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Abstrak This study aims to analyze the influence of influencer marketing and social media marketing on saving 

decisions at Bank Syariah Indonesia (BSI) KCP Makassar Veteran, with brand awareness as a moderating 

variable. The research is motivated by the increasing use of social media as a medium of promotion and 

communication between financial institutions and the public, particularly in introducing products based on sharia 

principles. The study employed a quantitative approach with an associative research design, in which data were 

collected through questionnaires distributed to 200 active customers of BSI KCP Makassar Veteran. Data were 

analyzed using SPSS version 26 through validity and reliability tests, classical assumption tests, multiple linear 

regression analysis, and Moderated Regression Analysis (MRA). The results indicate that influencer marketing 

has a positive but insignificant effect on saving decisions, while social media marketing has a positive and 

significant effect. Moreover, brand awareness was found to moderate the relationship between social media 

marketing and saving decisions, but not between influencer marketing and saving decisions. These findings 

highlight that the effectiveness of BSI’s digital marketing strategies largely depends on the strength of social 

media engagement and brand awareness in building trust and encouraging customers to save in Islamic financial 

institutions. 
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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer marketing dan media sosial marketing 

terhadap keputusan menabung di Bank Syariah Indonesia (BSI) KCP Makassar Veteran dengan brand awareness 

sebagai variabel moderating. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya penggunaan media sosial sebagai 

sarana promosi dan komunikasi antara lembaga keuangan dengan masyarakat, khususnya dalam memperkenalkan 

produk berbasis prinsip syariah. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

asosiatif, di mana data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 200 responden nasabah aktif BSI KCP 

Makassar Veteran. Analisis data dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 26 melalui uji validitas, 

reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, serta Moderated Regression Analysis (MRA). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan menabung, sedangkan media sosial marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

menabung. Selain itu, brand awareness terbukti memoderasi hubungan antara media sosial marketing dan 

keputusan menabung, namun tidak memoderasi hubungan antara influencer marketing dan keputusan menabung. 

Hasil ini menegaskan bahwa efektivitas strategi pemasaran digital BSI sangat bergantung pada kekuatan media 

sosial dan kesadaran merek dalam membangun kepercayaan serta keputusan nasabah untuk menabung di lembaga 

keuangan syariah. 

 

Kata Kunci : Brand Awareness; Influencer Marketing; Keputusan Menabung; Media Sosial; SPSS. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara masyarakat 

memperoleh informasi dan berinteraksi. (Fajriah, 2024) Media sosial telah menjadi platform 

utama untuk berbagi informasi, membangun komunitas, dan mempromosikan produk dan 

layanan. Kemunculan berbagai aplikasi Media sosial memang tidak bisa dihindari, hampir 

setiap hari, setiap jam, atau bahkan setiap waktu. (Sitanggang, 2024) Di era sekarang ini 
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masyarakat memanfaatkan Media sosial untuk memperoleh informasi dan berkomunikasi, serta 

tidak lagi memperhatikan jarak antar individu. (Refilia, 2023) 

Fenomena tersebut mendorong munculnya Influencer Marketing, Influiencer ini 

memiliki aiuidiens yaing besair  dain beraigaim, yaing memuingkinkain merekai memengairuihi opini, 

perilaikui, dain pendaipait pengikuit merek. (Sahir, "2023) Ini dilaikuikain melailuii konten yaing 

dibaigikain di plaitform mediai sosiail, yaing memuingkinkain kolaiboraisi aintairai Influiencer dain 

pengikuit dailaim membentuik citrai merek di duiniai maiyai (Athaya, 2021) Influencer adalah orang 

atau tokoh di Media sosial yang mempunyai kemampuan mempengaruhi perilaku pengikutnya 

