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Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dampak Pemasaran Media Sosial (SMM) terhadap pilihan 

pembelian produk Bank Syariah Indonesia di kalangan mahasiswa yang terdaftar dalam program 

perbankan Islam di UINSU. Metodologi yang digunakan adalah kuantitatif dan melibatkan 

pengumpulan data melalui survei yang diberikan kepada 91 mahasiswa yang secara teratur 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia di media sosial. Investigasi menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial secara signifikan memengaruhi pilihan pembelian, ditunjukkan oleh nilai 

koefisien determinasi (R²) sebesar 0,728. Ini menandakan bahwa pemasaran media sosial dapat 

menjelaskan 72,8% dari variasi dalam pilihan pembelian. Uji-t, dengan tingkat signifikansi 0,000, 

menghasilkan nilai t terhitung sebesar 15,416, di atas nilai t tabulasi sebesar 1,66216. Hasilnya 

menunjukkan bahwa elemen yang terkait dengan pemasaran media sosial, termasuk hiburan, 

keterlibatan, analisis tren, personalisasi, dan promosi dari mulut ke mulut, dapat memengaruhi minat 

konsumen terhadap barang Bank Syariah Indonesia dan pilihan pembelian mereka. Implikasi praktis 

dari temuan ini adalah pentingnya mengembangkan konten yang bersifat interaktif, personal, dan 

terkini, guna meningkatkan kepercayaan serta mendorong tindakan konsumen. Bank juga 

diharapkan memperkuat elemen entertainment, customization, dan word of mouth di platform 

media sosial untuk membangun loyalitas dan memperluas jangkauan pasar. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing; Purchase Decision; Bank Syariah Indonesia; Perbankan Syariah. 
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Pendahuluan 

Teknologi digital telah mengubah metode manusia berhubungan dan berinteraksi 

dalam kehidupan sehari-hari secara fundamental. Media sosial tidak lagi hanya menjadi 

tempat berbagi momen, tetapi telah bertransformasi menjadi bagian penting dalam 

mencari informasi, membentuk opini, hingga menentukan keputusan. Saat ini, hampir 

setiap individu memiliki setidaknya satu akun media sosial yang aktif dan rutin digunakan 

setiap harinya. Hal ini menunjukkan betapa besar pengaruh media sosial dalam kehidupan 

masyarakat modern (Nur 2022). Dunia perbankan, khususnya perbankan syariah, tidak 

dapat mengabaikan kekuatan media sosial sebagai bagian dari strategi pemasarannya. 

Jika dahulu masyarakat cenderung memilih bank berdasarkan rekomendasi keluarga atau 

tetangga, kini calon nasabah dapat dengan mudah mendapatkan informasi lengkap 

tentang suatu produk perbankan hanya dalam hitungan menit melalui perangkat ponsel. 

Transformasi ini secara drastis mengubah cara bank berkomunikasi dan menjangkau calon 

nasabah. Dalam hal ini pemasaran digital di media sosial dapat menjadi strategi utama BSI 

untuk meningkatkan daya tarik produk perbankan syariah (Blazeska and Trajko 2024). 

Diketahui dari kondisi saat ini bahwa Medan juga termasuk satu di antara daerah 

perkotaan di Indonesia yang memiliki kategori penetrasi media sosial yang cukup tinggi. 

Bersumber pada APJII (Asosiasi 2024), pemanfaatan dunia maya di sumatera utara 

mencapai lebih dari 21,17%  dari total  total penetrasi internet di Indonesia pada tahun 2024 

mecapai 79,50%. Hal ini menunjukkan dengan meningkatnya penetrasi media sosial di 
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masyarakat, penting untuk diteliti bagaimana Social Media Marketing ini dapat 

mempengaruhi keputusan nasabah dalam membeli produk keuangan berbasis syariah 

terkhusus mahasiswa perbankan syariah UINSU (Suhairi et al. 2023). 

UINSU dengan karakteristik Islamic yang dinamis, menjadi lokasi strategis untuk 

mengamati fenomena ini. Mahasiswa UINSU dikenal cerdas, kritis, dan tidak mudah 

terpengaruh oleh iklan konvensional. Mereka membutuhkan bukti nyata, testimoni yang 

terpercaya, serta informasi yang transparan sebelum memutuskan untuk bergabung 

dengan suatu bank syariah (Rambe et al. 2024). Platform media sosial seperti Instagram, 

TikTok, dan Facebook kini menjadi ruang interaksi digital baru bagi perbankan syariah. 

