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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of digital marketing and electronic word of mouth (E-
WOM) on the decision to become a customer of an Islamic bank with brand image as a mediator.
This quantitative study uses primary data in the form of a questionnaire. The population in this
study consisted of Islamic bank customers in Yogyakarta, whose number is unknown. The
sampling technique used was random sampling, with sample measurement using the Hair
approach, so a sample size of 100 respondents was obtained. The data analysis technique used
multiple linear regression with the help of SPSS software version 26. The study's results show that
digital marketing positively affects brand image. E-WOM positively affects brand image. Digital
marketing negatively affects the decision to become a customer. E-WOM does not affect the
decision to become a customer. The brand image positively affects the decision to become a
customer. Brand image can mediate the influence of digital marketing and E-WOM on customer
decisions. This study has important implications for social exchange theory by emphasizing the
relevance of digital marketing and E-WOM in Islamic banking, where the brand image factor is
very crucial for customer decisions. This research has practical implications that are important
for Islamic banks in developing more targeted and effective marketing strategies, improving brand
image, and ultimately increasing the number of customers.
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PERAN MEDIASI BRAND IMAGE PADA DIGITAL MARKETING DAN
E-WOM TERHADAP KEPUTUSAN MENJADI NASABAH
BANK SYARIAH

ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan electronic word
of mouth (E-WOM) terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah dengan brand image
sebagai mediasi. Penelitian ini merupakan jenis kuantitatif dengan menggunakan data primer
berupa kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah bank syariah di Yogyakarta,
dimana tidak diketahui jumlahnya. Teknik sampel yang digunakan adalah random sampling,
dengan pengukuran sampel menggunakan pendekatan Hair, sehingga diperoleh jumlah sampel
sebanyak 100 responden. Teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan
bantuan software SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap brand image. E-WOM berpengaruh positif terhadap brand image.
Digital marketing berpengaruh negatif terhadap keputusan menjadi nasabah. E-WOM tidak
berpengaruh terhadap keputusan menjadi nasabah. Brand image berpengaruh positif terhadap
keputusan menjadi nasabah. Brand image dapat memediasi pengaruh digital marketing dan E-
WOM terhadap keputusan menjadi nasabah. Penelitian ini memiliki implikasi penting pada teori
pertukaran sosial dengan menekankan relevansi digital marketing dan E-WOM pada perbankan
syariah, di mana faktor brand image sangat krusial bagi keputusan nasabah. Penelitian ini secara
praktis memiliki implikasi yang penting bagi bank syariah dalam mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih terarah dan efektif, meningkatkan brand image, serta pada akhirnya
meningkatkan jumlah nasabah.

Kata kunci: digital marketing, e-wom, brand image, keputusan, bank syariah.
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PENDAHULUAN

Perbankan syariah saat ini mulai mengalami perkembangan dan
pembaharuan secara signifikan. Hal tersebut dapat berdampak terhadap perspektif
masyarakat terhadap bank syariah sehingga dapat memengaruhi jumlah nasabah.
Terdapat permasalahan yang dihadapi masyarakat dalam memilih bank syariah
yaitu berkaitan dengan pemahaman terhadap produk dan layanan perbankan
syariah (Zainuddin, Hamja, and Rustiana 2017). Disisi lain masyarakat dapat
menilai bank syariah dari segi kinerja dan image bank syariah itu sendiri
(Wahyudi et al. 2021). Dengan begitu untuk tetap mempertahankan image bank
syariah maka diperlukan strategi pemasaran agar dapat tetap berkembang
(Larassati and Fauzi 2022; Sopiyan 2022; Basuki et al. 2023). Penggunaan digital
marketing sebagai strategi pemasaran lebih memudahkan dalam memasarkan
produk, sehingga informasi sampai kepada nasabah (Widyana and Batangriyan
2020).

Digital marketing juga dapat memudahkan nasabah dalam memberikan
opini atau mengajukan kritik dan saran pada platform yang disediakan seperti
media sosial. Hal tersebut dikenal juga dengan E-WOM yang berfungsi untuk
berbagi pengalaman dan melakukan review produk pada laman internet sehingga
dapat diakses oleh seluruh pengguna media sosial (Lestari and Gunawan 2021).
Mudahnya akses informasi mengenai produk dan layanan bank syariah melalui
internet, dapat membuat calon nasabah menjadi lebih memahami dan mengatahui
image dari bank syariah tersebut, sehingga menimbulkan kepercayaan dan minat
dari calon nasabah dan akhirnya dapat menjadi nasabah. Kepercayaan, minat dan
keputusan timbul karena adanya informasi yang bersifat terbuka sehingga
membuat calon nasabah merasa termotivasi untuk memiliki produk tersebut
(Candra and Suparna 2019).

Digital marketing dan E-WOM merupakan strategi pemasaran yang sangat
efektif untuk dilakukan (Karina, Hernaningsih, and Rivanto 2022). Keduanya
memiliki kesinambungan dalam pembentukan brand image pada bank syariah
dimata masyarakat. Brand image sendiri merupakan gambaran dari semua cara
pandang seseorang terhadap suatu produk dan pengalaman masa lalu terhadap
produk tersebut (Sugiharto and Rahardjo 2020). Nasabah yang memiliki image
positif terhadap suatu produk atau perusahaan akan lebih memungkinkan untuk
memutuskan membeli atau menggunakan produk tersebut (Rachmawati 2020).
Dengan adanya image positif dari nasabah, maka akan timbul brand image yang
baik terhadap perbankan syariah (Thamrin and Hasyim 2023). Platform digital
dapat menguntungkan pihak perbankan syariah maupun nasabah, karena selain
untuk memperluas pemasaran, juga memudahkan nasabah dalam melakukan
kegiatan perbankan secara digital.

