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MOTTO 

 

“Allah SWT tidak akan membebani seorang hamba 

melainkan sesuai dengan kemampuannya” 

(Al-Qur‟an Surah Al-Baqarah:286) 

 

“Orang lain gak akan bisa paham struggle dan masa sulitnya 

kita, yang mereka ingin tahu hanya succes stories. Berjuanglah 

untuk diri sendiri walaupun gak ada yang tepuk tangan. Kelak 

diri kita di masa depan akan sangat bangga dengan apa yang 

kita perjuangkan hari ini, tetaplah berjuang sayang.”  

“Allah memberi beban yang luar biasa tetapi Allah 

memberikan hasil yang diluar dugaan kita” 
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 ABSTRAK 

 

MUHAMMAD ZIDNI TAMMAM. Pengaruh Digital 

Marketing, Brand Image, Word of Mouth Dan Religiusitas 

Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah Di Bank Syariah 

Indonesia (Studi Kasus Pada Masyarakat Generasi Z Di 

Kabupaten Pekalongan). 

Pengambilan Keputusan merupakan tindakan untuk 

memutuskan mana yang terbaik, paling logis, rasional, dan 

ideal untuk mencapai tujuan yang telah ditentukan dengan 

risiko paling kecil serta paling efektif dan efisien untuk 

implementasi di masa depan. Dalam pengambilan keputusan 

khususnya menjadi nasabah tentu dipengaruhi oleh beberapa 

faktor. Diantara faktornya yaitu Digital Marketing, Brand 

Image, Word of Mouth Dan Religiusitas. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui Pengaruh dari Digital Marketing, 

Brand Image, Word of Mouth Dan Religiusitas terhadap 

keputusan generasi Z menjadi nasabah di Bank Syariah 

Indonesia. 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif. 

Data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh dari 

penyebaran kuesioner kepada masyarakat generasi Z di 

Kabupaten Pekalongan dengan jumlah sampel yang digunakan 

sebanyak 100 responden. Teknik sampling yang digunakan 

pada penelitian ini adalah non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis regresi linear berganda, uji t 

(parsial), uji f (simultan) dan uji koefisien determinasi (R2) 

dengan bantuan Software IBM SPSS versi 25  for windows. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing, 

Brand Image, Word of Mouth Dan Religiusitas secara individu 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

generasi Z menjadi nasabah di Bank Syariah Indonesia. 

Kemudian secara simultan, Digital Marketing, Brand Image, 

Word of Mouth Dan Religiusitas juga berpengaruh positif 

terhadap keputusan generasi Z menjadi nasabah di Bank 

Syariah Indonesia. Nilai koefisien determinasi dalam 

penelitian ini sebesar 0,762 atau 76,2% menunjukan 76,2% 
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pengambilan keputusan menjadi nasabah di Bank Syariah 

Indonesia dipengaruhi oleh Digital Marketing, Brand Image, 

Word of Mouth Dan Religiusitas. Sedangkan sisanya 23,8% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dijelaskan dalam 

penelitian ini. 

 

 

Kata Kunci : Digital Marketing, Brand Image, Word of 

Mouth, Religiusitas, dan Pengambilan Keputusan. 
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ABSTRACT 

 

MUHAMMAD ZIDNI TAMMAM. The Influence of 

Digital Marketing, Brand Image, Word of Mouth and 

Religiosity on the Decision to Become a Customer at Bank 

Syariah Indonesia (Case Study on Generation Z Society in 

Pekalongan Regency). 

Decision Making is an action to decide which is the best, 

most logical, rational, and ideal to achieve predetermined 

goals with the least risk and the most effective and efficient for 

future implementation. In decision making, especially 

becoming a customer, it is certainly influenced by several 

factors. Among the factors are Digital Marketing, Brand 

Image, Word of Mouth and Religiosity. The purpose of this 

study is to determine the Influence of Digital Marketing, Brand 

Image, Word of Mouth and Religiosity on the decision of 

generation Z to become customers at Bank Syariah Indonesia. 