Menurut Anggraeni et al. (2025) Melalui media sosial, bank tidak hanya mempromosikan 

produk tetapi juga dapat menjelaskan konsep syariah, menampilkan nilai-nilai keislaman, 

serta membangun kepercayaan secara lebih personal. Oleh karena itu, BSI dapat 

menggunakan branding Islami dalam strategi Social Media Marketing untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk perbankan syariah. Menurut Cahyani et al. 

(2023) Konten kreatif seperti video pendek atau unggahan menarik terbukti lebih efektif 

dalam menarik perhatian dibandingkan brosur cetak yang cenderung formal. 

 Generasi muda, terutama Gen Y dan Gen Z, mempunyai pendekatan yang 

berbeda dalam memilih produk finansial. Mereka tidak lagi hanya mempertimbangkan 

aspek keuntungan materi seperti bagi hasil atau suku bunga, tetapi juga mencari institusi 

keuangan yang memiliki misi dan nilai-nilai yang sejalan dengan keyakinan 

mereka.Menurut  Nasution, Nurhayati, and Marliyah (2023) Media sosial memberikan ruang 

bagi bank syariah untuk menunjukkan identitas mereka secara lebih autentik. Dalam situasi 

ini, Media sosial memainkan peran yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan 

individu untuk berpartisipasi dalam kegiatan keuangan syariah. Media sosial menyediakan 

platform baru untuk membangun kepercayaan ini melalui konten yang transparan, 

testimoni nasabah, dan interaksi langsung. Sebuah komentar positif, video pengalaman 

nasabah, atau penjelasan sederhana tentang produk dapat menjadi faktor penentu 

keputusan seseorang dalam memilih bank syariah (Otopah et al. 2024). 

 Teknologi digital telah meningkatkan ekspektasi konsumen terhadap layanan 

perbankan. Mahasiswa kini menginginkan informasi yang cepat, jelas, mudah dipahami, 

dan dapat diakses pada kesempatan apa pun. Sementara itu, menurut Yafiz et al, (2020) 

Faktor religiositas dapat mempengaruhi perilaku konsumsi mahasiswa terhadap produk 

keuangan syariah, termasuk Purchase Decision yang dipengaruhi oleh media sosial. 

Menurut Prastiwi et al. (2024) Dengan adanya skema pemasaran yang efektif melalui 

platform digital dapat mengoptimalkan pangsa pasar Bank Syariah Indonesia di kalangan 

mahasiswa . Dimana bank syariah harus mampu menjelaskan produk kompleks secara 

digital dengan cara yang sederhana dan menarik akan memiliki keunggulan kompetitif di 

pasar yang semakin kompetitif. Secara teoritis, penelitian ini didasari oleh Hierarchy of 

Effects Theory yang berasumsi  bahwa konsumen melalui tahapan kognitif, afektif, dan 

konatif sebelum memutuskan untuk membeli. Model teori ini membahas tentang 

bagaimana iklan sebagai Social Media Marketing nantinya akan membawa pengaruh 

terhadap ketetapan pengguna guna melakukan pembelian atau tidak suatu produk atau 

layanan. 

 Hasil wawancara dengan beberapa mahasiswa pengguna BSI prodi perbankan 

syariah di UINSU mengungkapkan adanya ketidaksesuaian antara persepsi mereka 

terhadap konten media sosial BSI terhadap keputusan untuk membeli produk. Beberapa 

responden menyatakan bahwa meskipun mereka sering melihat iklan BSI di media sosial, 

mereka belum tergerak untuk membuka tabungan atau menggunakan layanan syariah 

lainnya.  Hal ini disebab kan kurang nya  efektivitas pada kualitas informasi yang 

disampaikan sehingga  masih terdapat kebingungan mengenai manfaat dan fitur produk 

bank syariah. Sebaliknya, ada pula yang menyatakan bahwa konten tertentu, seperti 

program promosi berbasis syariah, justru sangat memengaruhi keputusan mereka dalam 

memilih produk ataupun layanan bank syariah indonesia. Fenomena ini memperlihatkan 
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adanya gap antara Social Media Marketing dan hasil akhir dalam Purchase Decision. 

 Berdasarkan hasil riset terdahulu Menurut Wikantari (2022) Penelitian ini menghasilkan 

dampak positif yang relevan diantara Social Media Marketing dan Purchase Decision. 

Menurut Riqyah (2024) Ternyata ada hubungan positif yang signifikan antara Social Media 

Marketing dan Purchase Decision. Hasil dari temuan  data mengungkapkan bahwasanya 

strategi Social Media Marketing dapat mengembangkan Purchase Decision masyarakat. 