Penelitian mengenai pengaruh digital marketing terhadap keputusan
konsumen sudah dilakukan oleh Mulyansyah and Sulistyowati (2020); Harto,
Rozak, and Rukmana (2021); A. S. Dewi, Inayati, and Efendi (2022); P. M. Putri
and Marlien (2022); Yola (2022); Basuki et al. (2023); Epitri et al. (2023); R.
Putri and Dwiyanto (2023) yang menyimpulkan bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Penelitian Indriyani,
Sucandrawati, and Laksmi (2022) mengungkap bahwa digital marketing
berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen. Berbeda dengan penelitian L.
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K. C. Dewi et al. (2022); Saidi, Asnawi, and Huwae (2023) yang menyimpulkan
bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen.
Penelitian mengenai pengaruh E-WOM terhadap keputusan konsumen sudah
dilakukan oleh Wiryokusumo, Wiranatha, and Suryawardani (2021); A. S. Dewi,
Inayati, and Efendi (2022); Basuki et al. (2023); R. Putri and Dwiyanto (2023)
yang menyimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan
konsumen. Berbeda dengan penelitian Rohman and Pramesti (2022); Agustina,
Hinggo, and Zaki (2023); yang menyimpulkan bahwa E-WOM tidak berpengaruh
terhadap keputusan konsumen.

Penelitian mengenai brand image sebagai mediasi sudah dilakukan oleh
Candra and Suparna (2019), namun brand image memediasi pengaruh E-WOM
ternadap niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Harto, Rozak, and Rukmana
(2021); Basuki et al. (2023); Saidi, Asnawi, and Huwae (2023), membahas
tentang peran brand image dalam memediasi pengaruh digital marketing terhadap
keputusan konsumen, namun tidak membahas tentang peran brand image dalam
memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh Nasution (2023); Hardiansyah and Khuzaini (2024), membahas
tentang peran brand image dalam memediasi pengaruh E-WOM terhadap
keputusan konsumen, namun tidak membahas tentang peran brand image dalam
memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan konsumen.
Berdasarkan penelitian terdahulu terlihat inkonsistensi hasil penelitian yang
dilihat dari pengaruh secara langsung dan perbedaan penelitian dilihat dari peran
mediasi brand image, sehingga membentuk gap penelitian. Oleh karena itu
penelitian ini menjadi urgen untuk dilakukan pada tempat yang berbeda.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan E-
WOM terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah di Yogyakarta dengan
brand image sebagai mediasi.

TELAAH LITERATUR

Social Exchange Theory (SET)

SET merupakan teori pertukaran sosial yang dikembangkan oleh Blau
(1964). Teori ini digunakan untuk memahami interaksi sosial dalam konteks
pertukaran timbal balik antara individu (Sintia et al. 2024). Teori ini berfokus
pada bagaimana individu membuat keputusan tentang hubungan dan interaksi
berdasarkan manfaat dan biaya yang mereka rasakan (Irawan, Sugianto, and
Siregar 2022). Prinsip utama teori pertukaran sosial, yaitu: (1) Manfaat dan biaya,
manfaat dapat berupa keuntungan emosional, sosial, atau material, sedangkan
biaya mencakup pengorbanan waktu, tenaga, atau sumber daya (Munajim and
Anwar 2016); (2) Perbandingan alternatif, seseorang cenderung memilih
hubungan yang menawarkan keuntungan yang lebih besar dibandingkan dengan
biaya yang harus mereka tanggung (Lubis 2021); Komitmen dan kepuasan, yakni
komitmen dalam suatu hubungan sering kali bergantung pada seberapa puas
individu dengan hubungan tersebut. Kepuasan ini ditentukan oleh perbandingan
antara manfaat yang diterima dan biaya yang dikeluarkan (Wigati 2011); (4)
Timbal balik dan resiprositas, adalah elemen penting dalam mempertahankan
hubungan sosial (Syukur and Syahbudin 2020).
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Digital Marketing

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang menggunakan
media digital dan teknologi internet sebagai media mempromosikan dan
menyebarluaskan produk, layanan, atau merek kepada masyarakat dengan
jangkauan yang lebih luas (Hendarsyah 2020; Harto, Rozak, and Rukmana 2021).
Tujuannya adalah mencapai target bisnis seperti meningkatkan kesadaran merek,
meningkatkan penjualan, memperluas jangkauan untuk mendapatkan informasi
mengenai produk, dan lain-lain (Susetyohadi et al. 2021). Dengan mudahnya
pengaksesan digital marketing ini maka diharapkan dapat menciptakan hubungan
yang baik antara calon konsumen dengan perusahaan (Larassati and Fauzi 2022).
Sebagai bentuk dari strategi pemasaran, digital marketing dapat dilakukan
menggunakan berbagai platform digital, alat, dan teknik analitik sebagai upaya
untuk mencapai hasil yang optimal dalam lingkungan bisnis (Dafig, Hidayati, and
Habib 2022). Digital marketing saat ini memiliki pengaruh yang cukup besar dari
waktu ke waktu terhadap keputusan calon konsumen dalam menentukan produk
yang akan digunakannya (L. K. C. Dewi et al. 2022). Dalam meningkatkan
jumlah konsumen, peran media sosial merupakan salah satu sarana yang paling
mudah untuk digunakan (Hafifi, Urpiah, and Ulpah 2024). Media sosial tersebut
dipergunakan sebagai media untuk memasarkan produk agar dapat menjangkau
target pasar yang lebih luas (Basuki et al. 2023). Digital marketing terdapat
beberapa indikator yaitu online communities, interaction, sharing of content,
accessibility, dan credibility (Kapuy, Raimanu, and Lamandasa 2023).

