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ABSTRAK 

Nama  : FATIMAH SAKDIAH LUBIS  

NIM : 19 401 00114 

Judul Skripsi: Pengaruh E-WOM (Electronic Word Of Mouth) Pada Media 

Sosial dan Brand Image Terhadap Keputusan Masyarakat 

Menabung Di Bank Syariah Panyabungan 

 

 Penelitian ini di  lakukan di Panyabungan II, Banjar Sehat, fenomena yang terjadi di 

sebagian masyarakat secara umum memiliki keterbatasan pemahaman mengenai kegiatan 

operasional bank syariah sehingga menjadi kendala dalam pengembangan Bank Syariah di daerah 

tersebut, kemudian adanya kemajuan teknologi pergeseran paradigma pemasaran dari sosialisasi 

face to face menjadi electronic word of mouth yang sebagian masyarakat belum paham bagaimana 

sistem marketing dari E-WOM ini, kemudian umumnya masyarakat memberikan kesan yang baik 

terhadap Bank Syariah di Panyabungan namun dilihat dari data yang diperoleh dari Bank Sumut 

Syariah Panyabungan jumlah nasabah sangat minim terutama pada tabungan wadiah, mudharabah 

dan marhamah namun. Adapun rumusan masalah dari penelitian ini adalah apakah ada pengaruh 

E-WOM dan brand image terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh  E-WOM dan brand image 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan  

 Pembahasan dalam penelitian ini berkaitan dengan keputusan menabung. Sehubungan 

dengan itu pendekatan yang dilakukan adalah menggunakan teori-teori yang berkaitan dengan  E-

WOM, dampak E-WOM, dimensi E-WOM, teori media sosial, fungsi media sosial, jenis-jenis 

media sosial, teori brand image, manfaat brand image, teori keputusan menabung, proses 

pengambilan keputusan dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan menabung. 

  Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif dan sumber data primer dan data 

sekunder. Teknik pengambilan sample ditentukan dengan probability sampling data dengan 

jumlah sampel 88 orang. Pengelolahan data menggunakan uji validitas, uji reabilitas, uji, uji 

normalitas, uji multikolinearitas, uji heterokedastisitas, uji analisis regresi linier berganda, uji t 

(parsial) dan uji F (simultan) dan uji koefisien determinasi R2. 

 Dalam penelitian ini E-WOM  secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan dengan nilai taraf signifikan 0,466 > 0,05 

dan Brand Image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan masyarakat menabung 

di Bank Syariah Panyabungan dengan nilai taraf signifikan 0,432 > 0,05. Sedangkan secara 

simultan E-WOM dan brand image berpengaruh terhadap keputusan masyarakat menabung di 

Bank Syariah Panyabungan, yaitu dengan nilai Fhitung 110,306 > Ftabel 3,10, hasil penelitian ini 

menunjukkan  bahwa E-WOM dan brand image berdistribusi sebesar 72,2% terhadap keputusan 

menabung, sedangkan 27, 8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. 

 

Kata Kunci : E-WOM (Electronic Word Of Mouth), Brand Image,  Keputusan Menabung  
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam system tulisan arab dilambangkan 

dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf, 

sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain dilambangkan dengan 

huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf arab dan translitasinya dengan 

huruf latin. 

Huruf 

Arab 

NamaHuruf 

Latin 
Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 a  ̇ es (dengan titik di atas)̇  ث

 Jim J Je ج

 ḥa ḥ ha(dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 al  ̇ zet (dengan titik di atas)̇  ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy Es ش

 ṣad ṣ esdan ye ص

 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

 Ha H Ha ه

 Hamzah ..‟.. Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri  dari vokal tunggal atau 

monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal  bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harkat 

transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 
 

Fatḥah A A 
 

Kasrah I I 

 Dommah U U وْ 

 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harkat dan 

huruf, transliterasinya gabungan huruf. 

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama 

 fatḥah dan ya Ai a dan i يْ.....

 fatḥah dan wau Au a dan u ...... وْ 

 

 

 

 

 



 

 

c. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda. 

HarkatdanHuruf Nama HurufdanTanda Nama 

ى..َ...... ا..َ..  fatḥahdanalifatauya  ̅ a dan garis 

atas 

 Kasrahdanya   i dan garis ...ٍ..ى

di bawah 

و....ُ  ḍommahdanwau  ̅ u dan garis 

di atas 

   

3. Ta Marbutah 

Transliterasiuntuk ta marbutah ada dua. 

a. Ta marbutah hidup 

Ta marbutah yang hidup atau mendapat harkat fatḥah, kasrah, dan ḍommah, 

transliterasinya adalah /t/. 

b. Ta marbutah mati  

Ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasenya adalah /h/. 

Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah maka ta 

marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

4. Syaddah (Tsaydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam system tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini tanda 

syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan 

huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

5. Kata Sandang 



 

 

Kata sandang dalan system tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu:  

 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara kata . ال

sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang sdiikuti oleh 

huruf qamariah. 

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan 

bunyinya, yaitu huruf /l/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang 

langsung diikuti kata sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan 

aturan yang digariskan didepan dan sesuai dengan bunyinya. 

6. Hamzah 

Dinyatakan di depan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 

ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan 

diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan diawal kata, ia tidak dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

7. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim, maupun huruf, ditulis terpisah. Bagi 

kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bias dilakukan dengan dua 

cara: bisa dipisah per kata dan bisa pula dirangkaikan. 

