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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, terutama media sosial telah membawa 

perubahan signifikan dalam cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan. Tujuan utama studi 

ini adalah menginvestigasi dampak empat fitur pemasaran media sosial terhadap keputusan 

pembelian nasabah di industri perbankan syariah. Selain itu, untuk menentukan apakah kepusaan 

pelanggan berperan sebagai mediator dalam hubungan antara fitur-fitur tersebut. Data 

dikumpulkan melalui survei kuantitatif online dari nasabah di berbagai Bank Syariah di Indonesia. 

Setelah memperoleh tanggapan dari 135 responden, data dianalisis menggunakan PLS-SEM 

melalui teknik bootsrapping untuk mengkonfirmasi hipotesis. Hasil menegaskan signifikansi 

kepuasan pelanggan dalam memprediksi keputusan pembelian. Temuan menunjukkan bahwa 

interaktif, informatif, hiburan, dan kustomisasi memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. Meskipun demikian, pengaruh informatif, hiburan dan kustomisasi terhadap keputusan 

pembelian tidak signifikan. Temuan ini juga memverifikasi bahwa kepuasan pelanggan memediasi 

seluruh hubungan interaktif, informatif, hiburan, dan kustomisasi dengan  keputusan pembelian 

konsumen. Temuan ini dapat membantu Perbankan Syariah untuk memanfaatkan media sosial 

dengan lebih baik dengan membantu mereka memahami bagaimana fitur pemasaran media sosial 

mempengaruhi keputusan pembelian nasabah dan bagaimana mereka dapat menggunakan 

kepuasan nasabah untuk memanfaatkan keuntungan dari media sosial. 

Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan, Industri Perbankan Syariah, Keputusan Pembelian, 

Pemasaran Media Sosial. 
 

ABSTRACT 

The rise of information and communication technology, particularly social media, has 

brought significant changes in the way companies interact with customers. The main 

objective of this study is to investigate the impact of the four social media marketing 

features on customer purchase decisions in the Islamic banking industry. In addition, this 

study aimed to determine whether customer redness acts as a mediator in the relationship 

between these features. Data were collected through an online quantitative survey of 

customers of various Islamic Banks in Indonesia. After obtaining responses from 135 

respondents, the data were analyzed using PLS-SEM through bootstrapping techniques to 

confirm the research hypotheses. The results confirmed the significance of customer 

satisfaction in predicting purchase decisions. The findings showed that interactivity, 

informativeness, entertainment, and customization positively influenced customer 

satisfaction. Nonetheless, the study noted that the influence of informativeness, 

entertainment, and customization on purchase decisions was not significant. The findings 

of this study also verified that customer satisfaction mediates the entire relationship of 

interactivity, informativeness, entertainment, and customization with consumer purchasing 

decisions. The findings of this study can help Islamic Banking make better use of social 
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media by helping them understand how social media marketing features affect customer 

purchase decisions and how they can use customer satisfaction to capitalize on the 

benefits of social media. 

Keywords: Customer Satisfaction, Islamic Banking Industry, Purchase Decision, Social 

Media Marketing. 
  

PEiNDAiHULUAiN 

Internet dan teknologi terus berkembang dan menjadi media atau alat yang 

digunakan untuk berbagai tujuan (Syah et al., 2021). Perkembangan teknologi informasi 

dan komunikasi, terutama media sosial telah membawa perubahan signifikan dalam cara 

perusahaan berinteraksi dengan pelanggan. Sejak diperkenalkannya media sosial, 

pemasaran telah mengalami transformasi yang signifikan dari bentuk tradisional dengan 

materi cetak ke bentuk yang lebih kontemporer dengan konten digital (Heskiano et al., 

2020). Media sosial telah menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran untuk 

berbagai jenis industri, termasuk industri perbankan syariah. Industri perbankan syariah di 

Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, 

namun bank konvensional masih mendominasi industri perbankan di Indonesia. Oleh 

karena itu, penting bagi perbankan untuk terlibat secara aktif dengan pelanggan di media 

sosial karena dengan demikian mereka akan dapat mempengaruhi dan meningkatkan 

upaya mereka, baik untuk memulihkan pembiayaan, menarik lebih banyak deposito, atau 

mencapai tingkat efisiensi dalam  pengelolaan dana (Thaker et al., 2021). 