This research is a type of quantitative research. The data 

used are primary data obtained from distributing 

questionnaires to the generation Z community in Pekalongan 

Regency with a sample size of 100 respondents. The sampling 

technique used in this study is non-probability sampling with 

the purposive sampling method. The data analysis technique 

used is multiple linear regression analysis, t-test (partial), f-

test (simultaneous) and coefficient of determination (R2) test 

with the help of IBM SPSS Software version 25 for windows. 

The results of the study indicate that Digital Marketing, 

Brand Image, Word of Mouth and Religiosity individually have 

a positive and significant effect on the decision of generation 

Z to become customers at Bank Syariah Indonesia. Then 

simultaneously, Digital Marketing, Brand Image, Word of 

Mouth and Religiosity also have a positive effect on the 

decision of generation Z to become customers at Bank Syariah 

Indonesia. The coefficient of determination in this study is 

0.762 or 76.2% indicating that 76.2% of the decision to 

become a customer at Bank Syariah Indonesia is influenced by 

Digital Marketing, Brand Image, Word of Mouth and 
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Religiosity. While the remaining 23.8% is influenced by other 

factors not explained in this study. 

 

 

Keywords: Digital Marketing, Brand Image, Word of Mouth, 

Religiosity, and Decision Making.  



 

xii 

KATA PENGANTAR 

Alhamdulillahhirabbil’alamin, segala puji syukur 

penulis panjatkan kepada Allah SWT Tuhan semesta alam 

yang telah melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya sehingga 

penulis dapat menyelesaikan penyusunan skripsi ini dengan 

baik. Shalawat serta salam selalu tercurah kepada junjungan 

kita Nabi Agung Muhammad SAW suri tauladan kita, manusia 

yang paling dicintai Allah SWT dan manusia paling sholih 

sampai akhir zaman, dan tidak lupa keluarga, sahabat, dan para 

pengikutnya yang insyaAllah termasuk menjadi bagian yang 

selalu mengikuti sunnah-sunnahnya. 

Penulisan skripsi ini dalam rangka memenuhi salah satu 

syarat untuk mencapai gelar Sarjana Ekonomi di Universitas 

Islam Negeri (UIN) K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan 

dengan judul “Pengaruh Digital Marketing, Brand Image, 

Word of Mouth Dan Religiusitas Terhadap Keputusan Menjadi 

Nasabah Di Bank Syariah Indonesia (Studi Kasus Pada 

Masyarakat Generasi Z Di Kabupaten Pekalongan)”. Penulis 

menyadari bahwa tanpa bantuan dan bimbingan berbagai 

pihak, sangatlah sulit bagi penulis untuk menyelesaikan tulisan 

skripsi ini. Oleh karena itu, penulis ingin mengucapkan terima 

kasih yang sebesar-besarnya kepada: 

1. Prof. Dr. H. Zaenal Mustakim, M.Ag. selaku Rektor 

Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan. 

2. Prof. Dr. Hj. Shinta Dewi Rismawati, S.H., M.H. selaku 

Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas 

Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan. 

3. Dr. H. Tamamudin, M.M. selaku Wakil Dekan Bidang 

Akademik dan Kelembagaan serta Dosen Penasehat 

Akademik (DPA) saya di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan. 



 

xiii 

4. H. Muhammad Shulthoni, LC., M.A., Ph.D. selaku Ketua 

Program Studi Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman 

Wahid Pekalongan. 

5. Drajat Stiawan, M.Si. Selaku Sekertaris Program 

Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid 

Pekalongan. 

6. Mohammad Rosyada, M.M. selaku dosen pembimbing 

saya yang telah menyediakan waktu, tenaga dan pikiran 

untuk mengarahkan saya dalam penyusunan skripsi ini. 

7. Seluruh jajaran dosen dan staff akademik Universitas 

Islam Negeri (UIN) K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan 

8. Orang tua dan keluarga saya yang telah memberikan 

support, dukungan dan doa tiada henti selama ini. 

9. Para responden yang sudah menyempatkan waktu luang 

dan membantu dalam menyelesaikan skripsi ini. 

10.  Semua pihak yang telah membantu dalam proses 

penyelesaian skripsi ini yang tidak mampu saya sebut satu 

persatu. 