8. Huruf Kapital 



 

 

Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab huruf kapital 

tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan 

huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya huruf kapital 

digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama  diri dan permulaan kalimat. Bila 

nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital 

tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Penggunaan huruf  awal kapital untuk Allah hanya berlaku dalam tulisan Arabnya 

memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan kata lain 

sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak 

dipergunakan. 

9. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman transliterasi 

ini merupakan bagian takterpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena itu keresmian 

pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 

 

 

 

Sumber : Tim  Puslitbang  Lektur Keagamaan.  Pedoman Transliterasi Arab-

Latin. Cetekan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan Pengembangan 

Lektur Pendidikan Agama.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 Perbankan merupakan lembaga keuangan bank yang mempunyai 

peran utama dalam pembangunan suatu negara. Peran ini terwujud dalam 

fungsi bank sebagai lembaga intermediasi keuangan, yakni menghimpun 

dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkan kembali 

kepada masyarakat dalam bentuk kredit atau bentuk-bentuk lainnya dalam 

rangka meningkatkan taraf hidup masyarakat.
1
  

 Dalam UU No. 10 Tahun 1998 berdasarkan prinsip operasionalnya 

bank dibedakan menjadi dua, yakni bank konvensional dan bank syariah.
2
 

Berdasarkan UU No. 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah, bank 

syariah merupakan bank yang menjalankan kegiatan usaha berdasarkan 

prinsip syariah. Sedangkan bank konvensional merupakan bank yang 

melakukan aktivitas perputaran uang sesuai kesepakatan nasional dan 

internasional dan berdasarkan hukum formil suatu negara. 

 Menurut Windowati dan Mustikawati, aktivitas menabung di suatu 

bank merupakan implementasi dari sebuah keputusan penggunaan jasa 

penyimpanan yang ditawarkan oleh pihak bank. Secara umum keputusan 

nasabah  untuk menabung bergantung pada produk tabungannya sesuai 

dengan kebutuhan mereka saat ini, namun nasabah akan memperhatikan 

                                                             
 

1
Khotibul Umam dan Setiawan Budi Utomo, Perbankan Syariah, (Jakarta: PT. Raja  

Grafindo Persada, 2016), hlm. 1. 

 
2
Ibid, hlm.1. 



2 

 

 

dan mempertimbangkan faktor-faktor tertentu sebelum menabung di bank 

tersebut.
3
 Selain itu juga nasabah memperhatikan bagaimana kualitas 

pelayanan serta produk apa yang ditawarkan sehingga nasabah termotivasi 

untuk menabung serta mempertimbangkan faktor-faktor tersebut untuk 

mencari kepuasan dalam menyimpan dananya di bank tersebut.
4
 Namun di 

sisi lain selain kepuasan dan pelayanan yang baik salah satu faktor utama 

keputusan nasabah untuk menabung di bank yaitu kepercayaan, karena 

menabung merupakan proses titipan dana yang diberikan nasabah kepada 

bank sehingga disini perlu adanya kepercayaan diantara pihak bank 

dengan nasabah. 

 Keputusan nasabah juga merupakan faktor utama yang harus 

dilihat oleh perbankan untuk memaksimalkan kegiatan operasional di bank 

tersebut. Seperti halnya kita mengetahui bahwa fungsi utama bank syariah 

ada tiga, yaitu menghimpun dana dari masyarakat, menyalurkan dana dari 

masyarakat dan jasa. Oleh karena itu bank syariah berperan penting 

meningkatkan daya tarik nasabah untuk lebih percaya dan menabung 

dananya di bank syariah, sehingga bank syariah perlu mengembangkan 

strategi-strategi pemasaran (marketing) untuk meningkatkan jumlah 

nasabah dan juga dapat menyeimbangkan persaingan. Di era ini kemajuan 

teknologi sudah berkembang dengan sangat pesat sehingga pihak-pihak 

                                                             
 

3
Cindy Claudia Thohari dan Luqman Hakim, “Peran Religiusitas Sebagai Variabel 

Moderating Pembelajaran Perbankan Syariah, Literasi Keuangan Syariah, Product Knowledge 

Terhadap Keputusan Menabung Di Bank Syariah,” dalam Jurnal Pendidikan Akuntansi, Volume 

9, No. 1, Maret 2021, hlm. 47. 

 
4
Ghozali Maski, “Analisis Keputusan Nasabah Menabung : Pendekatan Komponen  Dan 

Model Logistik Studi Pada Bank Syariah Di Malang,” dalam Jurnal Of Indonesian Applied 

Economics, Volume 4, No. 1,  Mei 2010, hlm. 44. 
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perusahaan memiliki ide atau development sistem marketing untuk 

menyeimbangkan dengan kemajuan zaman. 

 Di era globalisasi saat ini, internet telah menjadi trend bagi 

kalangan masyarakat, internet menjadi media informasi yang sering 

digunakan oleh masyarakat sebab internet mudah di akses. Selain itu juga 

informasi yang disediakan di internet lebih beragam, baik itu informasi 

dari penyedia jasa  ataupun pengguna produk lain. 

 Pada era digital ini, media sosial saat ini telah menjadi trend dalam 

komunikasi pemasaran. Media sosial adalah sebuah media online, dengan 

para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan 

menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki dan dunia virtual. 