Customer satisfaction merupakan salah satu tujuan utama dari social media 

marketing (Ramanathan et al., 2017). Untuk meraih kesuksesan dalam jangka panjang di 

lingkungan yang sangat kompetitif yang ada di berbagai industri, mencapai kepuasan 

pelanggan sangatlah penting (Hanaysha, 2017). Pelanggan yang puas akan 

menguntungkan bagi bisnis karena mereka cenderung tidak akan berpindah pemasok 

(Harzaviona & Syah, 2020). Sebaliknya bila pelanggan yang tidak puas dapat memutuskan 

untuk tidak menyuarakan keluhan mereka dan lebih memilih untuk berhenti berbisnis 

dengan perusahaan tersebut dan beralih ke perusahaan lain (Islam et al., 2021). 

Meskipun social media marketing telah menarik banyak perhatian dalam literatur 

pemasaran, hanya sedikit yang meneliti dampaknya terhadap pengambilan keputusan 

pembelian yang melihat bagaimana hal tersebut memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli (Hasan & Sohail, 2020 dan Mason et al., 2021). Studi sebelumnya telah 

mengaitkan social media marketing features seperti interactivity, informativeness, 

entertainment, customization dengan customer satisfaction dan purchase decision. 

Interactivity terbukti meningkatkan customer satisfaction (Ballantine, 2005; Yoon et al., 

2008; Hung & Lin, 2013 dan Jamil et al., 2022) dan purchase decision (Tang, 2020). 

Informativeness juga berpengaruh terhadap customer satisfaction (Ballantine, 2005 dan Ng 

et al., 2022) dan purchase decision (Cooley & Yancy, 2019; Ott et al., 2016 dan Kang et 

al., 2020). Entertainment pun memiliki pengaruh  terhadap customer satisfaction (Yang et 

al., 2020; Anas et al., 2023 dan  Banerji & Singh, 2024) dan purchase decision (Hanaysha, 

2022). Sementara itu, cutomization juga berdampak positif terhadap customer satisfaction 

(Du et al., 2006; Kim & Ko, 2012; Yang et al., 2020; Jamil et al., 2022 dan Banerji & 

Singh, 2024) dan purchase decision (Yang & Young, 2009 dan Tang, 2020). Customer 

Satisfacion diketahui mememiliki hubungan positif dengan purchase intention (Ball et al., 

2004 dan Dash et al., 2021) dan purchase decision (Kautsar et al., 2012).   

Studi sebelumnya juga menunjukkan perceived value berperan sebagai mediator 

dalam hubungan antara social media marketing activities dan purchase intention (Bushara 
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et al., 2023). Hanaysha (2022) menemukan brand trust memediasi hubungan antara social 

media marketing features (interactivity dan informativeness) dengan purchase decision. 

Selanjutnya Anas et al. (2023) menunjukkan bahwa customization, entertainment, dan 

interactivity memiliki efek positif yang signifikan terhadap purchase intention, dan 

customer satisfaction sepenuhnya memediasi hubungan antara trendiness dan purchase 

intention. Studi-studi sebelumnya telah meneliti pengaruh sosial media marketing terhadap 

niat beli (Moslehpour et al., 2021; Jamil et al., 2022; Anas et al., 2023; Bushara et al., 

2023; dan Koay et al., 2023), namun demikian yang mengeksplorasi pada perilaku 

pembelian masih terbatas (Palalic et al., 2020 dan Hanaysha, 2022). 

Tujuan dari studi ini untuk menutup kesenjangan pengetahuan saat ini dengan 

mengindentifikasi dampak fitur social media marketing (seperti interactivity, 

informativeness, entertainment, dan customization) terhadap purchase decision nasabah di 

industri perbankan syariah, dengan customer satisfaction sebagai mediator. Selain itu juga  

untuk memperdalam pemahaman teoritis mengenai variabel yang diinvestigasi dan 

menawarkan rekomendasi praktis untuk industri perbankan syariah dalam memanfaatkan 

social media marketing features untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan keputusan 

pembelian nasabah. 

 

1. METODE PENELITIAN 

Pengukuran variabel diadopsi dari studi sebelumnya, lima pertanyaan untuk 

mengukur Customer Satisfaction diadopsi dari Hanaysha (2017). Variabel Purchase 

Decision menggunakan lima pertanyaan yang diadopsi dari Hanaysha (2018). Variabel 

Interactivity diadopsi dari Alalwan (2018) dengan 5 pertanyaan dan variabel 

Informativeness diukur melalui 5 pertanyaan yang diadopsi dari Alalwan (2018). Variabel 

Entertainment diukur melalui 4 pertanyaan yang diadopsi dari Cheung et al. (2020). 