Menurut Fauzar and Yulise (2024) Social Media Marketing secara terpadu berdampak 

terhadap Purchase Decision. Hal ini mengindikasikan bahwa Purchase Decision dapat 

ditingkatkan melalui Social Media Marketing. Sementara itu, Menurut Haudi et al. (2022) 

Meskipun Social Media Marketing menawarkan berbagai manfaat, beberapa penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa strategi pemasaran ini tidak selalu berdampak pada 

keputusan pembelian konsumen. Tetapi, masih minim penelitian yang secara khusus 

mengkaji pengaruh Social Media Marketing tentang produk bank syariah indonesia, 

terutama dikota Medan. Maka dari itu, penelitian ini memiliki manfaat untuk memuat 

kekosongan tersebut.  

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah menunjukkan adanya pengaruh 

positif Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian (Wikantari, 2022; Riqyah, 

2024; Fauzar & Yulise, 2024), sebagian besar masih berfokus pada sektor ritel, UMKM, atau 

produk konsumsi. Sementara itu, sektor perbankan syariah, khususnya produk dan layanan 

BSI, belum banyak diteliti secara mendalam, terutama dalam konteks generasi muda 

pengguna aktif media sosial. Padahal, generasi ini merupakan segmen strategis dalam 

ekspansi pasar perbankan syariah di era digital. 

Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada fokus populasi yang spesifik, yaitu 

mahasiswa Prodi Perbankan Syariah UINSU yang aktif menggunakan media sosial dan telah 

terpapar konten BSI. Dengan demikian, riset ini memberikan pemetaan yang lebih akurat 

terhadap efektivitas strategi SMM dalam memengaruhi purchase decision kalangan yang 

secara akademik memahami konsep syariah dan secara digital aktif dalam ruang media 

sosial. Urgensi penelitian ini semakin tinggi mengingat kompetisi antarbank syariah yang 

makin ketat, serta tuntutan akan pemasaran digital yang lebih adaptif dan berbasis nilai. 

Oleh karena itu, studi ini tidak hanya bermanfaat secara akademik, tetapi juga menjadi 

referensi praktis bagi BSI dalam merancang strategi komunikasi digital yang lebih terarah, 

relevan, dan berdampak pada peningkatan konversi nasabah dari sekadar audiens 

menjadi pengguna aktif produk. 

 Riset ini bermaksud guna menelaah juga menjabarkan efek Social Media Marketing 

terhadap  mahasiswa perbankan syariah di UINSU. Selain itu, penelitian ini juga berfokus 

pada pemahaman terkait bagaimana perilaku konsumen dapat terpengaruh dalam 

menentukan pilihan dan melakukan pembelian produk perbankan syariah. Dengan 

mengidentifikasi elemen utama dalam pemasaran melalui media sosial yang efektif, 

penelitian ini akan menilai sejauh mana dampaknya terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa terhadap layanan perbankan syariah. Sementara itu, riset ini juga akan 

menjelaskan faktor-faktor yang aktif dalam Purchase Decision serta motivasi konsumen 

yang dipengaruhi oleh kampanye pemasaran di sosial media. Hasil temuan ini diharapkan 

dapat mengembangkan wawasan yang bermanfaat dalam merancang skema 

pemasaran yang optimal di industri perbankan syariah, serta memberikan rekomendasi 

bagi bank syariah di Indonesia untuk mengoptimalkan daya tarik dan penjualan produk 

mereka dalam menempuh persaingan pasar yang semakin kompetitif. 

Metode Analisis  

Tipe riset ini yakni penelitian kuantitatif, karena memanfaatkan sistem pengumpulan 

data primer seperti kuesioner. “Populasi dalam riset ini yaitu mahasiswa perbankan syariah 

UINSU yang menggunakan produk Bank Syariah Indonesia dan aktif dalam menggunakan 

media sosial. Sampel yang diambil dengan memakai teknik purposive sampling, dimana 
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informan terpilih dengan dasar ciri-ciri tertentu. Populasi dalam penelitian ini merupakan 

semua mahasiswa perbakan syariah yang terdapat di UINSU sejumlah 1005 Mahasiswa. 

Untuk memastikan bahwa sampel yang diambil benar-benar mencerminkan populasi, 

diperlukan suatu standar atau metode dalam penentuan sampel. Ada berbagai cara 

teknik dan rumus guna menetapkan ukuran sampel, contohnya adalah dengan memakai 

rumus Slovin yang sederhana dan mudah untuk dihitung. 