Memasuki era digital marketing, memicu para pelaku usaha untuk lebih 

kreatif dalam bersosial media, seperti Facebook, Twitter dan Instagram 

yang merupakan sarana yang sedang populer di era ini, sehingga pelaku 

bisnis dapat mengelola pemasarannya melalui media sosial yang 

berpotensi untuk mengajak pelanggan untuk memilih produknya.
5
 Seiring 

dengan kemajuan teknologi, media sosial mengubah interaksi bisnis 

dimana sebelumnya pelanggan kesulitan mendapatkan respon dari sebuah 

perusahaan  sekarang mereka bisa langsung terhubung secara online. 

 Dalam memasarkan produk, konsumen juga melihat brand image 

pada produk dalam perusahaan tersebut. Persaingan perusahaan 

memperebutkan konsumen tidak lagi terbatas pada atribut fungsional dari 

                                                             
 

5
Arum Wahyuni Purbohastuti, “Efektivitas Media Sosial Sebagai Media Promosi,” dalam 

Jurnal Tirtayasa Ekonomika, Volume 12, No. 2, Oktober 2017, hlm. 212. 
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kegunaan produk, melainkan sudah dikaitkan dengan brand yang dinilai 

mampu memberikan kesan khusus bagi penggunanya. Sedangkan pada 

tingkat persaingan yang tinggi pada saat ini, brand dapat memberikan 

kontribusi dalam menciptakan dan menjaga daya saing produk.
6
 

 Brand image yang baik pada suatu produk akan dapat menjadi 

kekuatan bagi perusahaan untuk bersaing dalam memberikan kesan yang 

berbeda agar produk tersebut mudah di ingat dan mudah untuk  dipahami 

oleh konsumen. Dalam mendorong terciptanya suatu brand image yang 

baik pada suatu perusahaan dapat berlandaskan pada hadis yang 

diriwayatkan oleh Baihaqi, sebagai berikut:  

بُ ؤْ ا و  إِذ ا ؤُ عِدُوْا لَ ْ َ  إ دِثُ وْا لَْ  يُك ذِّ نْ ا  طِيْبُ الْك س ب  ك سِبُ الْتِج ار الَّذِيْن  إِذ ا ح 

إِذ ا ب ا عًوَّ لَْ  يُُِدُ ح و وُ  يَ ْلِفو  و إِذ ا اءْ ىتُمِنُ وْا لَْ  ي كُونُ وْا و  إِذ ا اشْتَ ِى و ا لَْ  ي ذِمُوْاو  

مُْ لَ ْ  إِذ ا ك ان ا ْ يُُ طِلُوْا و  إِذ ا ك ان ا لَ   ح دِ يْث رِ و ي ة الب  يْح ق(              ا.)ي عِسْرُو  ع ل ي ْه مْ لَ 

             ْْْْْْ Rasulullah SAW bersabda “Sesungguhnya sebaik-baiknya usaha 

adalah usaha perdagangan yang apabila mereka berbicara tidak berdusta, 

jika berjanji tidak menyalahi, jika dipercaya tidak berkhianat, jika 

membeli tidak mencela produk, jika menjual tidak memuji-muji barang 

dagangan, jika berhutang tidak melambatkan pembayaran, jika memiliki 

piutang tidak mempersulit”. (H.R Baihaqi dan dikeluarkan oleh As 

Ashbahani).
7
 

 Dalam membangun brand image pada suatu produk dapat diiringi 

dengan memaksimalkan kegiatan promosi, karena brand image memiliki 

dampak positif yang memberikan pengaruh terhadap keuntungan 

                                                             
 

6
Ardianto, Mengelola Aktivitas Merek : Pendekatan Strategis, (Jakarta: Rineka Cipta, 

2010), hlm. 65. 

 
7
Sulaeman Jaluli, Ekonomi Dalam Al- Qur’an, (Yogyakarta: Depublish Publisher, 2018), 

hlm. 243. 
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perusahaan disebabkan adanya persepsi terhadap citra merek yang 

tertananam dalam ingatan konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong 

promosi merupakan suatu bentuk bagian dari komunikasi mengenai 

manfaat dari suatu produk yang diharapkan dapat membujuk konsumen 

untuk membeli produk tersebut.
8
 

 Setiap perusahaan baik swasta maupun negeri serta lembaga 

keuangan bank maupun nonbank dalam memasarkan produknya harus 

memberikan informasi mengenai produk tersebut. Dalam kegiatan 

pemasaran, bank syariah harus memberikan informasi kepada masyarakat 

dalam bentuk promosi yang memberikan informasi yang tepat sehingga 

komunikasi disini sangat penting, dalam hal ini kegiatan promosi menjadi 

sesuatu yang sangat berharga. Dengan diadakan promosi maka masyarakat 

mengetahui informasi yang diberikan oleh bank serta menambah minat 

masyarakat untuk menabung di bank tersebut.
9
 

 Semakin majunya teknologi di dunia transaksi perbankan mulai 

menggunakan teknologi berbasis komputer untuk mempermudah transaksi 

dengan nasabah. Electronic word of mouth  merupakan suatu komunikasi 

informasi yang diarahkan pada konsumen melalui teknologi internet 

berkaitan dengan penggunaan atau karakteristik dari barang, layanan 

                                                             
 

8
Kotler P. dan Amstrong G, Prinsi Pemasaran, Edisi 13, Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 

2012), hlm. 49. 