Terakhir variabel Customization diukur dengan 3 pertanyaan yang diadosi dari Cheung et 

al. (2021). Skala Likert digunakan dan terdapat 27 pertanyaan secara keseluruhan, yang 

secara lengkap dirinci dalam lampiran 2 variabel operasional dan lampiran 3 kuesioner. 

Teknik pengumpulan data menggunakan survei dengan menyebarkan kuesioner 

online melalui Google Form ke sosial media.  Metode pengambilan sampel menggunakan 

metode purposive sampling. Populasinya adalah nasabah Bank syariah dengan sampel 

nasabah yang mengikuti akun media sosial (Instagram dan Facebook) Bank syariah. 

Jumlah sampel yang digunakan sebesar 135 responden. Angka ini diperoleh dari perkalian 

antara 27 jumlah item pertanyaan dengan 5. Kriteria responden adalah nasabah Bank 

syariah yang mengikuti akun media sosial Bank Syariah dengan rentang umur 17 tahun 

sampai dengan 55 tahun. Data dikumpulkan selama 3 bulan dari Desember 2023 hingga 

Februari 2024. Sampel dilakukan dengan memperhatikan karakteristik sosiodemografis 

seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendidikan terakhir dan alokasi pengeluaran dalam 

sebulan diluar angsuran. Peneltiain dimulai dengan mengirimkan kuesioner awal pretest 

kepada 30 responden. 

Metode Structural Equation Model (SEM) digunakan dalam penelitian kuantitatif ini 

untuk menganalisis data. Model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner 

model) membentuk model PLS.  Memeriksa tingkat validitas dengan outer loading adalah 

langkah pertama dalam mengevaluasi outer laodings dengan tingkat validitas dengan outer 

loading  ≥ 0,70 (Hair et al., 2017). Ukuran Composite Reliability ≥ 0,70 dan Cronbach's 

alpha di atas 0,70 menunjukkan tingkat keandalan variabel, dan ukuran Average Variance 

Extracted (AVE) ≥ 0,50 menunjukkan validitas konvergen (Hair et al., 2021). HTMT serta 

kriteria Fornell dan Lacker adalah ukuran statistik untuk validitas diskriminan.  Jika  akar 
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AVE > hubungan antar variable dan  HTMT diterima bila nilai HTMT dibawah 0,90. 

Koefisien jalur dengan nilai p-value kurang dari 0,05, yang menunjukkan signifikansi, 

akan dilakukan pengujian hipotesis sebagai bagian dari proses evaluasi model struktural 

atau inner model. Hal ini melibatkan penggunaan f square untuk menganalisis pengaruh 

tingkat struktural variabel dan menguji signifikansi variabel mediasi. Nilai f square 

menunjukkan pengaruh yang rendah (0.02), sedang (0.15), dan tinggi (0.35). 

Selanjutnya PLS dirancang untuk mengevaluasi model dalam studi prediksi. 

Sejumlah metrik, termasuk R square, SRMR, PLS Predict, dan CVPAT, dibuat untuk 

menilai apakah model yang diusulkan dapat diterima (Hair et al., 2019 dan Guenther et al., 

2023). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Nasabah Bank Syariah yang mengikuti akun media sosial menjadi responden dan 

dari 135 responden, 29,6% adalah laki-laki dan 70,4% adalah perempuan yang tinggal di 

Pulau Jawa (77%). Mayoritas responden (60%) berusia antara 17 dan 26 tahun. Dari 

mereka, 51,1% bekerja sebagai karyawan, dan 42,96% berpendidikan S1. Mayoritas 

responden (46,7%) menghabiskan rata-rata Rp 1.000.000 hingga Rp 3.000.000 per bulan 

untuk pengeluaran di luar cicilan. Profil responden dapat dilihat pada lampiran tabel 5. 