Tidak ada yang dapat penulis berikan sebagai tanda 

terima kasih, melainkan hanya doa semoga Allah membalas 

segala kebaikan yang sudah diberikan kepada penulis. 

Harapan penulis terkait skripsi ini semoga menjadi manfaat 

dunia akhirat bagi semua orang. Aamiin yarabbal‟alamin. 

 

Pekalongan, 10 Januari 2025 

 

 

 

 

 

Muhammad Zidni Tammam 

NIM : 4220138  



 

xiv 

PEDOMAN TRANSLITERASI 

Sesuai dengan SKB Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaaan R1 No. 158/1997 dan 

No.0543 b/U/1987 Tertanggal 12 Januari 1988 

1. Konsonan 

Fonemkonsonan Bahasa Arab yang dalam system 

tulisan Arab di lambangkan dengan huruf, dalam 

transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan 

sebagian di lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar 

huruf arab dan transliterasinya dengan huruf Latin : 

Huruf  arab Nama Huruf  latin Nama 

 Alif tidakdilambangkan tidakdilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di ث

atas) 

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di ح

bawah) 

 Kha Kh kadan ha خ

 Dal D De د

 Ẑal z zet (dengan titik di ذ

atas) 

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy esdan ye ش



 

xv 

 Ṣad ṣ es (dengan titik di ص

bawah) 

 Ḍad ḍ de (dengan titik di ض

bawah) 

 Ṭa ṭ te (dengan titik di ط

bawah) 

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ‘ komaterbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

ه

 ـ

Ha H Ha 

Hamza ء

h 

‘ Apostrof 

 Ya Y Ye ي

 

2. Vocal 

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia 

yang terdiri dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal 

rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 
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Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

Fathah A A 

Kasrah I I 

Dhammah U U 

 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya 

berupa gabungan antara harkat dan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

Fathah dan ya Ai a dan i 

Fathah dan 

wau 

Au a dan u 

3. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa 

harkat dan huruf,     transliterasinya berupa huruf dan tanda, 

yaitu: 

Harkat 

dan 

huruf 

Nama Huruf dan 

tanda 

Nama 

Fathah dan alif 

atau ya 

A a dan garis di 

atas 

Kasrah dan ya I i dan garis di 

atas 

Hammah dan wau U u dan garis di 

atas 
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Contoh: 

 - qāla 

 - ramā 

 - qĭla 

4. Ta’marbuṭah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 

a. Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat 

fathah, kasrahdan dammah, transliterasinya adalah “t”. 

b. Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah “h”. 

c. Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti 

oleh kata yang menggunkan kata sandang al serta 

bacaan kedua kata itu terpisah maka ta’marbutah itu 

ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh: 

- rauḍah al-aṭfāl 

-- rauḍatulaṭfāl 

- al-Madĭnah al-Munawwarah 

--al-Madĭnatul-Munawwarah 

-talhah 

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab 

dilambangkan dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau 

tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah tersebut 

dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang 

samadenganhuruf yang diberi tanda syaddahitu. 
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Contoh: 

- rabbana 

- nazzala 

- al-birr 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, yaituال namun dalam transliterasi ini kata 

sandang itu di bedakan atas kata sandang yang diikuti oleh 

huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyah. 

a. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

ditranslite-rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ 

diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang 

langsung mengikuti kata sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

ditranslite-rasikan sesuai aturan yang digariskan di 

depan dan sesuai dengan bunyinya.  

c. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf 

qamariyah, kata sandang ditulis terpisah dari kata yang 

mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang. 

 

Contoh : 

- ar-rajulu 

- as-sayyidu 

- as-syamsu 
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7. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan 

dengan apostrof. Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah 

yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila hamzah itu 

terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam 

tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

- ta'khużūna 

- an-nau' 

- syai'un 

- inna 

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun 

harf ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang 

penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan 

dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang 

dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh : 

Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn 

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn 

Wa auf al-kaila wa-almĭzān  

Wa auf al-kaila wal mĭzān 

Ibrāhĭm al-Khalĭl  

Ibrāhĭmul-Khalĭl 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital 

tidak dikenal, dalam  transliterasi ini huruf tersebut 

digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti  apa yang 

berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan 
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untuk  menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan 

kalimat. Bilamana nama diri itu  didahului oleh kata 

sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf  awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya.  