N=N/(1+N (e)²) 

Informasi:  

N = Sampel 

N = Populasi 

E = Limit toleransi kekeliruan 

 Untuk menentukan total sampel yang akan diteliti berdasarkan total populasi 

mahasiswa perbankan syariah di UINSU yang berjumlah 1005 mahasiswa, dengan batas 

toleransi sebesar 10%, maka total sampel yang diterima yakni: 

N=1005/(1+1005 (0,1)^2 )=90,95 

 

Total sampel yang diperoleh adalah 91 orang, sesuai dengan perhitungan yang 

disebutkan di atas. Sampel dilakukan dengan menggunakan pendekatan purposive 

sample, khususnya memilih responden berdasarkan kriteria yang ditentukan, yaitu 

mahasiswa UINSU yang terdaftar dalam program studi Perbankan Islam, pengguna BSI, dan 

peserta media sosial yang aktif. Data yang diperoleh dianalisis melalui perangkat lunak 

statistik SPSS 26 melalui penggunaan metode regresi linier dasar. Prosedur analisis ini meliputi 

penilaian kualitas data, verifikasi asumsi klasik, analisis regresi linier dasar, uji-t parsial, dan 

evaluasi koefisien determinasi (R²). Penelitian ini bertujuan untuk mengukur dampak 

Pemasaran Media Sosial terhadap keputusan pembelian. Analisis regresi digunakan untuk 

mengevaluasi korelasi linier antara dua variabel dan untuk menguji hipotesis tentang 

adanya efek yang signifikan (Mawaddah et al. 2024). 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

Analisis Karakteristik Responden 

Bersumber pada hasil studi, ciri-ciri siswa menurut jenis kelamin diperlihatkan pada 

tabel berikut: 

Table 1. Karakteriktik Berdasarkan Jenis Kelamin 
  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 23 25.3 25.3 25.3 

Perempuan 68 74.7 74.7 100 

Total 91 100 100   

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

 

Bersumber dari statistik yang termuat pada Tabel 1 di atas, tampak bahwa mahasiswa 

berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh perempuan dengan bagian  sebesar 74,7%, 

sementara laki-laki hanya mencapai 25,3% dari total 91 responden. Pada tabel 2, terlihat 

bahwa mahasiswa berdasarkan jenjang semester didominasi oleh semester  7 dengan 

persentase 46,2%, kemudian disusul dengan semester 5 dengan persentase 19,8%, 

selanjutnya mahasiswa semester 1 dengan persentase 17,6% dan terakhir semester 3 

dengan persentase 16,5%. 
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Table 2. Karakteriktik Berdasarkan Semester 
  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 16 17.6 17.6 17.6 

3 15 16.5 16.5 34.1 

5 18 19.8 19.8 53.8 

7 42 46.2 46.2 100 

Total 91 100 100   

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 
 

Table 3. Karakteriktik Berdasarkan Usia 
  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18 18 19.8 19.8 19.8 

19 14 15.4 15.4 35.2 

20 15 16.5 16.5 51.6 

21 42 46.2 46.2 97.8 

22 2 2.2 2.2 100 

Total 91 100 100   

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 
 

Bersumber dari hasil statistik yang ada pada Tabel 3 , tampak bahwa mahasiswa 

berdasarkan rentang usia didominasi oleh mahasiswa berusia 21 tahun dengan persentase 

46,2%. Selanjutnya, diikuti oleh mahasiswa berusia 18 tahun dengan persentase 19,8%, 

kemudian 20 tahun dengan persentase 16,5%, 19 tahun dengan persentase 15,4%, dan 

terakhir mahasiswa berusia 22 tahun dengan persentase 2,2%. 

 

Uji Kualitas Data (Validitas)  

Sesuai dengan Widodo et al. (2023) Suatu pengujian terhadap suatu instrumen dapat 

dinilai mempunyai validitas yang tinggi jika alat tersebut dapat melaksanakan fungsi 

pengukurannya dengan bagus dan menciptakan hasil yang cocok dengan tujuan 

pengukuran. Di sisi lain, sebuah tes dinilai memiliki validitas yang rendah jika mengakibatkan 

data yang tidak cocok dengan target pengukuran. Kemudian, nilai koefisien korelasi dari 

setiap instruksi dibanding dengan nilai r tabel (r hitung > r tabel). Suatu penjelasan 

dianggap tidak valid apabila koefisien korelasinya kurang dari 0,206 (r tabel), yang berarti 

pernyataan tersebut mempunyai kaitan yang lebih lemah dengan pernyataan lainnya 

dibandingkan dengan variabel yang diteliti. Dengan menggunakan data yang terkumpul, 

peneliti melakukan temuan berikut dari uji korelasi Pearson antara variabel Purchase 

Decision (Y) dan Social Media Marketing (X). Pada Tabel 4, semua nilai r hitung lebih besar 

dibandingkan r tabel (0,206). Uji ini menghasilkan bahwasanya setiap pernyataan memiliki 

hubungan dengan poin totalnya, sehingga data yang diperoleh dikatakan Valid dan bisa 

dipakai untuk penyelidikan berlanjut. 

