepercayaan, dan 

mempertahankan loyalitas nasabah di tengah persaingan industri 

perbankan yang dinamis. 

E. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ini disusun dalam lima bab utama yang saling berkaitan satu 

sama lain diantarannya: 

BAB I : PENDAHULUAN  
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Berisi uraian mengenai latar belakang masalah, 

perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, serta ruang lingkup penelitian. Bab ini 

memberikan gambaran umum mengenai alasan 

pentingnya penelitian dilakukan dan fokus 

permasalahan yang ingin dikaji. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Memaparkan teori-teori yang relevan dengan 

penelitian, termasuk pembahasan mengenai konsep 

Social Media Marketing, Social Media Features, 

Informativeness, Word of Mouth, Perceived Ease of 

Use, Perceived Usefulness, Behavioral Intention, dan 

Customer Loyalty. Bab ini juga mencakup penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran, serta hipotesis yang 

akan diuji. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Menjelaskan pendekatan dan metode yang digunakan 

dalam penelitian ini, meliputi jenis penelitian, 

populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, 

definisi operasional variabel, instrumen penelitian, 

serta teknik analisis data. Pada bab ini juga dijelaskan 

prosedur penelitian yang dilakukan untuk 

memperoleh data yang valid dan reliabel. 
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BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Menyajikan hasil penelitian yang meliputi 

karakteristik responden, hasil analisis data, uji 

validitas dan reliabilitas, evaluasi model pengukuran 

dan struktural, serta pengujian hipotesis. Selain itu, 

bab ini juga membahas temuan penelitian dengan 

menghubungkannya pada teori dan penelitian 

terdahulu untuk memberikan interpretasi yang lebih 

mendalam. 

BAB V : PENUTUP 

Berisi kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian, 

implikasi baik secara teoritis maupun praktis, 

keterbatasan penelitian, serta saran untuk penelitian 

selanjutnya. Bab ini merangkum temuan utama dan 

memberikan rekomendasi bagi pihak-pihak terkait. 
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BAB V  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan dan pembahasan data penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa Customer Loyalty pada layanan digital bank syariah 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh Behavioral Intention. 

Selanjutnya, Behavioral Intention, dipengaruhi secara positif dan signifikan 

oleh Perceived Usefulness. Sebaliknya Perceived Ease of Use tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Behavioral Intention, yang 

mengindikasikan bahwa kemudahan penggunaan bukan menjadi faktor utama 

yang mendorong niat penggunaan layanan digital bank syariah pada Gen Z. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa Perceived Usefulness dipengaruhi 

secara positif dan signifikan oleh Social Media Features, Informativeness, dan 

Perceived Ease of Use. Hasil tersebut menunjukkan bahwa fitur media sosial 

yang interaktif, penyampaian informasi yang jelas, serta kemudahan 

penggunaan layanan mampu meningkatkan persepsi manfaat layanan digital 

bank syariah pada pengguna. Selain itu, Perceived Ease of Use dipengaruhi 

secara positif dan signifikan oleh Social Media Features, Electronic Word of 

Mouth, dan Informativeness. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas fitur sosial 

media, pengalaman pengguna lain yang dibagikan melalui media sosial, serta 

informasi yang mudah dipahami dapat membantu pengguna memahami 

penggunaan layanan digital bank syariah secara lebih mudah. Namun 
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demikian, Electronic Word of Mouth tidak menunjukkan pengaruh signifikan 

terhadap Perceived Usefulness. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa ulasan 

maupun pengalaman pengguna lain di media sosial belum mampu secara 

langsung meningkatkan persepsi manfaat layanan digital bank syariah pada 

Gen Z. Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa faktor media 

sosial dan persepsi pengguna memiliki peran penting dalam membentuk niat 

penggunaan serta loyalitas pengguna terhadap layanan digital bank syariah. 

Terutama Gen Z yang memiliki karakteristik aktif dalam menggunakan 

teknologi dan media sosial dalam kehidupan sehari-hari. 