Contoh : 

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila 

fĭh al-Qur’ānu 

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila 

fĭhil Qur’ānu 

Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn 

Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn 

Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn 

Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn 

 

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah 

bila dalam tulisanArabnya memang lengkap demikian dan 

kalau tulisan itu disatukan dengan kata lain sehingga ada 

huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf capital tidak 

digunakan. 

Contoh : 

Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb 

Lillāhi al-amrujamĭ’an  

Lillāhil-amrujamĭ’an 

Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm 
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10. Tajwid  

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam 

bacaan, pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang 

tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian 

pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman 

Tajwid 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar belakang  

Bank ialah bisnis yang mengumpulkan dana dari 

orang-orang sebagai simpanan juga kemudian 

menyalurkannya kepada masyarakat dengan kredit atau 

cara lain guna meningkatkan kualitas hidup orang. Bank 

syariah dan bank konvensional adalah dua kategori dasar 

bank. Bank syariah dalam Undang-Undang Nomor 21 th 

2008 diartikan sebagai lembaga keuangan yang beroperasi 

sesuai dengan hukum syariah. Seperti yang ditunjukkan 

dalam Alquran juga Hadits, Transaksi perbankan syariah 

tidak boleh melibatkan gharar atau maysir; sebaliknya, 

harus ada pembagian risiko dan keuntungan dibandingkan 

riba (Rama, 2013).  

Semakin banyaknya bank syariah di berbagai kota di 

Indonesia menjadi bukti bahwa perkembangan bank 

syariah di Indonesia masih terus berjalan. Total terdapat 14 

BUS dan 19 UUS per Januari 2024, menandakan sektor 

perbankan syariah Indonesia masih tumbuh kuat. Pada 1 

Februari 2021, Disahkannya PT Bank Syariah Indonesia 

Tbk (BSI), sebagai bank syariah terbesar Tanah Air saat 

ini, mengukir sejarah bagi dunia perbankan di Indonesia. 

Tiga bank digabungkan menjadi BSI, yakni PT Bank BRI 

Syariah Tbk, PT Bank Syariah Mandiri, dan PT Bank BNI 

Syariah. Pelantikan langsung dilakukan di Istana Negara 

oleh Presiden Joko Widodo. (Alhusaini, 2021)  

Mayoritas populasi di Indonesia saat ini terdiri dari 

generasi kelompok usia produktif, atau biasa 

disebut bonus demografi, yang usianya berkisar antara 15 

dan 64 tahun. Ini jelas merupakan peluang yang sangat 

baik untuk meningkatkan kemajuan ekonomi negara 

(Adnan & Aiyub, 2020). Generasi Z diartikan sebagai 
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generasi yang dilahirkan antara tahun 1997 sampai 2012. 

Saat ini, usia generasi Z berkisar antara 12 – 27 tahun. 

Generasi ini disebut sebagai generasi produktif, 

sebab mereka mampu memakai kemajuan teknologi 

guna menjadi bagian penting dari pangsa pasar berbasis 

digital. Saat ini teknologi telah masuk ke hampir setiap 

aspek kehidupan manusia juga seolah-olah menjadi bagian 

penting dari kehidupan karena meningkatkan efisiensi dan 

produktivitas. Selain itu, berbagai aspek kehidupan 

manusia bisa diubah oleh teknologi, seperti konsumen.  

Keputusan konsumen untuk menggunakan produk 

dan jasa dipengaruhi oleh kemudahan mendapatkan 

informasi untuk pengambilan keputusan tanpa batasan. 

Pemasar produk jasa harus menyadari perubahan perilaku 

konsumen seperti ini untuk menggunakan kemajuan 

teknologi guna menentukan metode terbaik. 