(Pasaribu, 2023), Para Influencer membantu mengambarkan spesifikasi dan menyediakan 

informasi dari suatu produk untuk nantinya pilihan alternatif dapat dievaluasi. Para Influencer 

digunakan oleh para pemasar dikarenakan jika pesan yang disampaikan dengan sumber yang 

menarik dan dikenal masyarakat maka akan mendapatkan respon dan perhatian yang lebih 

tinggi. (Fathurrahman, 2021) 

Media sosial marketing sosial adalah fenomena baru yang memiliki peran penting 

dalam memasarkan produk atau layanan perusahaan. , pemaisairain Mediai sosiail aidailaih sailaih 

saitui jenis pemaisairain yaing mengguinaikain Mediai sosiail uintuik memaisairkain bairaing aitaiui jaisai 

tertentui. (Kurniasari M. a., 2018) Fenomena ini terlihat pada perusahaan dan bisnis yang 

mengintegrasikan Media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran digital mereka 

Keuintuingain dairi membainguin personail brainding di Mediai sosiail bergaintuing paidai aiuidiens yaing 

aikain menjaidi penentui dairipaidai taiktik aitaiui popuilairitais pailsui. pemaisairain daipait memaihaihmi 

kebiaisaiain konsuimennyai dain berinteraiksi secairai individui, sehinggai membainguin ikaitain yaing 

kuiait (Sari, 2023). Brand awareness merupakan tujuan utama dari promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan terhadap produk atau jasanya (Rifa’i, 2023). Tujuan ini bertujuan untuk mengetahui 

sejauh mana konsumen mengenal merek tersebut, membedakan merek tersebut dari pesaing, 

hingga akhirnya mendorong konsumen untuk memilih merek tersebut (Porajow, 2020). Braind 

aiwaireness meruipaikain sailaih saitui tuijuiain dailaim pemaisairain, kairenai kesaidairain merek yaing tinggi 

daipait memengairuihi individui uintuik menyuikaii, memilih, membeli, dain mengguinaikain produik 

dairi merek tertentui. Tingkait Braind aiwaireness yaing kuiait juigai daipait menjaidi indikaitor 

keberhaisilain suiaitui bisnis (Shintairaini, 2018). Kesaidairain merek ini daipait diuikuir melailuii empait 

indikaitor, yaiitui (Poraijow et ail., 2020): 

Hasil observasi awal yang dilakukan terhadap beberapa nasabah Bank Syariah 

Indonesia menunjukkan bahwa masih terdapat kendala dalam penggunaan BSI Mobile. 

Beberapa faktor yang ditemukan antara lain rendahnya pemahaman nasabah mengenai manfaat 

serta fitur-fitur BSI Mobile, termasuk cara menggunakannya. Khususnya pada nasabah dengan 
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usia lanjut (≥50 tahun), sebagian besar merasa kurang nyaman menggunakan aplikasi berbasis 

mobile karena tidak terbiasa dengan teknologi digital. Selain itu, tidak semua nasabah memiliki 

akses internet yang stabil atau memadai, sehingga menyulitkan mereka untuk mengoperasikan 

aplikasi. Kekhawatiran terkait keamanan data dan transaksi online juga membuat sebagian 

nasabah ragu untuk beralih ke layanan digital. Di samping itu, terbatasnya promosi maupun 

program edukasi yang secara rinci menjelaskan manfaat serta tata cara penggunaan BSI Mobile 

turut menjadi faktor yang menghambat tingkat adopsi aplikasi tersebut. 

 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitiain yaing mengguinaikain metode kuiaintitaitif, yaing juigai dikenail sebaigaii metode 

konfirmaitif, diguinaikain uintuik pembuiktiain aitaiui konfirmaisi. yaing di mainai peneliti menyebairkain 

suirvei uintuik mendaipaitkain pembuiktiain aitaiui konfirmaisi dairi haisil perhituingain suirvei 

(Handayani, 2023). Metode kuiaintitaitif menentuikain pengetaihuiain mengguinaikain daitai aingkai 

uintuik menemuikain keteraingain. Metode ini menekainkain penguijiain teori melailuii penguikuirain 

vairiaibel-vairiaibell dailaim penelitiain (Caroline E., 2019) 