Electronic Word of Mouth (E-WOM)

E-WOM adalah pernyataan positif atau negatif yang terbentuk karena
adanya opini dari para konsumen baik yang sudah pernah menggunakan maupun
yang baru akan menggunakan produk tersebut melalui media internet (Pentury,
Sugianto, and Remiasa 2019). E-WOM sekarang ini menjadi media pemasaran
yang efektif dan efisien untuk digunakan karena tidak membutuhkan biaya yang
besar dan jangkauannya yang luas juga penyebaran informasinya yang cepat.
Dengan mengandalkan internet yang dengan mudah dijangkau oleh target pasar
yang lebih banyak, maka dirasa strategi E-WOM juga sangat menguntungkan
apabila digunakan untuk mengenalkan sebuah produk (Lestari and Gunawan
2021). E-WOM memiliki indikator yaitu (1) Membaca ulasan produk dari
konsumen online lainnya. (2) Melakukan diskusi dengan kosumen online lainnya.
(3) Mencari tahu mengenai informasi produk secara online sebelum membelinya.
(4) Apabila calon kosumen tidak membaca ulasan produk dari sesama konsumen
online yang lainnya, maka akan merasa kurang yakin dengan keputusannya
sendiri. (5) Ulasan dari sesama konsumen online membuat lebih percaya diri
dalam mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk (Yulianto 2018).

Brand Image

Brand image atau citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap
sebuah merek yang terbentuk melelaui informasi yang ada (R. Putri and Dwiyanto
2023). Branding juga digunakan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari
penjual dan dapat digunakan sebagai pembeda dari produk pesaing (Casriyanti
2020). Brand image suatu produk atau perusahaan juga berbeda-beda tergantung
dari perusahaan masing-masing ingin seperti apa produknya dikenal oleh
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masyarakat (Ratnasari et al. 2021). Brand image memiliki indikator yaitu identitas
merek, kekuatan merek, asosiasi merek, manfaat dan keunggulan merek (Nafisah
and Murniningsih 2021).

Keputusan Menjadi Nasabah

Pengambilan keputusan dapat digambarkan sebagai sebuah proses evaluasi
yang dilakukan oleh konsumen terhadap produk yang kita sajikan, kemudian
konsumen secara sadar memilih salah satu atau beberapa produk yang dapat
memenuhi kebutuhannya (F. Dewi, Rahayu, and Safitri 2020). Sikap pengambilan
keputusan pada konsumen juga merupakan bentuk dari perasaan yang didapat
konsumen pada sebuah produk (Fauzan et al. 2022). Semakin mudah dan
berkesannya suatu produk, maka akan semakin membekas pada calon konsumen
yang nantinya diharapkan dapat membuat suatu keputusan untuk membeli produk
tersebut (Maria and Pandoyo 2020). Pengetahuan mengenai bank syariah pada
masyarakat umum mengenai produk, pelayanan, dan pengetahuan mengenai
penerapan nilai-nilai syariah juga dapat mempengaruhi keputusan calon nasabah
untuk menggunakan produk yang ada di bank syariah (Irfani, Furgani, and
Hasnita 2020). Keputusan seseorang menjadi nasabah perbankan syariah dapat
ditentukan melalui bagaimana produk tersebut disajikan (Hasibuan and Wahyuni
2020). Hal yang menjadi daya tarik dari sebuah bank syariah dimata nasabah
maupun calon nasabah yaitu produk bank syariah tersebut (Pangastuti, Sudjiono,
and Prastiti 2019). Jika nasabah yang memutuskan untuk menggunakan produk-
produk bank syariah naik cukup pesat, maka hal tersebut menunjukkan respon
positif yang menunjukkan bahwa bank syariah mulai berkembang di pasar dan
mulai dikenal oleh masyarakat umum (Nafisah and Murniningsih 2021).
Keputusan memiliki indikator kebutuhan dan kesesuaian, kepercayaan, kegunaan
dan kemudahan, kualitas, dan promosi (Romla and Ratnawati 2018; Tirtayasa,
Lubis, and Khair 2021).

Pengembangan Hipotesis

Teori pertukaran sosial berhubungan erat dengan digital marketing dan
brand image dipengaruhi oleh persepsi nilai dan timbal balik. Pada dasarnya, teori
pertukaran sosial membantu menjelaskan bagaimana brand dapat membangun
hubungan yang saling menguntungkan dengan nasabah melalui digital marketing,
yang pada akhirnya berpengaruh pada brand image. Melalui strategi yang fokus
pada nilai timbal balik, brand dapat meningkatkan keterlibatan nasabah dan
memperkuat persepsi positif terhadap brand di pasar digital. Perkembangan
teknologi informasi sekarang ini banyak perusahaan memanfaatkan strategi digital
marketing untuk mengikuti perkembangan zaman guna mempromosikan
produknya agar lebih dikenal oleh masyarakat luas (Widyana and Batangriyan
2020). Digital marketing dapat dimanfaatkan oleh bank syariah untuk
mengenalkan produknya dan membentuk citra atau branding kepada masyarakat,
karena brand image yang baik dapat menarik minat calon nasabah untuk
menggunakan produk-produknya (Sari and Fasa 2023). Penelitian yang dilakukan
oleh Indriyani, Sucandrawati, and Laksmi (2022); Basuki et al. (2023)
menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap brand image.
H;: Digital marketing berpengaruh positif terhadap brand image bank syariah..
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Setelah penggunaan suatu produk akan munculkan ulasan dari para
konsumen secara elektronik (E-WOM) (Candra and Suparna 2019). E-WOM
memiliki hubungan yang kuat dengan brand image, terutama dalam konteks
pemasaran digital. E-WOM merujuk pada ulasan, rekomendasi, atau komentar
yang disebarkan oleh konsumen secara online melalui media sosial. Semakin
banyak konsumen yang mengandalkan ulasan online dan rekomendasi dari
sesama pengguna, brand perlu secara aktif memantau dan mengelola E-WOM
untuk memastikan bahwa pesan yang tersebar tentang brand mereka konsisten
dengan image positif seperti yang diinginkan. Teori pertukaran sosial menjelaskan
motivasi konsumen dalam menyebarkan E-WOM, baik positif maupun negatif,
yang pada gilirannya berkontribusi pada pembentukan dan pemeliharaan brand
image. Penelitian yang dilakukan oleh Candra and Suparna (2019); Pentury,
Sugianto, and Remiasa (2019); Lestari and Gunawan (2021); R. Putri and
Dwiyanto (2023); Sadr and Madiawati (2023) menyatakan bahwa E-WOM
berpengaruh positif terhadap brand image. H,: E-WOM berpengaruh positif
terhadap brand image bank syariah.