B. Keterbatasan 

Penulis dalam penelitian ini telah berupaya secara optimal untuk 

memperoleh hasil yang maksimal. Meskipun demikian, selama proses 

penelitian berlangsung terdapat beberapa keterbatasan dan kendala yang 

berpotensi mempengaruhi hasil serta interpretasi temuan penelitian. Adapun 

batasan dan tantangan yang dihadapi dalam penelitian ini: 

1. Penelitian ini melibatkan responden Gen Z nasabah bank syariah yang 

berdomisili di Pulau Jawa. Namun distribusi responden dalam penelitian 

ini masih didominasi oleh responden yang berasal dari DI Yogyakarta 

sehingga penyebaran karakteristik responden belum sepenuhnya maksimal 

merata meskipun peneliti telah melakukan penyebaran kuesioner ke 

beberapa wilayah lain seperti DKI Jakarta, Jawa Barat, Jawa Tengah, dll. 

2. Penelitian ini menggunakan metode penyebaran kuesioner secara online 

sehingga jawaban responden sangat bergantung pada persepsi subjektif 
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masing-masing individu. Kondisi tersebut memungkinkan adanya 

perbedaan pemahaman terhadap setiap pernyataan yang diberikan serta 

potensi bias dalam proses pengisian kuesioner. 

3. Penelitian ini hanya berfokus pada variabel Social Media Marketing, 

Electronic Word of Mouth, Informativeness, Perceived Usefulness, 

Perceived Ease of Use, Behavioral Intention, dan Customer Loyalty. 

Sementara itu, masih terdapat faktor lain yang kemungkinan turut 

mempengaruhi loyalitas pengguna layanan digital bank syariah. 

4. Penelitian ini berfokus pada layanan digital bank syariah secara umum 

sehingga belum secara spesifik menggambarkan pengalaman pengguna 

terhadap fitur tertentu dalam layanan digital bank syariah. Oleh karena itu, 

persepsi pengguna terhadap manfaat kemudahan penggunaan, maupun 

loyalitas masih bersifat umum sesuai pengalaman masing-masing 

responden. 

C. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

saran yang dapat diberikan dengan tetap memperhatikan keterbatasan 

penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya/ 

1. Bagi akademisi, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

dalam pengembangan kajian mengenai perilaku penggunaan layanan 

digital perbankan syariah, khususnya pada Gen Z. Hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa Perceived Ease of Use tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Behavioral Intention mengindikasikan bahwa faktor kemudahan 
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penggunaan tidak lagi menjadi pertimbangan utama bagi Gen Z dalam 

menggunakan layanan digital. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat mengembangkan model penelitian yang lebih 

kontesktual dengan menambahkan variabel lain seperti Customer 

Satisfaction, Service Quality maupun Perceived Risk untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam terkait perilaku pengguna layanan 

digital bank syariah. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah 

penelitian agar tidak hanya terbatas pada wilayah Pulau Jawa sehingga 

hasil penelitian dapat memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. Selain 

itu, penelitian berikutnya juga dapat menggunakan objek penelitian yang 

lebih spesifik, seperti fitur tertentu pada layanan digital bank syariah 

maupun aplikasi perbankan syariah tertentu, sehingga mampu 

memberikan gambaran yang lebih mendalam terkait faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat penggunaan dan loyalitas pengguna. Peneliti 

selanjutnya juga dianjurkan untuk menggunakan metode penelitian yang 

berbeda, seperti pendekatan kualitatif atau mixed method, agar dapat 

menggali pengalaman dan perilaku pengguna secara lebih komprehensif. 

3. Bagi pihak perbankan syariah, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kualitas informasi, fitur media sosial, dan manfaat layanan digital memiliki 

pengaruh penting dalam meningkatkan niat penggunaan dan loyalitas 

pengguna. Oleh karena itu, bank syariah diharapkan dapat terus 

meningkatkan kualitas konten sosial media yang informatif, interkatif, dan 
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mudah dipahami oleh Gen Z. Selain itu bank syariah juga perlu 

meningkatkan edukasi digital dan literasi keuangan syariah melalui media 

sosial agar pengguna tidak hanya memahami cara penggunaan layanan 

digital, tetapi juga manfaat dan nilai yang ditawarkan oleh layanan 

perbankan syariah. 
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