Reliabilitas ialah instrumen yang dipakai guna menilai seberapa sering suatu 

perangkat dapat diandalkan. Jika perangkat memberikan hasil yang konsisten atau tidak 

berubah bahkan setelah beberapa pengukuran, hasil pengukuran dianggap dapat 

diandalkan. Perangkat lunak statistik SPSS versi 26 digunakan untuk perhitungan reliabilitas 

dan metode pengukuran alpha Cronbach untuk percobaan reliabilitas. Apabila nilai 

Cronbach Alpha  >  0.6, kesimpulan pengujian dianggap reliabel (Sugiyono 2018). Temuan 

uji reliabilitas untuk variabel Purchase Decision (Y) dan Social Media Marketing (X). Pada 

tabel 5, nilai alpha cronbach untuk variabel Social Media Marketing (X) dan Purchase 

Decision (Y) mencapai 0,984 yang lebih tinggi dari 0,60. Untuk sebab itu, bisa ditarik hasil 

bahwa instrumen penelitian pada kedua variabel tersebut telah memenuhi kriteria 

reliabilitas atau sederhananya dapat diterima. 
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Tabel  4. Hasil Uji Validitas 
Variabel X 

Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

1 0.832 0.206 Valid 

2 0.845 0.206 Valid 

3 0.815 0.206 Valid 

4 0.873 0.206 Valid 

5 0.844 0.206 Valid 

6 0.817 0.206 Valid 

7 0.778 0.206 Valid 

8 0.855 0.206 Valid 

9 0.829 0.206 Valid 

10 0.866 0.206 Valid 

11 0.857 0.206 Valid 

12 0.872 0.206 Valid 

13 0.733 0.206 Valid 

14 0.796 0.206 Valid 

15 0.856 0.206 Valid 

Variabel Y 

1 0.894 0.206 Valid 

2 0.785 0.206 Valid 

3 0.765 0.206 Valid 

4 0.854 0.206 Valid 

5 0.842 0.206 Valid 

6 0.838 0.206 Valid 

7 0.888 0.206 Valid 

8 0.887 0.206 Valid 

9 0.883 0.206 Valid 

10 0.833 0.206 Valid 

11 0.846 0.206 Valid 

12 0.852 0.206 Valid 

13 0.850 0.206 Valid 

14 0.861 0.206 Valid 

15 0.844 0.206 Valid 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 
 

Tabel  5. Hasil Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.984 30 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

 

Uji Asumsi Klasik (Normalitas)  

Agar memperoleh kesimpulan yang akurat dari uji asumsi klasik, penting untuk 

mengetahui apakah statistik tersebut telah berdistribusi normal. Beragam kiat dapat 

dipakai untuk memastikan distribusi normal dari data, termasuk uji Kolmogorov-Smirnov, uji 

histogram, dan uji plot probabilitas. Data dianggap berdistribusi normal berdasarkan uji 

Histogram kalau kesimpulan pengujian menunjukkan grafik histogram yang berbentuk 

lonceng sempurna. Berdasarkan gambar 1, data dinyatakan normal berlandaskan uji plot 

probabilitas apabila hasil uji memperlihatkan bahwa titik-titik menyebar. Pada Gambar 3 

dapat terlihat bahwa garis residual menunjukkan pola normal karena titik-titiknya 

terdistribusi diseputar garis dan mengiringi arah diagonal. Selanjutnya, dalam uji 

Kolmogorov-Smirnov, data dinyatakan berdistribusi normal jikalau nilai asymp.sig (2-tailed) 

lebih besar dari 0,05. Berikut ini adalah hasil dari uji normalitas Kolmogorov-Smirnov.  
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Figure 1. Histogram 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

 
Figure 2. Grafik Normal P-P Plot 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

 

Uji Asumsi Klasik (Linearitas) 

Uji linearitas merupakan teknik yang dipakai untuk memastikan apakah model yang 

diterapkan dalam penelitian sudah sesuai atau belum. Pengujian ini bertujuan untuk 

menilai apakah hubungan dalam studi empiris bersifat linier, kuadratik, atau kubik. Dalam 

riset ini, analisis dilakukan menerapkan program SPSS dengan melihat tabel ANOVA, yang 

sering disebut sebagai uji linearitas (Sugiyono 2018). Adapun ciri-ciri pengujian adalah 

seperti berikut: 

▪ Jika nilai probabilitas (Sig) > 0,05, Ho diterima. 