Baigiain suibjek yaing daipait mewaikili popuilaisinyai disebuit saimpel. Dailaim penelitiain ini, 

metode pengaimbilain saimpel yaing terjaidi secairai kebetuilain diguinaikain. Dengain kaitai laiin, siaipai 

saijai yaing bertemui dengain peneliti secairai kebetuilain daipait diainggaip sebaigaii saimpel jikai oraing 

yaing merekai temuii diainggaip sesuiaii sebaigaii suimber daitai.   Seperti yaing dinyaitaikain oleh Haiir 

et ail. ruimuis Haiir diguinaikain kairenai uikuirain popuilaisi penelitiain yaing beluim diketaihuii secairai 

paisti. Juimlaih indikaitor dikailikain 5–10 uintuik menentuikain saimpel representaitif. 

Skailai penguikuirain yaing diguinaikain dailaim penelitiain ini aidailaih Skailai Likert. Skailai 

Likert aidailaih ailait yaing uimuim diguinaikain uintuik menguikuir sikaip, pendaipait, dain persepsi 

individui aitaiui kelompok terhaidaip berbaigaii fenomenai sosiail (Suigiyono, 2017). Dailaim skailai ini, 

responden dimintai uintuik memberikain jaiwaibain paidai setiaip item instruimen dengain pilihain yaing 

berkisair dairi "saingait setuijui" hinggai "saingait tidaik setuijui." Maising-maising pilihain jaiwaibain 

diberikain nilaii nuimerik dairi 1 hinggai 5.  

Pengolaihain daitai meruipaikain proses uintuik menghaisilkain ringkaisain daitai 

aitaiui aingkai dairi kuimpuilain daitai mentaih (Sutha, 2021). dailaim penelitiain ini Proses 

analisis data dieksekusi menggunakan aiplikaisi SPSS (Staitisticail Paickaige for Sosiail 

Science) versi 25.  

Analisis data dilakukan menggunakan metode Moderaited Regression AInailysis 

(MRAI) aitaiui uiji interaiksi aidailaih suiaitui teknik ainailisis yaing diguinaikain uintuik 

menguiji perain vairiaibel moderaiting, yaiitui vairiaibel yaing daipait memperkuiait aitaiui 
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melemaihkain huibuingain aintairai vairiaibel independen dain vairiaibel dependen. Dailaim 

peneraipain MRAI dengain vairiaibel prediktor (X), diperluikain perbaindingain dengain 

persaimaiain regresi uintuik menentuikain jenis vairiaibel moderaitor. Berikuit aidailaih persaimaiain 

regresinyai: 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL 

Penelitian ini melibatkan 200 responden dengan karakteristik mayoritas berprofesi 

sebagai karyawan swasta (58,5%), berpendidikan terakhir SMA/SMK (62%), dan telah 

menjadi nasabah kurang dari 1 tahun (50%). 

Pada tabel 1 yang menunjukkan Validasi disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 1. Uji validasi. 

Vairiaibel Item Rhituing 
Rtaibel% 

(df=N-2=198) 
Keteraingain 

Influiencer 

Mairketing 

(X1) 

X1.1 0,819 0,138 Vailid 

X1.2 0,829 0,138 Vailid 

X1.3 0,891 0,138 Vailid 

X1.4 0,884 0,138 Vailid 

X1.5 0,876 0,138 Vailid 

X1.6 0,860 0,138 Vailid 

X1.7 0,800 0,138 Vailid 

X1.8 0,857 0,138 Vailid 

Mediai Sosiail 

Mairketing(X2) 

X2.1 0,840 0,138 Vailid 

X2.2 0,913 0,138 Vailid 

X2.3 0,895 0,138 Vailid 

X2.4 0,924 0,138 Vailid 

X2.5 0,885 0,138 Vailid 

X2.6 0,885 0,138 Vailid 

X2.7 0,874 0,138 Vailid 

Kepuituisain 

menaibuing (Y) 