Diharap bahwa pendekatan yang tepat bisa meningkatkan 

minat pelanggan tanpa membatasi waktu atau jarak. 

Kemampuan teknologi bangsa yang terus maju berdampak 

pada kemajuan media, khususnya media elektronik dan 

internet. Media internet sekarang tidak hanya dipakai 

guna mencari informasi, tetapi pula dapat dipakai sebagai 

platform guna memasarkan barang juga jasa.  

Penelitian ini akan berfokus di wilayah Kabupaten 

Pekalongan. Kabupaten Pekalongan ini terletak di provinsi 

Jawa Tengah yang ibukota dari wilayah ini adalah Kajen. 

Terdapat 19 Kecamatan yang dibagi menjadi 270 desa 

serta 13 kelurahan yang terletak di wilayah Kabupaten 

Pekalongan. Mayoritas agama yang dianut masyarakat 

Kabupaten Pekalongan adalah agama Islam, yang pada hal 

ini akan memungkinkan pada keputusan masyarakat 

Kabupaten Pekalongan dengan memakai produk/jasa bank 

syariah dengan menyertakan aspek keagamaan.  
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Tabel 1. 1Daftar Perusahaan perbankan syariah dengan aset 

terbesar di Indonesia 

No. Nama Perbankan Maret 2024 

1. Bank Syariah Indonesia / BSI Rp. 357, 9 triliun 

2. Bank Muamalat Indonesia Rp. 64, 92 triliun 

3. Bank CIMB Niaga (UUS) Rp. 64, 59 triliun 

4. Bank Tabungan Negara / BTN (UUS) Rp. 54, 84 triliun 

5. Bank Maybank Indonesia (UUS) Rp. 41, 21 triliun 

Sumber: https://financial.bisnis.com/ 

Dari awal diresmikannya BSI pada tahun 2021, BSI 

berkembang pesat sampai jadi bank syariah termasyhur di 

Indonesia. Saat ini BSI merupakan bank syariah terbesar 

di Indonesia karena total asetnya jauh lebih besar 

dibandingkan bank syariah lain di Indonesia. Terlepas dari 

perkembangannya tersebut, tentu bank ini melakukan 

strategi media promosi yang menarik untuk mendorong 

minat orang-orang untuk memakai produk di Bank Syariah 

Indonesia ini. Salah satu media yang digunakan dalam 

strategi ini yakni digital marketing.  

Dalam suatu perusahaan sangat diperlukan adanya 

digital marketing agar perusahaan tersebut bisa dikenal 

masyarakat secara luas. Untuk membuat suatu perusahaan 

terkenal di masyarakat, digital marketing sangat penting. 

Teknologi digital digunakan untuk memasarkan produk 

atau jasa secara tepat sasaran, terukur, dan interaktif. Tiga 

sasaran utama dari pemasaran digital ialah pemasaran 

merek, pembentukan preferensi, juga peningkatan lalu 

lintas penjualan (Prasetyowati et al., 2020). Dengan 

memakai digital marketing sebagai strategi pemasaran, 

konsumen bisa dengan gampang mengakses berbagai 

produk yang ditawarkan oleh suatu bisnis. Kekuatan 

konten, desain juga kalimat persuasif yang menarik 
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bisa mendorong pelanggan tertarik pada suatu produk 

yang ditawarkan juga menghasilkan respon positif, yang 

bisa berkontribusi pada keputusan pelanggan 

guna saat membeli produk. Penelitian sebelumnya yang 

dilakukan Anggraeni (2023) menunjukkan bahwa 

konsumen dalam memilih keputusan untuk menabung 

dipengaruhi oleh digital marketing. Namun, studi lain 

yang dilakukan oleh Azizah (2020) menemukan bahwa 

digital marketing tidak punya pengaruh pada keputusan 

nasabah.  

Dalam pemasaran, mendapatkan respon positif 

dianggap penting untuk meningkatkan persepsi pelanggan. 

Brand image adalah apa yang dimaksudkan untuk 

diciptakan sekaligus menciptakan persepsi konsumen. 