Digital marketing merupakan strategi marketing untuk mempromosikan
produk dengan hasil yang sangat menjanjikan (Sugiharto and Rahardjo 2020).
Digital marketing ini membantu calon nasabah untuk mengetahui informasi
mengenai produk bank syariah. Teori pertukaran sosial membantu menjelaskan
mengapa calon nasabah bank syariah tertarik pada digital marketing dan
bagaimana keputusan mereka dipengaruhi oleh persepsi nilai yang ditawarkan.
Bank syariah dapat memanfaatkan prinsip ini dengan menawarkan nilai yang jelas
dan manfaat yang dirasakan secara langsung oleh calon nasabah, sehingga
memengaruhi keputusannya. Penelitian yang dilakukan oleh Mulyansyah and
Sulistyowati (2020); Harto, Rozak, and Rukmana (2021); A. S. Dewi, Inayati, and
Efendi (2022); P. M. Putri and Marlien (2022); Yola (2022); Basuki et al. (2023);
Epitri et al. (2023); R. Putri and Dwiyanto (2023) menyatakan bahwa digital
marketing berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Hs: Digital
marketing berpengaruh positif terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah.

E-WOM merupakan pernyataan positif maupun negatif berupa opini dari
para konsumen, baik dari calon konsumen maupun yang sudah pernah membeli
sebuah produk yang dapat diakses kapan saja, dimana saja, dan oleh siapa saja
melalui media internet (Pentury, Sugianto, and Remiasa 2019). Teori pertukaran
sosial menjelaskan bahwa interaksi dalam bentuk E-WOM dapat memengaruhi
keputusan calon nasabah bank syariah dengan mengubah persepsi mereka tentang
manfaat dan risiko. Calon nasabah akan memilih bank syariah yang mereka
anggap memberikan lebih banyak manfaat berdasarkan informasi yang mereka
dapatkan melalui ulasan dari nasabah lain. Penelitian yang dilakukan oleh
Wiryokusumo, Wiranatha, and Suryawardani (2021); A. S. Dewi, Inayati, and
Efendi (2022); Basuki et al. (2023); R. Putri and Dwiyanto (2023) menyatakan
bahwa E-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. H,: E-WOM
berpengaruh positif terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah.

Brand image memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
nasabah untuk memilih bank syariah, baik dari segi kepercayaan, kesesuaian
dengan nilai-nilai syariah, loyalitas, dan persepsi kualitas layanan (Ghadani,
Mubhar, and Sari 2022). Brand image dapat memainkan peran yang signifikan
dalam keputusan seseorang untuk memilih layanan perbankan syariah, seperti
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brand image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas bank
syariah di mata konsumen. Brand image yang baik menunjukkan kualitas dan
komitmen bank terhadap prinsip-prinsip Syariah, yang dapat mempengaruhi
keputusan nasabah (Yuvita 2019). Teori pertukaran sosial menjelaskan bahwa
calon nasabah membuat keputusan berdasarkan evaluasi tentang manfaat dan
biaya dalam berhubungan dengan bank syariah. Brand image positif akan
memberikan sinyal kepada calon nasabah bahwa mereka akan mendapatkan
pengalaman yang baik dan manfaat yang lebih besar. Dengan kata lain, brand
image yang baik dapat membuat calon nasabah merasa bahwa mereka akan
memperoleh lebih banyak nilai dari pertukaran mereka dengan bank tersebut,
sehingga mereka lebih cenderung untuk menjadi nasabah. Penelitian yang
dilakukan oleh Oscar and Keni (2019); Rosmayanti (2023) menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Hs: Brand image
berpengaruh positif terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah.

Penggunaan strategi digital marketing dapat berpengaruh besar terhadap
keputusan konsumen. Apalagi dengan memanfaatkan strategi tersebut secara
berkesinambungan, maka akan membentuk brand image yang baik pada suatu
perusahaan (R. Putri and Dwiyanto 2023). Strategi digital marketing yang baik
dapat membentuk brand image yang positif, dan dalam kerangka teori pertukaran
sosial, hal ini dapat memperkuat keyakinan calon nasabah bahwa keputusan
mereka untuk menjadi nasabah bank syariah adalah pilihan yang menguntungkan.
Penelitian yang dilakukan oleh Harto, Rozak, and Rukmana (2021); Basuki et al.
(2023) menyatakan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh digital
marketing terhadap keputusan konsumen. Hg: Brand image mampu memediasi
pengaruh digital marketing terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah.

E-WOM merupakan pernyataan positif atau negatif yang terbentuk karena
adanya opini dari para konsumen baik yang sudah pernah menggunakan maupun
yang baru akan menggunakan produk. E-WOM berperan sebagai sumber
informasi yang memengaruhi bagaimana brand image dari bank terbentuk,
sementara teori pertukaran sosial menjelaskan bagaimana calon nasabah
mengevaluasi informasi tersebut untuk mengambil keputusan. Brand image yang
positif sebagai hasil dari E-WOM yang baik, memediasi keputusan mereka untuk
menjadi nasabah bank. Penelitian oleh Sihombing and Nugroho (2022)
menunjukkan bahwa brand image yang dibentuk melalui E-WOM dapat
meningkatkan loyalitas nasabah bank syariah, yang pada gilirannya
mempengaruhi keputusan untuk bergabung dengan bank tersebut. Penelitian yang
dilakukan oleh Nasution (2023); Hardiansyah and Khuzaini (2024) menyatakan
bahwa brand image mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan
konsumen. H;: Brand image mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap
keputusan menjadi nasabah bank syariah.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini tergolong pada penelitian kuantitatif dengan hasil berupa
olahan data statistik. Penelitian ini dikategorikan sebagai salah satu penelitian
lapangan (field research). Populasi pada penelitian ini adalah nasabah bank
syariah yang menggunakan media sosial di Yogyakarta, dimana jumlahnya tidak
diketahui. Teknik sampel yang digunakan adalah random sampling, dengan
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pengukuran sampel menggunakan pendekatan Hair et al. (2010), dimana jumlah
indikator (20 buah) dikali dengan 5, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak
100 responden. Sumber data penelitian ini adalah data primer berupa kuesioner
dengan menggunakan Google Form yang disebarkan melalui personal chat
whatsapp, grup whatsapp, story whatsapp, story Instagram, dan direct message
Instagram secara acak. Penelitian ini memiliki empat variabel yaitu digital
marketing, E-WOM sebagai variabel independen, brand image sebagai variabel
mediasi, dan keputusan sebagai variabel dependen. Teknik analisis data
menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan software SPSS versi 26.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini memiliki beberapa karakteristik responden dilihat dari
informasi yang diberikan 100 orang responden yaitu berupa nama, jenis kelamin,
usia, asal domisili, pendidikan terakhir, dan pekerjaan, bank syariah yang
digunakan, produk bank syariah yang digunakan, dan lama penggunaan. Informasi
karakteristik responden dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1 Karakteristik Responden