▪ Jika nilai probabilitas (Sig) <0,05, Ho ditolak. 

 

Perolehan uji linearitas secara lebih rinci dapat diamati pada tabel berikut. 

 

Tabel  6. Hasil Uji Linearitas (ANOVA Table) 
   

Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Purchase Decision 

*Social Media Marketing 

Between 

Groups 

(Combined) 7214.045 29 248.76 11.177 0 

  
Linearity 6236.258 1 6236.258 280.204 0 

  
Deviation from 

Linearity 

977.788 28 34.921 1.569 0.072 

 
Within 

Groups 

 
1357.625 61 22.256 

  

 
Total 

 
8571.67 90 

   

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 
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Hasil uji linearitas memperlihatkan bahwa nilai signifikansi deviation from linearity 

adalah 0,072 > 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang 

bersifat linier antara Social Media Marketing dan Purchase Decision. 

 

Uji Asumsi Klasik (Heteroskedastisitas) 

Untuk mengetahui adanya bias dalam analisis model regresi, dilakukan uji 

heteroskedastisitas. Apabila terdapat bias atau varians pada model analisis regresi, 

umumnya estimasi model menjadi sulit dilakukan karena varians data tidak stabil. (Widana 

and Muliani 2020).  

 
Figure 3. Scatterplot 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

 

Bersumber pada hasil sketsa di atas, bisa diperhatikan bahwa titik-titik beredar luas  

dengan sembarang di atas dan di bawah angka 0 tanpa menghasilkan bentuk tertentu. 

Maka dari itu, bisa dirangkum bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas. 

 

Uji Regresi Linear Sederhana 

Menurut Ulul (2018) sasaran dari studi ini yakni untuk menetapkan apakah kaitan 

antara variabel X dan variabel Y mempunyai sifat positif atau negatif serta untuk 

menaksirkan nilai dari variabel dependen. Sebagai respons terhadap perubahan variabel 

bebas apakah mengalami peningkatan atau penurunan. Model berikut akan diterapkan 

dalam riset ini: 

Y = a + bX+ e 

Informasi: 

Y: Keputusan untuk membeli 

a: konstan 

b: Koefisien regresi 

X: Pemasaran melalui media sosial 

e: kesalahan 

Interpretasi hasil regresi sederhana dapat diperhatikan pada tabel berikut: 

 

Tabel  7. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 
Coefficientsa  

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.139 3.527   2.024 0.046 

Social Media Marketing     0.873 0.057 0.853 15.416 0 

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 
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Persamaan regresi berikut dibuat berdasarkan tabel: 

Y= 7.139 + 0,873 + e 

Kesamaan regresi tersebut bisa diinterpretasikan seperti berikut: 

• Nilai konstanta (α) sejumlah 7.139 memperlihatkan bahwa jika tidak terdapat Social 

Media Marketing atau nilainya sama dengan 0, maka Purchase Decision tetap 

berada pada angka 7.139. 

• Koefisien regresi untuk Social Media Marketing ialah 0,873 dengan tanda positif, 

yang memperlihatkan bahwa setiap penambahan satu satuan pada Social Media 

Marketing akan mendorong peningkatan Purchase Decision sebesar 0,873. 

 

Uji t (parsial) 

Uji parsial dibuat agar menilai sejauh mana satu-satuan variabel X berpengaruh 

secara signifikan kepada variabel Y. Proses penarikan keputusan bertujuan untuk mengukur 

dampak Social Media Marketing (X) terhadap Purchase Decision (Y) dengan 

mempertimbangkan nilai t hitung dan t tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05). Pada riset 

ini, hipotesis yang diterapkan yakni sebagai berikut: 

▪ H₀: Pemasaran melalui sosial media tidak ada pengaruh yang signifikan pada 

keputusan pembelian. 

▪ H₁: Pemasaran melalui sosial media ada pengaruh yang signifikan pada keputusan 

pembelian. 

 

Ciri-ciri pengambilan keputusan ditetapkan sebagai berikut: 

▪ Jika t hitung < t tabel, maka H₀ dengan sig > α = 5% diterima. 

▪ Jika t hitung > t tabel, maka H₁ dengan sig < α = 5% ditolak. 