Brand image memiliki arti sebuah kesan atau citra yang 

timbul didalam pemikiran pengguna terkait pandangan 

konsumen terhadap suatu brand. Kualitas khas suatu 

merek ditunjukkan melalui kemasan yang menarik 

perhatian, logo yang menarik perhatian, serta warna dan 

pola yang mudah dikenali. Hasilnya, pelanggan 

bisa dengan mudah mengenali juga membedakan produk 

satu sama lain. Menurut Kotler (2000) mengatakan bahwa 

konsumen mungkin bisa saja memiliki persepsi yang 

berbeda tentang suatu merek atau perusahaan. Sehingga, 

Brand image menjadi hal yang penting karena merupakan 

persepsi atau pandangan masyarakat kepada suatu produk 

dari Perusahaan (Suciningtyas, 2012). Pada penelitian 

terdahulu tentang pengaruh variabel brand image 

dilakukan oleh Safitri & Mubarak (Safitri & Mubarak, 

2022) yang memberi temuan bahwa keputusan warga 

Banjarmasin memilih menabung dipengaruhi oleh brand 

image. Namun penemuan yang dilakukan oleh 
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Rachmawati (2020) menemukan bahwa keputusan tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh variabel brand image. 

Jika citra merek/brand image positif di mata 

pelanggan juga mereka merasa puas dengan produk 

tersebut, mereka bakal merekomendasikan atau memberi 

tahu orang lain tentang produk tersebut, sehingga 

menghasilkan "Word of Mouth". Jika pelanggan yang puas 

juga mempunyai opini positif terhadap produk yang 

mereka gunakan, word of mouth akan positif; jika 

pelanggan yang tidak puas mempunyai opini negatif 

terhadap produk yang mereka gunakan, word of mouth 

akan berdampak negatif. Word of mouth adalah informasi 

yang secara tidak sengaja disebarkan oleh pelanggan 

kepada orang lain. Secara umum, rekomendasi dari teman 

dan keluarga memiliki bobot lebih dibandingkan iklan 

yang dibuat oleh bisnis itu sendiri. Word of mouth ini 

kemungkinan besar dapat mempengaruhi keputusan 

seseorang untuk menggunakan atau menghindari 

produk/jasa yang diceritakan (Mahmudah & Rahmatika, 

2021). Pada penelitian terdahulu mengenai variabel word 

of mouth dikaji oleh Veny Puspita (2020) menunjukkan 

bagaimana WOM berdampak pada keputusan nasabah. 

Sebaliknya, menurut hasil penelitian tambahan Rohana 

(2019) word of mouth tidak mempengaruhi keputusan 

nasabah. 

Selain ketiga faktor tersebut, religiusitas seseorang 

juga dapat berdampak pada keputusannya menggunakan 

produk perbankan syariah. Salah satu faktor yang 

mempengaruhi cara konsumen membentuk opini adalah 

religiusitas mereka. Konsumen harus menunjukkan 

hubungannya dengan Allah SWT melalui perilaku mereka, 

karena orang-orang yang beragama Islam mengikuti jalan 

yang disukai Allah dengan menghindari barang haram dan 
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tidak menjadi kikir atau pelit. Selain menaati petunjuk 

Allah, umat Islam yang berupaya menjauhi, mengonsumsi, 

atau memanfaatkan produk tidak halal juga menjaga 

kesehatannya. (Salim et al., 2022). Karena religiusitasnya, 

nasabahnya yang religius akan memilih sesuatu apapun 

seperti bank yang sesuai syariah. Pada penelitian terdahulu 

tentang pengaruh variabel religiusitas terhadap keputusan 

menurut Parastika et al., (2021) membuktikan bahwa 

keputusan dibuat nasabah menabung di bank syariah 

dipengaruhi oleh Religiusitas Namun menurut temuan 

Rachmawati (2020) pada penelitian lain, Religiusitas tidak 

ada hubungannya dengan keputusan. 

Dengan latar belakang ini, juga adanya inkonsistensi 

masing-masing variabel temuan penelitian sebelumnya, 

penulis ingin mengkaji lebih lanjut tentang “Pengaruh 

Digital Marketing, Brand Image, Word Of Mouth, Dan 

Religiusitas Terhadap Keputusan Generasi Z Menjadi 

Nasabah Di Bank Syariah Indonesia (Studi Pada 

Masyarakat Generasi Z Di Kabupaten Pekalongan)”.  