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk pada model pengukuran reflektif dilakukan 

berdasarkan rekomendasi dari Hair et al. (2017) dimana nilai loading factor yang 

disyaratkan dalam SmartPLS 4.0 adalah ≥ 0,70. Pengukuran validitas konstruk pada dapat 

diterima dan dinyatakan valid, karena mayoritas indikator pada tiap variabel memiliki nilai 

loading factor di atas 0,70 dapat dilihat di tabel 6. Hasil perhitungan Composite Reliability 

(CR) dan Average Variance Extracted (AVE) dapat dikatakan memenuhi syarat secara 

keseluruhan. Menurut Hair et al. (2017) nilai yang disyaratkan yaitu CR ≥ 0,70 dan AVE ≥ 

0,50. Hasil perhitungan untuk CR dan AVE untuk variabel Interactivity (CR=0,896; 

AVE=0,705), Informativeness (CR=0,879; AVE=0,671), Entertainment (CR=0,879; AVE 

=0,732), Customization (CR=0,845; AVE=0,762), Customer Satisfaction (CR=0,902; 

AVE =0,717), dan Purchase Desision (CR=0,893; AVE=0,696). Lebih lanjut tentang uji 

validitas dan reliabilitas konstruk dapat dilihat pada tabel 7. 

Uji Discriminant Validity dinyatakan valid karena akar AVE tiap laten variabel lebih 

tinggi dibandingkan korelasi dengan variabel laten lainnya (Fornell-Larcker Criterion), 

dan indikator juga memiliki korelasi yang lebih tinggi terhadap variabel laten masing-

masing dibandingkan dengan variabel laten lainnya (Cross Loading), serta Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) < 0,90. Tabel 8,9 dan 10 menampilkan hasil uji validitas 

diskriminan 

Tabel 12 mengilustrasikan bagaimana analisis uji struktural dilakukan untuk mencari 

nilai R2 pada setiap persamaan. Sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan 

variabel dependen ditunjukkan oleh nilai R2. Analisis tersebut menghasilkan nilai R-

Square sebesar 0,748 untuk variabel kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa 

74,8% dari penjelasan untuk kepuasan pelanggan dapat dikaitkan dengan kustomisasi, 

interaktif, informatif, dan hiburan, dengan 25,2% sisanya berasal dari faktor lain.  

Analisis berikutnya yaitu nilai R² variabel Purchase Decision (PD) secara bersama-

sama dipengaruhi oleh variabel Interactivity (INT), Informativeness (INF), Entertainment 

(ENT), dan Customization (CUST) dengan nilai R² sebesar 0,719. Hal ini 

mengindikasikan 71,9% varian Purchase Decision (PD) dapat dijelaskan oleh variabel 

Interactivity (INT), Informativeness (INF), Entertainment (ENT), dan Customization 

(CUST), sementara bagian yang tersisa sebesar 28,1% dijelaskan oleh variabel lain. 
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Gambar 2. Path Diagram T-Value 

Temuan dari  pengujian model menggambarkan model fit. Hal tersebut dapat 

disimpulkan dari nilai R Square, F Square, dan SRMR, PLS Predict dan CVPAT. Nilai 

SRMR pada tabel 14 taksiran model adalah  0,059 < 0,08 menunjukan model fit  (Hair et 

al., 2019).  Pada pemeriksaan data prediksi model dengan PLS Predict terlihat semua nilai 

RMSE model PLS lebih rendah dari model LM (tabel 17). Ukuran lainnya daya prediksi 

ditunjukan oleh CVPAT dimana hasil pengujian menunjukan average loss (kesalahan 

prediksi) model PLS lebih rendah dari model LM dan rata-rata indikator. Nilai average 

loss difference bernilai negatif dan signifikan yang menunjukan model PLS mempunyai 

daya prediksi tinggi dapat dilihat pada tabel 18. Selanjutnya hasil pengujian Structural 

Model berupa Path Coefficients terlihat pada tabel 15. Berdasarkan hasil pengujian 

hipotesis model penelitian yang tercantum dalam Diagram Jalur dengan nilai p-Value pada 

Gambar 2 di atas, dapat disajikan sebagai berikut.: 
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Tabel 1: Uji Hipotesis Model Penelitian 

 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Path 

Coefficient 

P-Value Keterangan 

H1a Interactivity berpengaruh 

positif terhadap Customer 

Satisfaction  

0,197 0.002 Data mendukung 

hipotesis  

H1b Interactivity berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Decision 