 
9
Indriyo Gitosudarno, Manajemen Pemasaran, Edisi Pertama, (Yogyakarta: BPFE, 

2000), hlm. 235. 
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tertentu, atau penjual yang termasuk dalam komunikasi antara produsen 

dan konsumen atau antar konsumen itu sendiri.
10

 

 E-WOM merupakan salah satu strategi pemasaran yang digunakan 

oleh sebuah perusahaan untuk menarik nasabah untuk tertarik menabung 

di bank syariah. E-WOM memiliki fungsi untuk meningkatkan jumlah 

nasabah untuk menabung dan melakukan pembiayaan di bank syariah. 

 E-WOM berasal dari dua sumber yaitu, bersumber dari konsumen 

dan bersumber dari design atau dibuat oleh perusahaan tersebut. E-WOM 

secara tidak langsung telah mempermudah konsumen dalam bertukar 

informasi dengan pihak perusahaan sehingga konsumen mengetahui 

informasi mengenai produk yang dipasarkan pihak bank dan 

mempengaruhi minat konsumen dalam mengambil keputusan untuk 

menabung di bank tersebut.
11

  

 Di era ini persaingan perusahaan memperebutkan konsumen tidak 

lagi terbatas pada atribut fungsional pada produk bank, melainkan sudah 

dikaitkan dengan brand dan nilai pada produk serta dilihat dari sistem 

promosi yang dilakukan perusahaan dalam memasarkan produknya sesuai 

dengan trend yang berkembang di media sosial.  

 Indonesia mayoritas masyarakatnya muslim namun jumlah nasabah 

di Bank Syariah masih minim, terutama pada Bank Sumut Syariah KCP 

Panyabungan dilihat dari data yang di peroleh jumlah nasabah dari tahun 

                                                             
 

10
Yoga Religia dkk, “Pengaruh Brand Image, Electronic Word Of Mouth Dan Celebrity 

Endoreser Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Daypack Eiger Di Kota 

Bekasi,” dalam Jurnal Ekonomi dan Manajemen, Volume 11, No. 1 April 2022, hlm. 80. 

 
11

 Ibid, hlm. 8. 
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ke tahun hanya 1,94 % peningkatannya di banding dengan jumlah nasabah 

di bank konvensional. Sesuai dengan data yang diperoleh dari Bank Sumut 

Syariah KCP Panyabungan jumlah nasabah dari tahun 2017 sampai tahun 

2021 sebagai berikut: 

Tabel I.1 

Data Jumlah Nasabah Tabungan Haji Bank Sumut Syariah KCP 

Panyabungan 

 

Tahun Jumlah Nasabah Tabungan Haji BSS KCP 

Panyabungan 

2017 1107 

2018 1239 

2019 1603 

2020 1672 

2021 1771 

Sumber: Data nasabah Bank Sumut Syariah 

 Dari data yang diperoleh dari Bank Sumut Syariah dilihat adanya 

peningkatan jumlah nasabah dari tahun ke tahun. Namun dari yang kita 

lihat dari tabel diatas peningkatan jumlah nasabah ada pada semua produk 

namun yang mengalami peningkatan yang sangat tinggi pada produk 

tabungan haji yaitu sebesar 14,84% setiap tahunnya, untuk produk 

tabungan seperti wadiah, tabungan marhamah dan deposito jumlah 

nasabahnya hanya mengalami peningkatan sebesar 1,18% di Bank Sumut 

Syariah karena masyarakat umumnya menganggap bahwa Bank Sumut 

Syariah sama dengan Bank Sumut Konvensional, karena dilihat dari media 

sosial Bank Sumut Syariah dan Bank Sumut masih memiliki media sosial 

yang sama atau belum terpisah.  

 Bank Sumut Syariah merupakan salah satu Unit Usaha Syariah 

yang menjadi tujuan masyarakat untuk membuka rekening tabungan 
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syariah. Bank Sumut Syariah hanya ada di wilayah Sumatera Utara 

tepatnya di wilayah ibu kota kabupaten. Panyabungan merupakan sebuah 

kota yang berada di wilayah Sumatera Utara yang terletak di Kab. 

Mandailing Natal. Panyabungan merupakan ibukota Kab. Mandailing 

Natal, dari informasi yang kita ketahui bahwa Kab. Mandailing Natal 

merupakan kabupaten yang paling banyak penduduk muslimnya di 

wilayah Sumatera Utara. Pada tahun 2017 sesuai dengan sensus dari 

Badan Pusat Statistik jumlah laki-laki 40.375,00 dan perempuan 43.418,00 

dan secara keseluruhan berjumlah 83.793. Dari data tersebut dapat 

diketahui jumlah penduduk di Panyabungan berjumlah 83.793 jiwa yang 

mayoritas masyarakat muslim. Sedangkan jumlah masyarakat muslim di 

Kel. Panyabungan II pada tahun 2017  berjumlah 4140 orang, tahun 2018 

berjumlah 4203 orang, pada tahun 2019 berjumlah 4390 orang, pada tahun 

2020 berjumlah 5090 orang, pada tahun 2021 berjumlah 5309 orang dan 

pada tahun 2022 berjumlah 5340 orang.
12

 Namun diketahui jumlah 

nasabah Bank Konvensional lebih banyak dibanding dengan Bank Syariah. 

Padahal dari data jumlah penduduk di Kel. Panyabungan II mayoritas 

muslim namun masyarakatnya lebih dominan menabung di Bank 

Konvensional. 