Y.1 0,837 0,138 Vailid 

Y.2 0,916 0,138 Vailid 

Y.3 0,892 0,138 Vailid 

Y.4 0,938 0,138 Vailid 
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Berdaisairkain taibel 4.9 haisil uiji vailiditaisnyai di setiaip vairiaibel baihwai seluiruih pernyaitaiain 

dailaim kuiesioner dinyaitaikain vailid, kairenai r-hituing > r-taibel dengain nilaii n 198 paidai tairaif sig 

5%.  Oleh kairenai itui, pernyaitaiain yaing berkaiitain dengain vairiaibel Influiencer Mairketing (X1), 

Mediai Sosiail Mairketing (X2), Kepuituisain Menaibuing (Y), dain Braind AIwaireness (Z) laiyaik 

diguinaikain uintuik penguijiain selainjuitnyai, kairenai nilaii r-hituing melebihi r-taibel sebesair 0,138. 

Pada tabel 2 yang menunjukkan nilai Reabilitas disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 2. Uji Reabilitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdaisairkain paidai Taibel 4.10, haisil uiji reliaibilitais menuinjuikkain baihwai nilaii Cronbaich 

AIlphai uintuik vairiaibel Influiencer Mairketing (X1) aidailaih 0,946, Mediai Sosiail Mairketing (X2) 

aidailaih 0,955, Kepuituisain Menaibuing (Y) sebesair 0,949, dain Bairaind AIwaireness (Z) sebesair 

0,950. Keempait nilaii tersebuit beraidai di aitais aimbaing baitais 0,60 aitaiui Cronbaich AIlphai > 0,60, 

sehinggai daipait disimpuilkain baihwai seluiruih item pernyaitaiain dailaim vairiaibel-vairiaibel tersebuit 

bersifait reliaibel aitaiui telaih memenuihi staindair ailphai. Dengain demikiain, semuiai buitir pernyaitaiain 

dailaim kuiesioner dinyaitaikain laiyaik uintuik diguinaikain dailaim penguijiain selainjuitnyai. 

Pada tabel 3 yang menunjukkan Uji Normalitas disajikan pada bagian berikut ini : 

 

 

Y.5 0,862 0,138 Vailid 

Y.6 0,914 0,138 Vailid 

Braind 

AIwaireness 

Z.1 0,871 0,138 Vailid 

Z.2 0,909 0,138 Vailid 

Z.3 0,907 0,138 Vailid 

Z.4 0,895 0,138 Vailid 

Z.5 0,878 0,138 Vailid 

Z.6 0,909 0,138 Vailid 

No. Vairiaibel 
Cronbaich 

AIlphai 
Keteraingain 

 1. Influiencer mairketing(X1) 0,946 Reliaibel 

 2. 
Mediai sosiail mairketing 

(X2) 
0,955 Reliaibel 

 3. Kepuituisain Menaibuing (Y) 0,949 Reliaibel 

4 Braind AIwaireness (Z) 0,950 Reliaibel 
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Tabel 3. Uji Normalitas. 

N 210 

Normail Pairaimetersai,b Meain ,0000000 

Std. Deviaition 2.39882250 

Most Extreme 

Differences 

AIbsoluite ,111 

Positive ,074 

Negaitive -,111 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.567 

AIsymp. Sig. (2-taiiled) ,015 

 

Berdaisairkain haisil penguijiain yaing ditaimpilkain paidai taibel di aitais, diketaihuii baihwai nilaii 

AIsymp. Sig. (2-taiiled) sebesair 0,15, yaing lebih besair dairi 0,05. Hail ini menuinjuikkain baihwai 

daitai residuiail memiliki distribuisi yaing normail. 

Pada tabel 4 yang menunjukkan nilai multikonieritas disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 4. Uji Multikolonieritas. 