0,384 0.000 Data mendukung 

hipotesis  

H1c Customer Satisfaction 

signifikan memediasi 

pengaruh Interactivity 

terhadap positif terhadap 

Purchase Decision 

0.110 0.015 Data mendukung 

hipotesis  

H2a Informativeness berpengaruh 

positif terhadap Customer 

Satisfaction   

0.333 0.000 Data mendukung 

hipotesis  

H2b Informativeness berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Decision   

-0,075 0.590 Data tidak 

mendukung 

hipotesis  

H2c Customer Satisfaction 

signifikan memediasi 

pengaruh informativeness 

terhadap Purchase Decision 

0.097 0.007 Data mendukung 

hipotesis  

H3a Entertainment berpengaruh 

positif terhadap Customer 

Satisfaction   

0,199 0.008 Data mendukung 

hipotesis  

H3b Entertainment berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Decision   

-0,099 0.151 Data tidak 

mendukung 

hipotesis  

H3c Customer Satisfaction 

signifikan memediasi 

pengaruh Entertainment 

terhadap Purchase Decision 

0,094 0.033 Data mendukung 

hipotesis 

H4a Customization berpengaruh 

positif terhadap Customer 

Satisfaction   

0,264 0.001 Data mendukung 

hipotesis 

H4b Customization berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Decision   

0,114 0.348 Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H4c Customer Satisfaction 

signifikan memediasi 

pengaruh Customization 

terhadap Purchase Decision 

0,084 0.012 Data mendukung 

hipotesis 
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Sepuluh hipotesis memiliki P-Value di bawah 0,05, yang mengindikasikan bahwa 

sebagian besar hipotesis diterima, sesuai dengan tabel uji hipotesis di atas. Selanjutnya tiga 

hipotesis memiliki P-Value lebih besar dari 0,05, yang mengindikasikan penolakan. Tabel 

15 dan 16 memberikan rincian yang komprehensif tentang hasil analisis SEM. Interactivity 

memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap purchase decision, dan juga 

dimediasi oleh customer satisfaction. Ini menunjukkan bahwa customer satisfaction 

berperan sebagai partial mediation dalam hubungan antara interactivity dan keputusan 

pembelian. Sebaliknya informativeness, entertainment, dan customization tidak memiliki 

pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, customer 

satisfaction secara signifikan memediasi hubungan antara ketiga faktor ini dengan 

keputusan pembelian, menunjukkan bahwa peran customer satisfaction adalah sebagai full 

mediation. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian bertujuan mengeksplorasi dan memverifikasi peran fitur pemasaran media 

sosial dalam memprediksi keputusan pembelian. Secara khusus, dua aspek pemasaran 

media sosial, yakni interactivity dan informativeness diadaptasi dari Alalwan (2018) di 

Yordania, fitur entertainment diperoleh dari studi yang dilakukan oleh Hanaysha (2022), 

dan customization diadopsi dari Anas et al. (2023). Fitur pemasaran media sosial, 

khususnya interaktif berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian nasabah, 

sementara fitur-fitur lain seperti informativitas, hiburan, dan kustomisasi tidak memiliki 

dampak signifikan terhadap keputusan pembelian. Meskipun demikian, kepuasan 

pelanggan terbukti mampu memediasi pengaruh positif dari setiap fitur media sosial 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menyoroti pentingnya memfokuskan upaya 

pemasaran pada peningkatan interaktif media sosial, sekaligus menjadikan kepuasan 

pelanggan sebagai kunci penghubung yang mengoptimalkan efek positif dari fitur media 

sosial pemasaran lainnya, seperti informativitas, hiburan, dan kustomisasi, untuk 

meningkatkan keputusan pembelian nasabah di perbankan syariah. 

Meskipun memberikan kontribusi penting, terdapat beberapa keterbatasan yang 

masih perlu diperbaiki. Pertama, kajian ini terbatas pada industri perbankan syariah, 

sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan dinamika industri jasa secara 

keseluruhan. Oleh karena itu, selanjutnya disarankan untuk difokuskan pada ruang 

lingkupnya ke sektor jasa lain guna mendapatkan wawasan yang lebih luas tentang fitur 

pemasaran media sosial. Kedua, fokus utama pada kepuasan pelanggan dan keputusan 

pembelian tidak mempertimbangkan variabel pendukung lainnya dari fitur pemasaran 

media sosial itu sendiri. Langkah selanjutnya eksplorasi fitur lain yang mungkin 

memperkuat dampak positif fitur pemasaran media sosial terhadap kepuasan pelanggan 