  Di lihat dari profilnya masyarakat Panyabungan memberikan 

kesan positif pada bank syariah baik dalam kegiatan promosi yang 

dilakukan face to face atau door to door dan melalui media sosial yang 

                                                             
 

12
https://mandailingnatalkab.bps.go.id (Diakses Pada Tanggal 28 Juni 2022, Pukul 21.03 

WIB).” 
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dikenal dengan istilah E-WOM. Namun dari data yang kita lihat 

masyarakat lebih memilih menabung di Bank Konvensional dibanding 

dengan Bank Syariah. Fenomena yang terjadi di sebagian masyarakat 

secara umum memiliki keterbatasan pemahaman mengenai kegiatan 

operasional bank syariah sehingga menjadi kendala dalam pengembangan 

bank syariah di daerah tersebut, kemudian adanya kemajuan teknologi 

pergeseran paradigma pemasaran dari sosialisasi face to face menjadi 

electronic word of mouth yang sebagian masyarakat belum paham 

bagaimana sistem marketing dari E-WOM ini. 

 Namun terdapat masalah yang peneliti temukan dalam sistem E-

WOM pada media sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat 

menabung di bank syariah yaitu adanya keterbatasan sosial media Bank 

Sumut Syariah sehingga masyarakat beranggapan bahwa Bank Sumut 

Syariah sama dengan Bank Sumut, kemudian lokasi Bank Sumut Syariah 

sangat tersembunyi sehingga masyarakat tidak mengetahui lokasi Bank 

Sumut Syariah.
13

 

 Namun disini peneliti juga mewawancarai pegawai Bank Sumut 

Syariah KCP Panyabungan bahwa penyebab utama minimnya jumlah 

nasabah di Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan yaitu kurangnya 

pengetahuan masyarakat tentang Bank Sumut Syariah, selain itu juga 

sistem promosi yang dilakukan secara electronic word of mouth cukup 

baik namun media sosial Bank Sumut Syariah masih sama dengan Bank 

                                                             
 

13
Wawancara Dengan Linda Maulina, Selaku Nasabah Bank Sumut Syariah KCP 

Panyabungan, Tanggal 10 Oktober 2022, Pukul 09.00 WIB.  
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Sumut Konvensional, namun untuk produk tabungan haji mengalami 

peningkatan setiap tahunnya.
14

 

 Mengingat dari jumlah data nasabah yang masih minim terutama 

pada produk tabungan wadiah, mudharabah, tabungan marhamah, giro 

dan deposito perlu adanya peningkatan sistem marketing perbankan 

dengan E-WOM untuk melihat seberapa besar pengaruh E-WOM pada 

media sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat menabung 

di Bank Syariah Panyabungan khususnya masyarakat Kel. Panyabungan 

II, oleh karena itu peneliti tertarik untuk mengangkat judul penelitian 

tentang “Pengaruh E-WOM (Electronic Word of Mouth) Pada Media 

Sosial Dan Brand Image Terhadap Keputusan Masyarakat Menabung 

Di Bank Syariah Panyabungan”. 

B. Identifikasi Masalah  

 Masalah yang terdapat dalam penelitian ini dapat di identifikasikan 

yaitu menganalisa bagaimana pengaruh E-WOM pada media sosial dan 

brand image terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. 

C. Batasan Masalah 

 Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan, maka 

peneliti mambatasi masalah yang akan diteliti yakni mengenai pengaruh E-

WOM pada media sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat 

Kel. Panyabungan II menabung  di Bank Sumut Syariah Panyabungan. 

                                                             
 

14
Wawancara Dengan Boy Sanjaya Lintang, Selaku Pegawai Bank Sumut KC 

Panyabungan, Tanggal  7  Oktober 2022, Pukul  09.56 WIB.  
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D. Rumusan Masalah 

   Berdasarkan latar belakang masalah dan identifikasi masalah 

yang dipaparkan diatas, maka yang menjadi rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh E-WOM pada media sosial terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan? 

2. Apakah ada pengaruh brand image terhadap keputusan masyarakat 

menabung di Bank Syariah Panyabungan? 

3. Apakah ada pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image  

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan? 

E. Definisi Operasional Variabel 

 Variabel merupakan objek penelitian atau yang menjadi titik 

perhatian suatu penelitian yang dapat membedakan atau mengubah nilai. 

Dimana dalam penelitian ini terdapat tiga variabel, yaitu terdapat dua 

variabel bebas dan satu variabel terikat. Yang menjadi fokus peneliti untuk 

diamati sesuai dengan judul penelitian ini ada dua variabel, yaitu: 

1. Variabel Independen  

Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya variabel 
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dependen.
15

 Maka yang menjadi variabel bebas dalam penelitian ini 

adalah E-WOM pada media sosial (X1) dan brand image (X2). 

2. Variabel Dependen 

  Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Maka yang menjadi 

variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan masyarakat 

menabung (Y). Definisi operasional variabel diperlukan untuk 

menentukan jenis dan indikator variabel-variabel terikat dalam 

penelitian yang bertujuan untuk menentukan skala masing-masing 

variabel sehingga pengujian hipotesis dengan menggunakan alat bantu 

statistik dapat dilakukan secara benar. 