Karakteristik Informasi Jumlah Presentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 46 46
Perempuan o4 o4
17-22 22 22
23-27 21 21
Usia 28-32 19 19
33-37 18 18
>38 20 20
Kab. Bantul 20 20
Kab. Gunungkidul 20 20
Domisili Kab. Kulon Progo 21 21
Kab. Sleman 19 19
Kota Yogyakarta 20 20
SMP 23 23
Pendidikan SMA 28 28
Terakhir S1 25 25
S2 24 24
Bank Muamalat 11 11
. Bank Syariah Indonesia 56 56
52?]; %)ilg[:ﬁgkan BCA Syariah 10 10
BPD DIY Syariah 18 18
BTN Syariah 5 5
Pelajar/Mahasiswa 23 23
Karyawan Swasta 20 20
Status Pekerjaan PNS, ASN’ NI, POLRI. 19 19
Profesional (Dosen, Arsitek, 18 18
Dokter, dll)
Wirausaha 20 20

Sumber: data primer (diolah, 2024)
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Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kevalidan data kuesioner. Dasar
pengambilan keputusan dilihat dari perbandingan nilai rpiwng dengan reper. Jika
Mhitung > Ttabel dan nilai signifikan < 0,05 dinyatakan valid (Ghozali 2021). Untuk
mengetahui rype dapat menggunakan cara yaitu dengan rumus df = n — 2 dengan
sig 5%, sehingga dapat diketahui bahwa df = 100 — 2 = 98, jika dilihat dari tabel
distribusi r maka nilai ripe adalah 0,196. Tabel 2 menunjukkan bahwa pernyataan
mengenai variabel digital marketing, E-WOM, brand image, dan keputusan
menjadi nasabah bank syariah pada kuesioner adalah valid, karena nilai rpitng
semua item pernyatan lebih besar dari ripe yaitu 0,196.

Tabel 2 Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan
D1 0,785 0,196 Valid
D2 0,766 0,196 Valid
Digital Marketing D3 0,641 0,196 Valid
D4 0,702 0,196 Valid
D5 0,710 0,196 Valid
El 0,829 0,196 Valid
E2 0,827 0,196 Valid
E-WOM E3 0,740 0,196 Valid
E4 0,779 0,196 Valid
E5 0,737 0,196 Valid
Bl 0,725 0,196 Valid
B2 0,763 0,196 Valid
Brand Image B3 0,738 0,196 Valid
B4 0,780 0,196 Valid
B5 0,575 0,196 Valid
K1 0,782 0,196 Valid
o K2 0,731 0,196 Valid
Keputusan Menjadi K3 0662 0,196 Valid
Nasaba K4 0807 0,196 Valid
K5 0,748 0,196 Valid
Sumber: data primer (diolah, 2024)
Uji Reliabilitas
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cr%gﬁgh s Nurl?g):]r of Keterangan
Digital Marketing 0,769 5 Reliabel
E-WOM 0,837 5 Reliabel
Brand Image 0,757 5 Reliabel
Keputusan Menjadi Nasabah 0,792 5 Reliabel
Sumber: data primer (diolah, 2024)
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Uji Reliabilitas digunakan untuk melihat apakah data kuesioner konsisten
atau realibel, jika pengukuran dilakukan secara berulang pada data tersebut.
Kuesioner dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s alpha > 0,70 (Ghozali
2021). Tabel 3 menunjukkan bahwa variabel digital marketing, E-WOM, brand
image, dan keputusan menjadi nasabah bank syariah memiliki nilai Cronbach’s
alpha lebih dari 0,7, maka dari itu seluruh variabel dinyatakan reliabel.

Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan dengan tujuan untuk mengetahui apakah
distribusi sebuah data mengikuti atau mendekati normal. Uji normalitas dapat
dilihat dengan uji Kolmogrov Smirnov, dimana dasar pengambilan keputusannya
yaitu apabila nilai asymp sig > 0,05 maka dinyatakan normal, sedangkan apabila
asymp sig < 0,05 dinyatakan tidak normal (Ghozali 2021). Berdasarkan hasil
pengujian Kolmogrov Smirnov diperoleh nilai asymp sig sebesar 0,200, yang
berarti > 0,05. Hal tersebut membuktikan bahwa data yang yang digunakan dalam
penelitian ini berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji apakah didalam
model regresi ditemukan adanya korelasi sempurna antar variabel bebas. Pada
tahap ini dilakukan regeresi model analisis dan uji korelasi pada variabel
independen yang menggunakan tolerance dan variance inflating factor (VIF).
Apabila nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 10 maka tidak terjadi multikoleniaritas
(Ghozali 2021). Tabel 4 menunjukkan bahwa variabel digital marketing, E-WOM,
dan brand image memiliki nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10, sehingga
dapat dikatakan bahwa data tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF
Digital Marketing 0,500 1,999
E-WOM 0,600 1,668
Brand Image 0,547 1,827

Sumber: data primer (diolah, 2024)
Uji Heteroskedastisitas

Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig.