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan konteks yang telah disebutkan 

sebelumnya, penulis menyajikan beberapa rumusan 

masalah, yang meliputi: 

1. Apakah Digital Marketing berpengaruh terhadap 

keputusan generasi Z menjadi nasabah di Bank Syariah 

Indonesia? 

2. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan 

generasi Z menjadi nasabah di Bank Syariah 

Indonesia? 

3. Apakah Word Of Mouth berpengaruh terhadap 

keputusan generasi Z menjadi nasabah di Bank Syariah 

Indonesia? 
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4. Apakah Religiusitas berpengaruh terhadap keputusan 

generasi Z menjadi nasabah di Bank Syariah 

Indonesia? 

5. Apakah Digital Marketing, Brand Image, Word Of 

Mouth, dan Religiusitas secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan generasi Z menjadi nasabah di 

Bank Syariah Indonesia? 

C. Tujuan Penilitian 

Berikut beberapa tujuan penelitian yang didasarkan 

pada permasalahan mendasar yang telah teridentifikasi:  

1. Guna menentukan pengaruh Digital Marketing 

terhadap keputusan Generasi Z menjadi nasabah di 

Bank Syariah Indonesia. 

2. Guna Menentukan pengaruh Brand Image terhadap 

keputusan Generasi Z menjadi nasabah di Bank 

Syariah Indonesia. 

3. Guna menentukan pengaruh Word Of Mouth terhadap 

keputusan Generasi Z menjadi nasabah di Bank 

Syariah Indonesia. 

4. Guna menentukan pengaruh Religiusitas terhadap 

keputusan Generasi Z menjadi nasabah di Bank 

Syariah Indonesia. 

5. Guna menentukan pengaruh Digital Marketing, Brand 

Image, Word Of Mouth, dan Religiusitas secara 

simultan terhadap keputusan generasi Z menjadi 

nasabah di Bank Syariah Indonesia. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan untuk lebih memahami variabel-

variabel yang mungkin mempengaruhi pilihan 

Generasi Z untuk menabung di BSI. Hal ini diyakini 

akan memungkinkan para akademisi dan peneliti lain 
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yang bekerja di industri perbankan mendapatkan 

perspektif baru. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Penulis 

Sebagai alat guna  melatih kemampuan dibidang 

penelitian, serta menambah wawasan dan 

pengetahuan mengenai faktor keputusan generasi 

Z. 

b. Bagi Perusahaan 

Selain memberikan saran rencana pemasaran yang 

menyasar generasi Z, Riset ini dapat membantu 

bank syariah mempertahankan dan meningkatkan 

kualitasnya. 

Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai 

sumber informasi, referensi, dan bahan penelitian 

lebih lanjut untuk membantu mengembangkannya 

lebih lanjut. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui 

bagaimana keputusan generasi Z menjadi nasabah BSI 

dipengaruhi oleh Digital Marketing, Brand Image, Word 

of Mouth, dan Religiusitas. 100 nasabah BSI di Kabupaten 

Pekalongan dijadikan sebagai responden penelitian. Data 

yang diperoleh dilakukan uji instumen dan uji asumsi 

klasik selanjutnya dianalisis dengan regesi linear berganda 

dan dilakukan pengujian hipotesis dengan software SPSS 

ver 25. Kesimpulan dari hasil adalah sebagai berikut : 

1. Hasil perhitungan memperlihatkan jika (X1) 

berpengaruh positif karena nilai T hitung sebesar 2,794 

dan T tabel sebesar 1,98525, artinya T hitung > T tabel. 

Nilai signifikansinya sebesar 0,006 kurang dari 0,05 

(0,006 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa keputusan 

menjadi nasabah BSI Kabupaten Pekalongan dapat 

dipengaruhi oleh Digital Marketing.  Semakin efektif 

bank syariah menggunakan Digital Marketing, 

semakin besar kemungkinan masyarakat menjadi 

nassabah.  