dan keputusan pembelian seperti trendiness dan sikap. Ketiga, meskipun keputusan 

pembelian menjadi tujuan utama dalam analisi ini, analisis lebih lanjut tentang loyalitas 

pelanggan dapat menjadi penelitian berikutnya. Keempat, disarankan agar selanjutnya 

mengeksplorasi faktor mediasi potensial lainnya seperti religiusitas. Penggalian lebih 

lanjut terhadap mediasi ini dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang 

mekanisme yang mendasari pengaruh fitur pemasaran media sosial terhadap keputusan 

pembelian nasabah Bank Syariah.  

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial. Pertama interactivity 

dapat diterapkan untuk industri jasa yang diwakili oleh industri perbankan syariah dimana 

interaktif merupakan faktor kunci yang secara langsung memengaruhi keputusan 

pembelian nasabah. Oleh sebab itu, pentingnya Bank Syariah dapat mempertimbangkan 
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studi ini untuk meningkatkan interaktifitas pemasaran media sosialnya. Menyadari bahwa 

peningkatan interaktif di media sosial mampu membina hubungan yang kuat dan 

meningkatkan kepuasan nasabah, disarankan agar Bank Syariah fokus pada pembuatan 

konten yang tidak hanya menarik, tetapi juga mengundang interaksi dari nasabah. Sejalan 

dengan itu, kehadiran tim customer service yang responsif akan menjadi kunci dalam 

berinteraksi dengan nasabah terkait berbagai layanan dan produk Bank. Tim ini 

diharapkan dapat aktif menjawab pertanyaan dan memberikan informasi yang dibutuhkan 

oleh nasabah, meningkatkan tingkat kepuasan mereka terhadap layanan Bank secara 

keseluruhan. Kedua informativeness, Informasi yang diberikan perusahaan mengenai 

produk dan layanan Bank Syariah harus lengkap, akurat, dan update serta menyediakan 

ruang bagi pelanggan untuk memberikan review terhadap produk yang ditawarkan. Selain 

itu, Bank Syariah harus memastikan bahwa informasi yang tersedia di media sosial dapat 

terhubung dengan website resmi mereka, memberikan akses yang mudah bagi nasabah 

untuk mendapatkan informasi terbaru tentang produk dan layanan. Setelah itu, website 

tersebut harus dilengkapi dengan sistem penilaian untuk menilai kepuasan pelanggan, 

memungkinkan Bank Syariah untuk mendapatkan umpan balik yang berharga guna terus 

meningkatkan kualitas layanan mereka. Hal ini sesuai dengan pertanyaan kuesioner yg 

diadposi dari Alalwan (2018) yaitu mudah untuk menemukan informasi produk dan 

layanan terbaru melalui iklan media sosial. 

Dalam hal entertainment, Bank Syariah dapat mengidentifikasi konten yang 

menghibur sekaligus juga memberikan transisi yang mulus menuju pengenalan produk dan 

layanan Bank Syariah. Konten-konten tersebut bisa berupa video, kuis, atau bahkan kontes 

yang dapat menghibur, meningkatkan daya tarik dan partisipasi nasabah. Ini sesuai dengan 

pertanyaan kuesioner yang diadopsi dari Cheung et al. (2020) yaitu senang dan mudah 

mendapatkan informasi. Terakhir, terkait customization Bank Syariah perlu memastikan 

konten yang diposting sesuai dengan kebutuhan dan profesi nasabah. Dengan 

mengutamakan segmentasi yang tepat, bank dapat menyajikan konten yang relevan dan 

memperhatikan preferensi individu. Sebagai contoh bagi nasabah bank yang merupakan 

pengusaha, bank syariah dapat menyediakan konten tentang langkah-langkah persiapan 

keuangan untuk membeli rumah pertama,termasuk tips tentang bagaimana mencapainya. 

Personalisasi konten menjadi kunci untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah, 

seperti penggunaan hastag yang relevan dan pembuatan penawaran yang disesuaikan 

dengan pekerjaan nasabah. Selain itu, penting bagi bank untuk menyediakan informasi 

secara real-time di media sosial dan merespons tren dan peristiwa terkini yang relevan 

dengan industri perbankan syariah. 
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