Digital Marketing 0,164
E-WOM 0,333
Brand Image 0,612

Sumber: data primer (diolah, 2024)

Uji Heteroskedastisitas ini bertujuan untuk menguji apakah pada model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lainnya. Uji heteroskedastisitas dapat dicari dengan uji gletser.
Pada uji gletser model regresi linier digunakan untuk mendapat nilai residualnya.
Kemudian nilai residual tersebut akan diabsolutkan serta dilakukan dilakukan
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regresi menggunakan variabel independen yang ada (Ghozali 2021). Tabel 5
menunjukkan bahwa nilai signifikasi variabel digital marketing, E-WOM, dan
brand image > 0,05, berarti tidak terjadi heteroskedastisistas.

Uji Hipotesis

Pada penelitian ini terdapat dua uji hipotesis yaitu uji parsial (uji t) dan uji
mediasi (Sobel test). Uji t bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen (Sugiyono 2022). Jika nilai sig <
0,05 maka dinyatakan berpengaruh atau signifikan. Tabel 6 menunjukkan bahwa
digital marketing terhadap brand image memiliki nilai koefisien 0,494 dan sig
0,000 < 0,05, artinya digital marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image (H; diterima). E-WOM terhadap brand image memiliki
nilai koefisien 0,249 dan sig 0,004 < 0,05, artinya E-WOM berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand image (H, diterima). Digital marketing terhadap
keputusan memiliki nilai koefisien -0,200 dan sig 0,003 < 0,05, artinya digital
marketing berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan (H3 ditolak). E-
WOM terhadap keputusan memiliki nilai koefisien 0,127 dan sig 0,333 > 0,05,
artinya E-WOM tidak berpengaruh terhadap keputusan (H, ditolak). Brand image
terhadap keputusan memiliki nilai koefisien 0,069 dan sig 0,002 < 0,05, artinya
brand image berpengaruh positif terhadap keputusan (Hs diterima). Digital
marketing terhadap keputusan melalui brand image memiliki nilai koefisien 0,291
dan sig 0,001 < 0,05, artinya brand image mampu memediasi pengaruh digital
marketing terhadap keputusan (He diterima). E-WOM terhadap keputusan melalui
brand image memiliki nilai koefisien 0,596 dan sig 0,000 < 0,05, artinya brand
image mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan (H-; diterima).

Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Koefisien Sig.
H,: Digital Marketing - Brand Image 0,494 0,000
H.: E-WOM - Brand Image 0,249 0,004
Hs: Digital Marketing - Keputusan -0,200 0,003
H,: E-WOM - Keputusan 0,127 0,333
Hs: Brand Image = Keputusan 0,069 0,002
He: Digital Marketing - Brand Image - Keputusan 0,291 0,001
H;: E-WOM - Brand Image - Keputusan 0,596 0,000
Adjusted R Square 0,659

Sumber: data primer (diolah, 2024)

Uji determinasi ini digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan
model menjelaskan variasi dari variabel terikat koefisien determinasi (R?)
diperlihatkan dalam presentase dengan nilai antara 0 sampai 1 (Ghozali 2021).
Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai adjusted R Square sebesar 0,659 (65,9%),
artinya keputusan menjadi nasabah bank syariah dapat dijelaskan oleh digital
marketing, E-WOM, dan brand image sebesar 65,9%, sedangkan sisanya, sebesar
34,1% dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini.

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Brand Image
Berdasarkan penelitian ini dapat diketahui bahwa digital marketing
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berpengaruh positif terhadap brand image. Hal tersebut terjadi karena Yogyakarta
adalah kota dengan tingkat penggunaan internet yang cukup tinggi, digital
marketing dapat menjangkau pengguna yang luas dan beragam melalui platform-
platform online yang populer. Digital marketing memungkinkan bank syariah
untuk menciptakan perspektif yang menarik dan kreatif sehingga dapat
meningkatkan pengalaman pengguna. Melalui konten-konten yang menarik dan
interaktif, bank syariah dapat membangun brand image yang positif di mata
masyarakat. Dengan memanfaatkan digital marketing secara efektif, bank syariah
yang ada dapat memperkuat brand image mereka dan dapat meningkatkan
kesadaran merek, juga memperluas pasar di tengah persaingan yang semakin ketat
dalam industri perbankan syariah. Berdasarkan prinsip timbal balik yang ada
dalam teori pertukaran sosial, nasabah yang merasakan manfaat dari konten,
layanan, dan interaksi secara digital yang disediakan oleh bank syariah cenderung
memiliki pandangan positif terhadap brand tersebut, akhirnya, akan memperkuat
brand image yang baik di mata nasabah. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian terdahulu oleh Bala and Verma (2018); Ritz, Wolf, and McQuitty
(2019); Widyana and Batangriyan (2020); Abbas and Mehmood (2021); Indriyani,
Sucandrawati, and Laksmi (2022); Basuki et al. (2023); Sigit and Tumanggor
(2023) yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap
brand image.