 

Hasil analisis statistik secara lebih rinci dapat diperhatikan pada tabel berikut: 

 

Tabel  8. Hasil Uji T 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.139 3.527 
 

2.024 0.046 

Social Media Marketing 0.873 0.057 0.853 15.416 0 

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

 

Bersumber pada data yang disajikan dalam tabel di atas, nilai t hitung yang 

diperoleh adalah 15.416 dengan derajat kebebasan (df) yang diakumulasi memakai rumus 

df = n – k, di mana n mewakili total sampel dan k adalah total variabel. Dengan demikian, 

df = 91 – 2 = 89. Nilai t tabel yang dihasilkan adalah 1,66216. Karena t hitung (15.416) lebih 

besar dibandingkan t tabel (1,66216), serta tingkat signifikansi dalam tabel menunjukkan 

nilai 0,000, yang berarti 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Temuan ini 

mengisyaratkan bahwa Social Media Marketing mempunyai dampak yang signifikan 

kepada Purchase Decision konsumen. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi berperan dalam menguji sampai mana variabel X berperan 

serta terhadap variabel Y. Dengan kata lain, koefisien ini dimanfaatkan untuk 

mengevaluasi dampak pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian. Koefisien 

Determinasi dinyatakan dalam bentuk persentase dan berkisar antara 0% sampai dengan 

100%. Bertambah besar koefisien determinasi, semakin efektif model regresi dalam 
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menguraikan variabel Y.  

 

Tabel  9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .853a 0.728 0.724 5.123 

a. Predictors:  Social Media Marketing 

b. Dependent Variable: Purchase Decision 

Sumber: Data Primer (Diolah SPSS 2025) 

  

Bersumber pada hasil akumulasi, nilai koefisien determinasi (R²) yang didapat yakni 

0,728. Akumulasi ini mengindikasikan bahwa variabel Social Media Marketing (X) 

berkontribusi sebanyak 72,8% dalam memengaruhi Purchase Decision. Sementara itu, 

sisanya, yaitu 27,2% (100% - 72,8%), disebabkan oleh hal lain yang tidak menjadi fokus 

dalam riset ini. 
 

Pembahasan 

Bersumber pada perolehan penelitian, ditemukan bahwa komponen Purchase 

Decision terpengaruhi oleh variabel Social Media Marketing, yang mendukung hipotesis 

yang diajukan. Social Media Marketing sangat penting untuk meningkatkan kinerja 

perusahaan dan juga membantu mahasiswa dalam membuat Purchase Decision produk 

Bank Syariah Indonesia (Muliadi et al. 2024). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

independen memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap variabel dependen. Koefisien 

variabel Pemasaran Media Sosial adalah 15,416, di atas nilai t-tabel sebesar 1,66216. Nilai 

signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa variabel 

“Pemasaran Media Sosial” secara signifikan memengaruhi pilihan pembelian. Hasil 

penelitian ini konsisten dengan temuan riset dari Billy Surya (2023) dengan judul penelitian 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision Konsumen Pada Umkm. 

Dari hasil penelitian dijelaskan bahwa Social Media Marketing memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap Purchase Decision Konsumen Pada Umkm. Penelitian yang dihasilkan 

ini juga mendukung penelitian dari Juliana (2021) dengan judul Pengaruh Social Media 

Marketing Terhadap Keputusan Pembeian Pada Angkringan Kopi Senja Medan . Dari hasil 

temuan riset mengklarifikasikan bahwa ada dampak signifikan Social Media Marketing 

terhadap Purchase Decision (Keputusan Pembelian).” Senada dengan penelitian ini, 

penelitian dari Kambali and Masitoh K (2021) dengan jurnal Pengaruh Social Media 

Marketing Terhadap Purchase Decision Jasa Pengiriman Barang Di Kantor Pos Pati, juga 

mengemukakan bahwa pengaruh Social Media Marketing mempunyai dampak positif 

dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

 Melalui analisis ini, Bank Syariah Indonesia perlu memberikan perhatian khusus 

terhadap variabel Social Media Marketing, karena variabel ini akan mempengaruhi tingkat 

Purchase Decision  produk Bank Syariah Indonesia. Berdasarkan hasil riset yang 

dilaksanakan, variabel Social Media Marketing dinilai melalui lima indikator, yaitu hiburan 

(entertainment), interaksi (interaction), tren (trendness), personalisasi (customization), dan 

menyampaikan dari mulut ke mulut (word of mouth). Pada indikator entertainment, 

kebanyakan responden setuju bahwa konten media sosial BSI memiliki desain, video, atau 

foto yang menarik untuk dilihat, yang menunjukkan bahwa konten yang disampaikan di 

Instagram cukup menarik. Pada indikator interaction, kebanyakan informan setuju kalau 

media sosial BSI memfasilitasi interaksi yang baik antara bank dan nasabah, baik melalui 

pesan, komentar, repost story produk, dan lainnya. Ini menunjukkan bahwa BSI aktif 

berinteraksi dengan pengikut di media sosialnya dengan membalas pesan, komentar, dan 

merepost cerita mengenai ulasan produk dari konsumen (Winda Atila and Syarvina 2022). 