  Untuk mengurangi kesalahpahaman istilah yang digunakan dalam 

penelitian ini maka dibuatlah definisi operasional variabel. Definisi 

operasional variabel adalah definisi yang didasari atas sifat-sifat hal-hal 

yang diamati.
16

 Definisi operasional variabel penelitian ini dijelaskan 

dalam tabel sebagai berikut: 

Tabel I.2 

Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Indikator Skala 

E-WOM  pada 

media sosial 

(X1) 

E-WOM adalah 

media komunikasi 

pemasaran yang 

menggunakan 

1. Pengalaman 

2. Kepercayaan 

3. Teknologi
18

 

Likert 

                                                             
 

15
Made Indra dan Ika Cahyaningrum, Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Depublish 

Publisher, 2019), hlm. 2. 

 
16

Sumardi Subrayata, Metode Penelitian, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,  2012), 

hlm. 29. 

 
18

Y. Maryono dan B. Patmi Istiana, Teknologi Informasi Dan Komunikasi, (Bandung: 

Yudhistira Quadra, 2007),  hlm. 3. 
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teknologi internet 

untuk  menciptakan 

efek berita dari 

mulut ke mulut yang 

bermanfaat untuk 

mendukung usaha 

dan tujuan 

pemasaran yang 

disampaikan secara 

electronic.
17

 

Brand Image 

(X2) 

Brand image adalah 

gambaran atau kesan 

yang ditimbulkan 

oleh suatu merek 

dalam benak 

pelanggan.
19

 

1.Kognisi 

(pengenalan) 

2. Pengalaman 

3. Pengetahuan
20

  

 

Likert 

Keputusan 

Masyarakat 

Menabung 

(Y) 

Keputusan 

menabung adalah 

sebuah tindakan 

yang secara 

langsung terlibat 

dalam usaha 

memperoleh, 

menentukan dan 

memilih  produk dan 

jasa dalam proses 

pengambilan 

keputusan menabung 

dan mengikuti 

tindakan tersebut.
21

 

1. Minat 

2. Motivasi 

3. Pengalaman  

4. Kepercayaan
22

 

Likert 
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Ivonne Ayesha dkk, Digital Marketing (Tinjauan Konseptual), (Padang: Get Press, 

2022), hlm. 96. 

 
19

Erna Ferrinadewi, Merek Dan Psikologi Konsumen, Implikasi Pada Strategi 

Pemasaran, (Yogyakarta: Graha Ilmu,  2008), hlm. 125. 

 
20

 Mustika Bintoro, Islamisasi Ilmu Pengetahuan (Studi Kritis Pemikiran Syed M. Naquib 

Al-Attas), (Yogyakarta: Guepedia, 2019),  hlm. 126. 
  
 21

Aditya Krisna dkk, Riset Populer Pemasaran Jilid 1, (Banten: Media Sains Indonesia, 

2021), hlm. 40. 

 
22

Hilda Rachmawati, Komunikasi Merek Di Media Sosial Dan Penerapannya Pada TV 

Berita,(Yogyakarta: Depublish, 2021), hlm. 31. 
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F. Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas maka 

tujuan penelitian ini adalah untuk:  

1. Untuk mengetahui ada pengaruh E-WOM pada media sosial terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

2. Untuk mengetahui ada pengaruh brand image terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

3.    Untuk mengetahui ada pengaruh E-WOM pada media sosial dan 

brand image terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank 

Syariah Panyabungan. 

G. Kegunaan Penelitian  

Adapun kegunaan penelitian ini secara teoritis maupun praktis  

adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti 

 Untuk menambah wawasan dan ilmu pengetahuan yang   luas serta 

untuk pengembangan ilmu pengetahuan khususnya pada lembaga 

keuangan bank dan masyarakat Kel. Panyabungan II. 

2. Bagi Perguruan Tinggi  

 Untuk menambah referensi pada perpustakaan Universitas Islam 

Negeri Syekh Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan, sebagai  

bahan referensi pada taman baca di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam dan sebagai bahan referensi untuk pengembangan penelitian 

selanjutnya. 
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3. Bagi Pihak Mahasiswa 

 Hasil penelitian ini bisa menjadi barometer dan motivasi untuk 

meningkatkan pembelajaran mahasiswa untuk mencapai tujuan dan 

menambah wawasan mahasiswa dalam mengambil keputusan  untuk 

menabung di Bank Syariah. 

4. Bagi Lembaga Keuangan Bank   

 Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan serta dapat mengambil 

kesimpulan dan mengimplementasikan Bank tersebut dalam 

memasarkan produknya melalui E-WOM pada media sosial.  

H. Sistematika Pembahasan 

   Sistematika pembahasan pada penelitian ini terdiri dari lima bab, 

yang masing-masing bab dengan rincian sebagai berikut: 

   BAB I Pendahuluan, membahas tentang latar belakang masalah, 

identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, definisi 

operasional variabel, tujuan penelitian, kegunaan penelitian dan 

sistematika pembahasan. 

   BAB II Landasan Teori, membahas tentang kajian teori, penelitian 

terdahulu, kerangka pikir dan hipotesis. 

    BAB III Metode Penelitian, membahas tentang  lokasi dan waktu 

penelitian, jenis penelitian, populasi dan sampel, sumber data, teknik  

pengumpulan data dan analisis data. 