Pengaruh E-WOM Terhadap Brand Image

Dalam penelitian ini dapat diketahui bahwa E-WOM berpengaruh positif
terhadap brand image. Hal tersebut terjadi karena masyarakat Yogyakarta
cenderung berbagi pengalaman, ulasan, rekomendasi mengenai produk dan
layanan, termasuk layanan perbankan syariah, di berbagai platform seperti
Facebook, Twitter, Instagram, dan platform digital lainnya. Ketika nasabah
memberikan penilaian positif tentang pengalaman yang mereka dapatkan di bank
syariah tertentu melalui sosial media dapat mempengaruhi pandangan orang lain
terhadap bank syariah itu sendiri. Apalagi masyarakat di Yogyakarta umumnya
terbuka terhadap informasi dan opini dari orang lain, terutama melalui media
sosial. Ulasan dan komentar positif tentang bank syariah dapat memperkuat citra
positif dari brand image bank syariah di mata masyarakat. Jadi, dengan
memanfaatkan kekuatan E-WOM secara efektif, sebuah bank syariah di
Yogyakarta dapat memperluas jangkauan dan memperkuat brand image bank
syariah itu sendiri. Sesuai dengan prinsip dari teori pertukaran sosial, ketika
nasabah berbagi pengalaman positif mereka terhadap suatu brand melalui media
sosial, maka mereka membangun hubungan timbal balik yang menciptakan
kepercayaan dan kredibilitas bagi brand tersebut, sehingga meningkatkan brand
image di mata calon nasabah lainnya. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian
terdahulu oleh Candra and Suparna (2019); Pentury, Sugianto, and Remiasa
(2019); Lestari and Gunawan (2021); Andriyani, Fitriani, and Rahardja (2022); R.
Putri and Dwiyanto (2023); Sadr and Madiawati (2023); Gelashvili et al. (2024);
Prasetio, Witarsyah, and Indrawati (2024) menyatakan bahwa E-WOM
berpengaruh positif terhadap brand image. H,: E-WOM berpengaruh positif
terhadap brand image.
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Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan

Berdasarkan penelitian ini diketahui bahwa digital marketing berpengaruh
negatif terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah. Yogyakarta dikenal
sebagai kota yang terbuka terhadap teknologi. Masyarakatnya cenderung
menerima dan menggunakan teknologi dengan cepat, termasuk dalam hal akses
dan berinteraksi dengan layanan perbankan melalui platform digital. Digital
marketing, meskipun memiliki banyak potensi positif, juga dapat mempengaruhi
keputusan nasabah secara negatif ketika menyangkut keputusan menjadi nasabah
bank syariah. Digital marketing dapat memberikan pengaruh negatif terhadap
keputusan menjadi nasabah bank syariah karena berbagai faktor, seperti overload
informasi, kurangnya kepercayaan, kekhawatiran tentang privasi, ketidaksesuaian
antara harapan dan kenyataan, persaingan yang ketat, serta kampanye yang kurang
tepat sasaran. Hal ini sangat penting untuk memastikan bahwa pesan yang
disampaikan oleh bank syariah tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga
memberikan kejelasan dan kenyamanan bagi calon nasabah dalam membuat
keputusan. Dalam perspektif teori pertukaran sosial, calon nasabah melakukan
evaluasi terhadap “biaya” seperti ketidaknyamanan, kekhawatiran tentang privasi,
atau ketidaksesuaian harapan. Jika biaya ini lebih tinggi daripada manfaat yang
diterima, maka mereka cenderung menghindari menjadi nasabah bank syariah
tersebut. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Indriyani,
Sucandrawati, and Laksmi (2022) yang mengungkap bahwa digital marketing
berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen. Namun penelitian ini tidak
sejalan dengan penelitian Mulyansyah and Sulistyowati (2020); Harto, Rozak, and
Rukmana (2021); A. S. Dewi, Inayati, and Efendi (2022); P. M. Putri and Marlien
(2022); Yola (2022); Basuki et al. (2023); Epitri et al. (2023); R. Putri and
Dwiyanto (2023) yang menyimpulkan bahwa digital marketing berpengaruh
positif terhadap keputusan konsumen. Kemudian juga tidak sejalan dengan
penelitian L. K. C. Dewi et al. (2022); Saidi, Asnawi, and Huwae (2023) yang
menyimpulkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
konsumen.

Pengaruh E-WOM Terhadap Keputusan

Pada penelitian ini dikatakan bahwa E-WOM tidak berpengaruh terhadap
keputusan menjadi nasabah bank syariah. Walaupun platform digital sudah
banyak digunakan di daerah Yogyakarta, masih ada sebagian masyarakat yang
masih kurang percaya terhadap informasi yang didapatkan secara online dan lebih
memilih informasi berdasar rekomendasi personal. Ditambah lagi dalam E-WOM
yang telah tesedia tidak menjamin atau tidak dipercaya oleh masyarakat, sehingga
berdampak kepada keputusan mereka untuk menjadi nasabah bank syariah. Hal
ini menunjukkan E-WOM belum mampu mempengaruhi keputusan menjadi
nasabah bank syariah. E-WOM tidak selalu berpengaruh terhadap keputusan
menjadi nasabah bank syariah karena banyak calon nasabah yang lebih
mengutamakan kebutuhan spesifik mereka, cenderung mengandalkan informasi
resmi, dan mempertimbangkan faktor teknis yang lebih detail. Selain itu,
kecenderungan untuk memverifikasi informasi dari sumber yang lebih kredibel,
serta peran dari pengalaman pribadi dapat membuat pengaruh E-WOM berkurang
dalam pengambilan keputusan menjadi nasabah bank syariah. Berdasarkan teori
pertukaran sosial yang menekankan pentingnya keseimbangan antara manfaat dan
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biaya dalam suatu interaksi. Calon nasabah dapat melihat E-WOM sebagai
informasi yang kurang memberikan manfaat spesifik, sulit dipercaya, atau
membutuhkan verifikasi lebih lanjut. Akibatnya, mereka lebih memilih untuk
mengevaluasi informasi lain yang lebih konkret dan terpercaya. Hal ini
menunjukkan bahwa interaksi antara calon nasabah dengan ulasan online tidak
cukup kuat untuk menciptakan hubungan yang menguntungkan bagi pengambilan
keputusan mereka. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Luthfiyatillah et al.
(2020); Rohman and Pramesti (2022); Agustina, Hinggo, and Zaki (2023);
Prasetio, Witarsyah, and Indrawati (2024) yang menyimpulkan bahwa E-WOM
tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen. Penelitian ini tidak sejalan
dengan penelitian Wiryokusumo, Wiranatha, and Suryawardani (2021); A. S.
Dewi, Inayati, and Efendi (2022); Basuki et al. (2023); R. Putri and Dwiyanto
(2023) yang menyimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif terhadap
keputusan konsumen.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan

Berdasarkan penelitian ini brand image berpengaruh positif terhadap
keputusan menjadi nasabah bank syariah. Hal tersebut menunjukkan bahwa
masyarakat Yogyakarta sendiri tertarik dengan citra yang dibangun oleh bank
syariah dimana memiliki kedekatan dengan nilai agama, sehingga masyarakat
cenderung mencari lembaga keuangan yang mematuhi prinsip-prinsip syariah.
Brand image yang positif akan menciptakan kepercayaan pada calon nasabah dan
nantinya akan mendukung keputusan dalam penggunaan bank syariah. Dalam
interaksinya dengan masyarakat, bank syariah yang memiliki peran aktif baik
melalui kegiatan sosial, pemberian edukasi mengenai keuangan, mendukung
program-program lokal akan membuat brand image bank syariah tersebut lebih
kuat dan berkontribusi positif terhadap masyarakat setempat. Teori pertukaran
sosial membantu menjelaskan bagaimana brand image yang positif dapat
mempengaruhi keputusan seseorang untuk menjadi nasabah bank syariah melalui
proses evaluasi antara manfaat yang diharapkan dan risiko yang mungkin
dihadapi. Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu dari Oscar and Keni
(2019); Aeni and Ekhsan (2020); Ghadani, Muhar, and Sari (2022); Rosmayanti
(2023); Desmaryani et al. (2024) menyatakan bahwa brand image berpengaruh
positif terhadap keputusan konsumen.

Peran Mediasi Brand Image Pada Digital Marketing Terhadap Keputusan
Dalam penelitian ini brand image mampu memediasi pengaruh digital
marketing terhadap keputusan menjadi nasabah bank syariah. Digital marketing
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah bank
syariah melalui mediasi brand image karena keterbukaannya masyarakat dengan
teknologi. Brand image berfungsi sebagai jembatan antara pesan yang
disampaikan melalui digital marketing dan persepsi nasabah terhadap bank. Brand
image memberikan interpretasi emosional dan kognitif terhadap pesan-pesan yang
disampaikan melalui digital marketing. Ketika brand image yang baik sudah
terbentuk, maka pesan yang disampaikan melalui digital marketing akan lebih
diterima secara positif oleh calon nasabah, yang akhirnya mendorong mereka
untuk mengambil keputusan menjadi nasabah bank syariah. Teori pertukaran
sosial memberikan kerangka kerja untuk memahami bagaimana brand image
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berperan dalam memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan
menjadi nasabah bank. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Narayana and
Rahanatha (2020); Harto, Rozak, and Rukmana (2021); Basuki et al. (2023);
Desmaryani et al. (2024); Ligaraba et al. (2024) yang menyatakan bahwa brand
image mempu memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan
konsumen.

Peran Mediasi Brand Image Pada E-WOM Terhadap Keputusan

Dalam penelitian ini brand image mampu memediasi pengaruh E-WOM
ternadap keputusan menjadi nasabah bank syariah. Hal tersebut terjadi karena
brand image memberikan konteks dan interpretasi terhadap informasi yang
disampaikan melalui E-WOM. Brand image memberikan kerangka acuan yang
memungkinkan calon nasabah untuk menilai dan menafsirkan informasi dari
ulasan digital. Brand image yang positif membuat informasi dari E-WOM lebih
dipercaya dan dinilai lebih relevan, yang kemudian meningkatkan keyakinan
calon nasabah dalam memilih bank syariah. Teori pertukaran sosial membantu
menjelaskan bagaimana brand image memediasi pengaruh E-WOM terhadap
keputusan menjadi nasabah bank syariah, dimana brand image meningkatkan
persepsi manfaat dan mengurangi persepsi risiko dari calon nasabah. Selaras
dengan penelitian N. K. A. Dewi and Sukaatmadja (2022); Putra and Rastini
(2022); Nasution (2023); Hardiansyah and Khuzaini (2024) menyatakan bahwa
brand image mampu memediasi pengaruh E-WOM terhadap keputusan
konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa digital marketing berpengaruh positif
terhadap brand image. E-WOM berpengaruh positif terhadap brand image. Digital
marketing berpengaruh negatif terhadap keputusan menjadi nasabah. E-WOM
tidak Dberpengaruh terhadap keputusan menjadi nasabah. Brand image
berpengaruh positif terhadap keputusan menjadi nasabah. Brand image dapat
memediasi pengaruh digital marketing dan E-WOM terhadap keputusan menjadi
nasabah. Penelitian ini memiliki implikasi penting pada teori pertukaran sosial
dengan menekankan relevansi digital marketing dan E-WOM pada perbankan
syariah, di mana faktor brand image sangat krusial bagi keputusan nasabah.
Penelitian ini secara praktis memiliki implikasi yang penting bagi bank syariah
dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih terarah dan efektif,
meningkatkan brand image, serta pada akhirnya meningkatkan jumlah nasabah.

Keterbatasan penelitian ini terdapat pada sampel penelitian, sehingga
hasilnya tidak dapat secara umum dipresentasikan untuk populasi pengguna bank
syariah secara keseluruhan dan variasi yang lebih luas. Penelitian lanjutan dapat
memperluas ukuran sampel, yang dapat meningkatkan validitas eksternal hasil
penelitian. Kemudian melibatkan lebih banyak lokasi penelitian atau responden
dari luar provinsi Yogyakarta dan menggunakan metode kualitatif, seperti
wawancara mendalam atau studi kasus, serta dapat memberikan pemahaman
kontekstual yang lebih dalam tentang persepsi dan pengalaman individu terkait
layanan dan pemasaran di bank syariah. Penelitian lanjutan dapat menambahkan
variabel lain sebagai yang memengaruhi keputusan yaitu seperti kepercayaan,
tingkat literasi, pengetahuan, pendidikan, religiusitas, dan lain-lain.
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