Pada indikator trendness, mayoritas responden menyatakan setuju bahwa konten media 

sosial BSI selaras dengan tren yang berkembang di masyarakat saat ini, yang menunjukkan 
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bahwa media sosial BSI telah menyesuaikan diri dengan tren terkini. Sementara itu, pada 

indikator customization, sebagian besar responden sepakat bahwa konten BSI memiliki 

tampilan yang cukup menarik serta menawarkan produk yang sesuai dengan ciri-ciri dan 

kebutuhan mereka. Hal ini mengindikasikan bahwa konten media sosial BSI dirancang agar 

menarik, menyenangkan, dan mudah diakses. Terakhir, pada indikator word of mouth, 

mayoritas responden sepakat bahwa ulasan positif dari pengguna lain di media sosial 

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap BSI. Ini membuktikan bahwa strategi Social 

Media Marketing yang diterapkan oleh BSI berhasil membangun keyakinan nasabah 

dalam memilih produk Bank Syariah Indonesia. 

 Menurut Hidayat et al. (2024) ketika sebuah konten di media sosial mampu 

menyampaikan pesan dengan jelas, menarik, dan meyakinkan, konsumen cenderung 

lebih terkesan untuk membeli produk yang ditawarkan. Hal ini disebabkan oleh efektivitas 

iklan dalam membangun kesadaran merek, menanamkan persepsi positif, serta 

memengaruhi preferensi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Selain itu, 

menurut Barkatullah et.all (2024) strategi pemasaran yang dirancang dengan baik 

termasuk penggunaan elemen visual yang menarik, copywriting yang persuasif, serta 

interaksi yang responsif dengan audiens dapat meningkatkan daya tarik produk dan 

mendorong kepercayaan konsumen. Dengan demikian, semakin efektif sebuah konten 

dalam mengomunikasikan nilai serta keunggulan produk, semakin besar kemungkinan 

konsumen untuk beralih dari sekadar melihat konten menjadi melakukan pembelian. 

 Bersumber pada hasil uji t, riset ini mengungkap bahwa Social Media Marketing 

mempunyai kaitan kepada Purchase Decision produk Bank Syariah Indonesia. Hal ini 

memperlihatkan bukti dengan nilai t hitung sebesar 15.416, yang melebihi t tabel (1,66216), 

serta tingkat signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, analisis 

membuktikan bahwa nilai koefisien determinasi (R²) mencapai 0,728, yang berarti Social 

Media Marketing berkontribusi sebesar 72,8% terhadap Purchase Decision, sementara 

27,2% sisanya terpengaruh oleh komponen lain yang tidak dianalisis dalam observasi ini. 

Simpulan dan Saran 

Penelitian ini memperlihatkan bahwa Social Media Marketing  (SMM) mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision produk Bank Syariah Indonesia 

di kalangan mahasiswa prodi perbankan syariah UINSU. Mengenai ini tampak dari nilai t 

hitung (15.416) > t tabel (1,66216) dengan tingkat sig 0,000 < 0,05. Dengan koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,728. Social Media Marketing menjelaskan 72,8% variasi dalam 

Purchase Decision. Hasil analisis regresi linear sederhana membuktikan bahwa 

penambahan satu bagian dalam Social Media Marketing akan menaikkan Purchase 

Decision sebesar 0,837. Uji t juga mengkonfirmasi signifikansi pengaruh Social Media 

Marketing terhadap Purchase Decision, karena nilai t hitung yang jauh lebih tinggi dari t 

tabel. 

Penelitian yang diperoleh juga memberikan implikasi penting bagi strategi 

pemasaran Bank Syariah Indonesia. Dengan meningkatnya penggunaan media sosial di 

kalangan generasi muda, bank syariah perlu memanfaatkan platform ini untuk 

menjangkau dan membangun hubungan dengan calon nasabah Indikator Social Media 

Marketing seperti entertaiment, interaction, trendness, customization, dan word of mouth 

dapat digunakan untuk meningkatkan kepercayaan dan minat nasabah terhadap produk 

yang ditawarkan 

Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar Bank Syariah Indonesia lebih aktif 

dalam mengembangkan strategi pemasaran melalui media sosial. Bank sebaiknya 

melakukan analisis lebih mendalam mengenai preferensi dan perilaku konsumen di media 

sosial agar menciptakan konten yang sesuai dan mengundang minat. Selain itu, penelitian 

selanjutnya dapat dilaksanakan untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain yang mungkin 

mempengaruhi Purchase Decision di luar Social Media Marketing. 
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