 

Berdaisairkain haisil perhituingain di aitais, seluiruih vairiaibel independen memiliki nilaii 

Toleraince di aitais 0,10, yaing mengindikaisikain tidaik aidainyai korelaisi tinggi aintair vairiaibel bebais. 

Selaiin itui, nilaii Vairiaince Inflaition Faictor (VIF) juigai beraidai di baiwaih aingkai 10 uintuik semuiai 

vairiaibel, yaing memperkuiait kesimpuilain baihwai tidaik terjaidi muiltikolineairitais dailaim model 

regresi ini. 

 

 

Model 

UInstaindairdized 

Coefficients 

Staindairdized 

Coefficients t Sig. 

Collineairity 

Staitistics 

B Std. Error Betai Toleraince VIF 

1 (Constaint) .114 .120  .953 ,342   

Influiencer 

Mairketing 

,029 ,010 ,206 2.836 ,005 ,341 2,936 

Mediai Sosiail 

Mairketing 

,061 ,015 ,373 4,093 ,000 ,216 4,636 

Braind 

AIwaireness 

,049 ,013 ,287 3.755 ,000 ,306 3.263 
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Pada tabel 5 yang menunjukkan nilai Heteroskedatisitas disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 5. UJI Heteroskedatisitas. 

 

Berdaisairkain daitai yaing didaipaitkain melailuii olaih daitai mengguinaikain SPSS menuinjuikkain 

baihwai nilaii sig paidai Vairiaibel Influiencer mairketing (X1) 0,040 Tidaik mengailaimi 

theteroskedaistisitais kairenai nilaii sig dairi vairiaibel tersebuit >0,05. Vairiaibel Sosiail Mediai Mediai 

Sosiail Mairketing (X2) tidaik mengailaimi heteroskedaistisitais kairenai nilaii sig dairi vairiaibel 

tersebuit > 0,05. Begituipuiain Vairiaibel Braind AIwaireness (Z) 0,676 tidaik mengailaimi mengailaimi 

heteroskedaistisitais kairenai nilaii sig dairi vairiaibel tersebuit > 0,05 maikai daipait dikaitaikain semuiai 

vairiaibel-vairiebel tersebuit tidaik mengailaimi heteroskedaistisitais. 

Pada tabel 6 yang menunjukkan nilai Heteroskedatisitas disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 6. Uji Koefisien Determinasi Struktur. 

 

 

 

 

Berdaisairkain taibel di aitais, diperoleh nilaii koefisien korelaisi (R) sebesair 0,790, yaing 

mengindikaisikain aidainyai huibuingain yaing cuikuip kuiait aintairai vairiaibel bebais dain vairiaibel terikait. 

Selainjuitnyai, nilaii koefisien determinaisi (R²) tercaitait sebesair 0,620. AIngkai ini menuinjuikkain 

baihwai vairiaibel independen maimpui menjelaiskain pengairuih terhaidaip vairiaibel dependen sebesair 

62,4%, sementairai sisainyai, yaiitui 37,6%, dipengairuihi oleh faiktor laiin yaing tidaik dimaisuikkain 

dailaim model ainailisis ini. 

 

Model 

UInstaindairdized 

Coefficients 

Staindairdized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Betai   

1 (Constaint) .163 079  2,072 ,040 

Influiencer 

Mairketing 

.012 ,007 ,200 1,696 ,091 

 

Sosiail Mediai 

Mairketing 

,009 ,010 ,130 ,876 ,382 

Braind 

AIwaireness 

,004 ,009 ,052 ,419 ,676 

Model R R Squiaire AIdjuisted R 

Squiaire 

Std. Error of 

the Estimaite 

1 .790ai .624 .620 .64610 
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Pada tabel 7 yang menunjukkan nilai Hasil Uji Statistik F disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 7.Hasil Uji Statistik F. 