   BAB IV Hasil Penelitian, membahas hasil dari penelitian yang 

diteliti oleh peneliti, yang mana peneliti akan mengolah data dengan 
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menggunakan alat bantu SPSS untuk mengetahui hasil akhir penelitian, 

meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji heteroskedastisitas, 

uji autokorelasi, uji multikolinearitas, analisis regresi linear berganda,  uji 

parsial (uji t) , uji simultan (uji  F), dan uji koefisien determinasi (R
2 

), 

pembahasan penelitian dan keterbatasan penelitian. 

   BAB V Penutup, merupakan bab penutup dari keseluruhan isi 

skripsi yang memuat kesimpulan dan saran yang terkait dengan penelitian. 

       

                 

 

  



 
 

17 

 

      BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Kerangka Teori 

1. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

a. Pengertian E-WOM 

Secara umum word of mouth adalah suatu komunikasi 

dengan bentuk lisan antara individu ke individu lainnya dimana di 

dalamnya memiliki unsur produk, jasa ataupun brand.
23

 

 Word of mouth merupakan salah satu saluran komunikasi 

yang dinilai secara efektif bagi perusahaan yang menghasilkan 

produk dan jasa, karena dapat memberikan panduan bagi 

perusahaan untuk memperbaiki kinerja perusahaan yang dapat 

dilihat dari berbagai komentar yang disampaikan oleh konsumen, 

sehingga memberikan keuntungan. Sedangkan secara onlinenya, 

disebut dengan electronic word of mouth. Electronic word of mouth 

merupakan pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

konsumen aktual, potensial, atau konsumen sebelumnya mengenai 

produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia melalui 

media internet.
24

 

                                                             
 

23
Aji Syaid Luthfi, Sri Suryoko, and Hari Susanta, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth 

(E-WOM) dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Online pada Marketplace Lazada 

(Studi pada Konsumen Lazada di Kota Semarang),” dalam Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, 

Volume 11, No. 4, Maret 2022, hlm. 794.,  

 
24

Diyas Surya Pratiwi, “Pengaruh E-WOM Terhadap Persepsi Nasabah Atas Corporate 

Reputation Dan Corporate Branding Pada Bank Syariah Indonesia,” (Skripsi, Universitas Islam 

Negeri Raden Intan Lampung, 2021), hlm. 21. 
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 Selain itu, kurangnya informasi dalam membedakan produk 

dan jasa dapat meningkatkan resiko, dalam keadaan dan situasi di 

era ini peran E-WOM dalam komunikasi menjadi sumber referensi 

bagi masyarakat dalam membangun proses pengambilan keputusan 

dalam menabung pada produk tabungan di Bank Sumut Syariah. 

Dengan demikian electronic word of mouth telah menjadi 

elemen penting dalam marketing mix dalam media online serta 

dapat menjadi kontribusi pengaruh yang besar bagi masyarakat 

dalam pengambilan keputusan menabung pada produk tabungan di 

Bank Sumut Syariah. 

b. Dampak E-WOM 

 E-WOM memiliki dua dampak bagi konsumen dan 

perusahaan, yaitu dampak positif yang akan berpengaruh pada 

peningkatan penjualan, karena secara tidak langsung konsumen 

ikut mempromosikan suatu produk berdasarkan pengalaman yang 

di peroleh dari konsumen sehingga menjadi bahan pertimbangan 

orang lain dalam memutuskan untuk menabung di bank tersebut. 

 Sedangkan dampak negatif dari E-WOM  yaitu mengurangi 

niat pembelian, termasuk juga pada konstruksi teori pelaku 

rencana, yaitu sikap, norma, subjektif dan kontrol perilaku yang 

dirasakan dimana semakin tinggi ulasan negatif yang beredar maka 

semakin berdampak negatif juga pada konsumen. Selain itu jika 

ulasan positif yang beredar maka semakin berdampak postif bagi 
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perusahaan serta dapat meningkatkan jumlah konsumen dalam 

menabung pada produk yang kita pasarkan. E-WOM ini juga dapat 

disamakan dengan digital marketing, digital marketing yaitu tekni 

pemasaran hasil evolusi. Evolusi terjadi ketika perusahaan 

menggunakan saluran media digital untuk sebagian besar 

pemasaran. Manfaat yang didapat dengan menggunakan tekni 

pemasaran ini adalah kecepatan penyebaran, kemudahan evaluasi, 

jangkauan lebih luas, murah dan efektif dan dapat membangun 

nama brand.
25

 

c. Dimensi E-WOM 

 E-WOM terdiri dari beberapa dimensi yaitu, sebagai 

berikut:
26

 

1) Intensity, menunjukkan banyaknya pendapat yang ditulis oleh 

konsumen dalam sebuah situs jaringan sosial, seperti frekuensi 

mengakses informasi dari situs jaringan sosial.  

2) Valence of Opinion, didefenisikan sebagai pendapat konsumen 

baik positif atau negatif mengenai produk, jasa dan merek. 

3) Content, menunjukkan isi informasi dari situs jejaring sosial 

berkaitan dengan produk dan jasa, seperti informasi apa 

                                                             
 

25
Ali Hardana dan Arti Damisa, “Pelatihan Manajemen Usaha Dalam Meningkatkan 

Usaha UMKM Kuliner‟,” dalam Jurnal Pengabdian Masyarakat Volume 1, No. 2. Tahun2022, 

hlm. 125. 
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Lavenia Hariono, “Apakah E-WOM (Electronic Word Of Mouth) Bisa Mengalahkan 

WOM (Word Of Mouth) Dalam Mempengaruhi Penjualan,” dalam Jurnal Kompetensi, Volume 

12, No. 1, April 2018, hlm. 165. 
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kelebihan dan kekurangan dari produk yang ditawarkan, serta apa 

brand image dari produk tersebut.  