2. Hasil perhitungan memperlihatkan jika (X2) 

berpengaruh positif karena taraf T hitung sebanyak 

1,993 dan T tabel sebanyak 1,98525, artinya T hitung 

> T tabel. Nilai signifikansinya sebesar 0,049 kurang 

dari 0,05 (0,049 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 

keputusan menjadi nasabah BSI Kabupaten 

Pekalongan dapat dipengaruhi oleh Brand Image.  

Masyarakat akan lebih mudah memutuskan menjadi 

nasabah bank syariah apabila bank tersebut mampu 

menumbuhkan brand image yang kuat.  
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3. Hasil perhitungan memperlihatkan jika (X3) 

berpengaruh positif karena nilai T hitung sebesar 3,204 

dan T tabel sebesar 1,98525, artinya T hitung > T tabel. 

Nilai signifikansinya sebesar 0,002 kurang dari 0,05 

(0,002 < 0,05). Hal ini menjelaskan bahwasannya 

keputusan menjadi nasabah BSI Kabupaten 

Pekalongan dipengaruhi oleh Word of Mouth. 

Masyarakat akan lebih cenderung menjadi nasabah jika 

semakin banyak aktivitas word of mouth di masyarakat.  

4. Hasil perhitungan memperlihatkan bahwa Religiusitas 

(X4)berpengaruh positif karena nilai T hitung sebesar 

2,590 dan T tabel sebesar 1,98525, artinya T hitung > 

T tabel. Nilai signifikansinya sebesar 0,011 kurang dari 

0,05 (0,011 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 

keputusan menjadi nasabah BSI Kabupaten 

Pekalongan dapat dipengaruhi oleh Religiusitas. 

Semakin tinggi tingkat Religiusitas seseorang maka 

akan mempengaruhi dalam membuat keputusan 

menjadi nasabah. 

5. Keputusan menjadi nasabah secara simultan dan 

signifikan dipengaruhi oleh DigitaI Marketing, Brand 

Imge, Word of Mouth, dan Religiusitas, dibuktikan 

dengan taraf F hitung > F tabel dengan taraf 80,187 > 

2,47 dan taraf tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05. 

B. Saran 

Berdasarkan pada riset yang sudah dilakukan 

melalui pengumpulan data, pembahasan kemudian 

menghasilkan konklusi yang telah diuraikan diatas, 

terdapat beberapa saran dari peneliti. Adapun sarannya 

sebagai berikut: 

1. Bagi Bank Syariah Indonesia 

Dengan semakin meningkatnya penggunaan 

media sosial, diharapkan BSI dapat mengembangkan 
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strategi digital marketing yang lebih menarik dan 

efektif di masa depan. Untuk menjangkau lebih banyak 

masyarakat yang berminat menjadi nasabah BSI, hal 

ini harus dimanfaatkan sebagai peluang untuk 

menghasilkan konten digital yang menarik bagi 

masyarakat dari segala usia dan latar belakang. 

Agar BSI tetap menjadi top brand Indonesia di 

industri perbankan syariah dan produknya semakin 

populer dan disukai masyarakat luas, maka diharapkan 

pula perusahaan dapat mengelola dan menjaga brand 

image / reputasi positifnya di masyarakat terkait 

penerapannya. dari prinsip-prinsip syariah. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Ruang lingkup dalam penelitian ini hanya 

berfokus di wilayah Kabupaten Pekalongan sehingga 

untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat 

memperluas cakupan wilayah yang diteliti, dan bisa 

menambahkan variabel penelitian moderating atau 

intervening agar dapat mengetahui perilaku konsumen 

terhadap keputusan menjadi nasabah khususnya BSI 

secara lebih luas. 

Objek penelitian yang dilakukan pada penelitian 

ini hanya tertuju pada Bank Syariah Indonesia saja, 

sehingga untuk peneliti selanjutnya bisa melakukan 

penelitian pada bank syariah yang lain atau lembaga 

keuangan yang lain baik syariah maupun konvensional 

agar dapat dijadikan perbandingan.  
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