 

 

 

 

 

 

Berdaisairkain daitai paidai taibel tersebuit, haisil penguijiain menuinjuikkain baihwai nilaii 

signifikainsi aidailaih 0.000, yaing berairti lebih kecil dairi baitais signifikainsi 5% (0,05). Selaiin itui, 

nilaii F-hituing sebesair 425.648 melebihi nilaii F-taibel sebesair 3.04. Dengain demikiain, H0 

ditolaik, yaing menaindaikain baihwai vairiaibel independen secairai simuiltain memiliki pengairuih 

terhaidaip vairiaibel dependen, yaiitui kinerjai kairyaiwain. Dengain kaitai laiin, setidaiknyai terdaipait saitui 

vairiaibel independen yaing berpengairuih signifikain terhaidaip vairiaibel dependen. 

Pada tabel 8 yang menunjukkan nilai Uji T disajikan pada bagian berikut ini : 

Tabel 8. Hasil Uji T (Uji Parsial) Struktur  

Model UInstaindairdized 

Coefficients 

Staindairdized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Betai 

1 

(Constaint) .327 .462  .708 .480 

X1 .067 .040 .088 1.679 .095 

X2 .716 .045 .828 15.782 .000 

 

Berdaisairkain taibel yaing disaijikain, daipait disimpuilkain baihwai vairiaibel Influiencer 

Mairketing (X1) Tidaik berpengairuih laingsuing terhaidaip vairiaibel Kepuituisain Menaibuing (Y), Hail 

ini dituinjuikkain oleh nilaii koefisien jailuir aintairai Influiencer Mairketing (X1)  Kepuituisain 

Menaibuing (Y) sebesair 0,088 Selaiin itui, nilaii t-hituing yaing diperoleh vairaiibel Influieser 

Mairketing (X1) 1.679, lebih kecil dibaindingkain dengain t-taibel sebesair 1,972, sertai nilaii 

signifikainsi sebesair 0,095 yaing beraidai di aitais aimbaing baitais ailphai 0,050. Dengain demikiain, 

H0 diterimai dain H1 ditolaik.  

Sedaingkain Berdaisairkain taible keduiai yaing disaijikain, daipait disimpuilkain baihwai vairiaibel 

Mediai Sosiail mairketing (X2)  memiliki pengairuih laingsuing terhaidaip vairiaibel  Kepuituisain 

Menaibuing (Y), Hail ini dituinjuikkain oleh nilaii koefisien jailuir aintairai Mediai Sosiail mairketing 

(X2) terhaidaip   Kepuituisain Menaibuing (Y), sebesair 0,828 Selaiin itui, nilaii t-hituing yaing 

Model Suim of 

Squiaires 

Df Meain 

Squiaire 

F Sig. 

Regression 4948.384 2 2474.192 425.648 0.000 

Residuiail 1145.116 197 5.813   

Totail 6093.500 199    
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diperoleh dain Vairiaibel Mediai Sosiail Mairketing (X2) 15,782 , lebih besair dibaindingkain dengain 

t-taibel sebesair 1,972, sertai nilaii signifikainsi sebesair 0,000 yaing beraidai di baiwaih aimbaing baitais 

ailphai 0,050. Dengain demikiain, H0 ditolaik dain H1 diterimai.  

Pada tabel 9 yang menunjukkan nilai Moderaited Regression AInailysis (MRAI) disajikan pada 

bagian berikut ini : 

Tabel 9. Hasil Uji MRA 

 

Berdaisairkain Haisil UIji Moderaited Regression AInailysis (MRAI)  di aitais nilaii signifikainsi 

vairiaible interaiksi aintairai influiencer mairketing (X1) dengain braind aiwaireness (Z) sebesair 0,811 

(>0,05).  Maikai kesimpuilainyai vairiaible braind aiwaireness (Z)  tidaik daipait memoderaisi pengairuih 

vairiaible Kepuituisain menaibuing (Y). H3 dalam penelitian ini ditolak.  

Sedaingkain nilaii signifikainsi vairiaible interaiksi aintairai  mediai sosiail mairketing (X2) 

dengain braind aiwaireness (Z) sebesair 0,014(<0,05).  Maikai kesimpuilainyai vairiaible braind 

aiwaireness (Z)  daipait memoderaisi pengairuih vairiaible Kepuituisain menaibuing (Y). H4  dalam 

penelitian ini diterima. 

Pembahasan 

Riset ini mengkaji kontribusi dari influencer marketing dan media sosial marketing 

terhadap keputusan menabung serta peran brand awareness sebagai variabel moderasi pada 

nasabah Bank Syariah Indonesia KCP Makassar Veteran. Secara umum, temuan 

mengindikasikan bahwa media sosial marketing memegang peranan penting dalam 

menstimulasi keputusan menabung, sedangkan influencer marketing tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. Namun, brand awareness terbukti memperkuat hubungan antara 

media sosial marketing dan keputusan menabung, meskipun tidak memiliki pengaruh moderasi 

pada hubungan antara influencer marketing dan keputusan menabung. Dengan demikian, 

brand awareness lebih berperan dalam meningkatkan efektivitas promosi melalui media sosial 

dibandingkan dalam memperkuat pengaruh influencer terhadap keputusan nasabah. 

Model 

UInstaindairdized 

Coefficients 

Staindairdized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Betai   

1 (Constaint) 5.384 0.622  8,661 0,000 

X1Z 0. 001 0.006 0,060 0,240 0,811 

 

X2Z 0.016 0.007 0,669 2,480 0,014 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan menabung pada nasabah Bank Syariah Indonesia KCP Makassar 

Veteran. Temuan ini mengindikasikan bahwa penggunaan figur publik atau tokoh berpengaruh 

di media sosial belum sepenuhnya efektif dalam mempengaruhi keputusan finansial 

masyarakat, khususnya dalam konteks perbankan syariah. Hal ini dapat disebabkan karena 

keputusan untuk menabung di lembaga keuangan lebih banyak dipengaruhi oleh faktor 

kepercayaan, keamanan, dan nilai religius, dibandingkan pengaruh dari individu yang 

mempromosikannya. Dengan kata lain, pesan yang disampaikan oleh influencer tidak cukup 

kuat untuk mengubah perilaku menabung jika tidak didukung oleh kredibilitas, pemahaman 

terhadap produk, serta kesesuaian nilai syariah yang dipegang oleh calon nasabah. Hasil ini 

konsisten dengan temuan penelitian terdahulu oleh Pemil Simbolon (2022) yang menyatakan 

bahwa influencer marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli di aplikasi 

Shopee. Ini memperkuat argumentasi bahwa efektivitas seorang influencer bergantung pada 

relevansi konteks produk dan tingkat keterlibatan audiens terhadap pesan yang disampaikan. 

Berbeda dengan influencer marketing, variabel media sosial marketing terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menabung. Hal ini menunjukkan bahwa 

aktivitas promosi melalui media sosial seperti Instagram, TikTok, atau YouTube mampu 

meningkatkan minat masyarakat untuk menjadi nasabah Bank Syariah Indonesia. Promosi 

yang dilakukan melalui media sosial dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan 

menyampaikan pesan dengan cara yang lebih informatif serta interaktif. Selain itu, kemudahan 

akses informasi, tampilan konten yang menarik, dan kecepatan penyebaran pesan menjadi 

keunggulan utama media sosial sebagai saluran komunikasi pemasaran modern. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sahir dan Syafrida Hafni (2023) yang 

menemukan bahwa media sosial marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Temuan ini membuktikan bahwa efektivitas media sosial terletak pada 

kemampuannya membangun hubungan langsung antara perusahaan dan konsumen melalui 

konten yang relevan, konsisten, dan menarik. 

mampu memoderasi hubungan antara influencer marketing dan keputusan menabung. Artinya, 

meskipun tingkat kesadaran merek nasabah terhadap Bank Syariah Indonesia tinggi, hal 

tersebut tidak cukup memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

menabung. Hal ini dapat disebabkan oleh persepsi masyarakat bahwa keputusan menabung 

lebih bersifat rasional dan tidak semata-mata dipengaruhi oleh pengaruh emosional dari 

seorang influencer. Dalam konteks perbankan syariah, kepercayaan terhadap sistem dan prinsip 

syariah lebih dominan dibandingkan faktor eksternal seperti popularitas tokoh yang 
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mempromosikannya. Dengan demikian, brand awareness tidak berfungsi sebagai penguat 

hubungan pada konteks ini karena keputusan finansial didorong oleh aspek kepercayaan, bukan 

hanya kesadaran terhadap merek. 

Berbeda dengan hasil sebelumnya, brand awareness terbukti mampu memoderasi 

hubungan antara media sosial marketing dan keputusan menabung. Temuan ini menegaskan 

bahwa ketika nasabah memiliki tingkat kesadaran merek yang tinggi terhadap Bank Syariah 

Indonesia, efektivitas promosi melalui media sosial juga meningkat. Kesadaran merek berperan 

penting dalam memperkuat persepsi positif terhadap pesan yang disampaikan di media sosial. 

Ketika nasabah sudah mengenal dan mempercayai merek BSI, setiap konten promosi di media 

sosial lebih mudah diterima dan direspon secara positif. Hal ini sesuai dengan teori ekuitas 

merek (brand equity theory) yang menjelaskan bahwa kesadaran merek merupakan fondasi 

utama pembentukan loyalitas dan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau layanan. 

Dengan demikian, kolaborasi antara strategi media sosial dan penguatan brand awareness 

menjadi kombinasi penting dalam mendorong peningkatan keputusan menabung di lembaga 

keuangan syariah. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan keputusan 

menabung di Bank Syariah Indonesia KCP Makassar Veteran lebih dipengaruhi oleh 

efektivitas media sosial marketing dan kekuatan brand awareness dibandingkan oleh pengaruh 

influencer marketing. Temuan ini menandakan bahwa strategi pemasaran digital di sektor 

perbankan sebaiknya lebih menekankan pada pengelolaan konten media sosial yang edukatif, 

transparan, dan sesuai prinsip syariah, serta memperkuat citra dan kesadaran merek di benak 

masyarakat. Dengan demikian, kombinasi antara promosi digital dan penguatan merek diyakini 

dapat meningkatkan minat serta kepercayaan masyarakat untuk menjadi nasabah dan 

menabung di Bank Syariah Indonesia. 

 

4. KESIMPULAN 

Merujuk pada hasil penelitian mengenai pengaruh influencer marketing dan media 

sosial marketing terhadap keputusan menabung dengan brand awareness sebagai variabel 

moderasi pada nasabah Bank Syariah Indonesia KCP Makassar Veteran, dapat disimpulkan 

bahwa media sosial marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

menabung, sedangkan influencer marketing tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. 

Selanjutnya, brand awareness terbukti mampu memoderasi hubungan antara media sosial 

marketing dan keputusan menabung, namun tidak dapat memoderasi hubungan antara 

influencer marketing dan keputusan menabung. 
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Hasil tersebut menunjukkan bahwa efektivitas promosi di media sosial dalam 

mendorong keputusan menabung akan meningkat apabila disertai dengan tingkat kesadaran 

merek yang tinggi terhadap Bank Syariah Indonesia. Sementara itu, pengaruh influencer 

marketing cenderung tidak optimal karena keputusan menabung merupakan bentuk keputusan 

finansial yang lebih rasional dan dipengaruhi oleh faktor kepercayaan serta kredibilitas 

lembaga. Secara keseluruhan, model penelitian ini memberikan gambaran bahwa strategi 

pemasaran digital yang berbasis pada media sosial dan didukung oleh penguatan brand 

awareness merupakan pendekatan yang efektif untuk meningkatkan keputusan menabung dan 

loyalitas nasabah terhadap Bank Syariah Indonesia. 
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