2. Media Sosial  

a. Pengertian Media Sosial 

Di era digital ini teknologi berkembang dengan sangat pesat, 

media sosial menjadi trend dalam komunikasi pemasaran. Media 

sosial merupakan sebuah media yang berbasis online, dengan para 

penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, serta 

membuat vlog, jaringan sosial, forum dan dunia virtual .
27

 

 Media sosial merupakan salah satu  media instan yang saat ini 

memang memiliki berbagai fungsi dalam perannya. Selain berfungsi 

sebagai alat untuk berkomunikasi, media sosial juga menjadi sarana 

untuk penggunanya dalam menggali berbagai informasi.    

  Media sosial memiliki peran dan dampak bagi kehidupan 

masyarakat, sehingga perlu di desain sedemikian rupa agar media 

sosial digunakan sesuai dengan fungsi dan tujuan dari media sosial itu 

sendiri. Media sosial merupakan suatu komunikasi yang bersifat 

global, sehingga kita perlu mengaplikasikan media sosial dengan 

sebaik mungkin dengan menjaga komunikasi dalam menyampaikan 

sesuatu dengan tidak berdusta atau menyampaikan berita opini. 

Sebagaimana firman Allah SWT dalam QS. Al-Mujadilah Ayat 9, 

sebagai berikut: 
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Arum Wahyuni Purbohastuti, “Efektivitas Media Sosial Sebagai Media Promosi,” 

dalam Jurnal Tirtayasa Ekonomika, Volume 12, No. 2 Oktober 2017, hlm. 212. 
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وْا ف ل   ت  ن اج يْتُمْ  اذِ ا ايا ي ُّه ا الَّذِيْن  اٰم نُ وْ  و الْعُدْو انِ و م عْصِي تِ الرَّسُوْلِ  باِلِْْثِْ  ت  ت  ن اج 
وْا باِلْبِِّ و الت َّقْوٰى   ٩ تُُْش رُوْن   الِ يْهِ  الَّذِيْ  اللّٰه   و ات َّقُواو ت  ن اج 

 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Apabila kamu 

mengadakan pembicaraan rahasia, janganlah kamu 

membicarakan perbuatan dosa, permusuhan, dan durhaka 

kepada Rasul. Tetapi bicarakanlah tentang perbuatan 

kebajikan dan takwa. Dan bertakwalah kepada Allah yang 

kepada-Nya kamu akan dikumpulkan kembali."
28

 

  

  Dari ayat diatas dapat ditafsirkan bahwa Allah mengingatkan orang-

orang beriman agar tidak mengikuti kebiasaan Yahudi mengadakan 

pembicaraan rahasia kecuali untuk kebaikan. Wahai orang-orang yang 

beriman! apabila kamu terpaksa mengadakan atau terlibat dalam 

pembicaraan rahasia maka perhatikanlah, janganlah kamu 

membicarakan perbuatan yang tergolong durhaka kepada rasul, namun 

jika terpaksa mengadakan pembiacaraan rahasia maka bicarakanlah 

perbuatan kebijakan. Dan bertakwalah kepada Allah, wahai seluruh 

umat dengan menjaga kesinambungan iman dan ibadah serta amal 

sholeh yang kepadanya kamu akan dikumpulkan kembali pada hari 

kiamat untuk mempertanggungjawabkan hidup di hadapan Allah.
29

 

b. Fungsi Media Sosial 

Dalam perannya, media sosial telah membangun sebuah 

kekuatan besar dalam membentuk pola pikir serta perilaku dan 

berbagai bidang dalam kehidupan manusia. Hal ini membuat fungsi 
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Departemen Agama, Al- Qur’an Dan Terjemahannya (Bandung: Sygma, 2009), hlm. 

543. 
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M. Quraish Shihab, Tafsir Al-Misbah, Pesan, Kesan Dan Keserasian Al-Qur’an, 

(Jakarta: Lentera Hati, 2022), hlm. 469. 
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media sosial sangat besar bagi kehidupan manusia. Adapun fungsi 

media sosial, sebagai berikut: 

1) Media sosial dapat memperluas interaksi sosial manusia dengan 

menggunakan internet dan teknologi web. 

2) Media sosial dapat mentransformasi praktik komunikasi searah 

kedalam praktik komunikasi dialogis antar manusia. 

3) Media sosial mendukung demokratis dan juga informasi serta 

mentransformasi manusia dari pengguna pesan menjadi 

pembuat pesan. 

c.   Jenis-Jenis Media Sosial 

Menurut Nasrullah, ada enam kategori besar untuk melihat 

pembagian jenis-jenis media sosial, yakni:
30

 

1) Media jejaring sosial (social networking) merupakan medium 

atau  wadah yang paling populer. Media ini merupakan sarana  

yang dapat digunakan oleh pengguna untuk melakukan 

hubungan sosial, termasuk konsekuensi atau efek dari 

hubungan sosial tersebut di dunia virtual. Contoh jaringan 

sosial yang banyak digunakan adalah Instagram, Facebook, 

dan Linkedln. 

2) Jurnal online (blog) merupakan media sosial yang 

memungkinkan penggunanya untuk mengunggah aktivitas 
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Nurul Fatimah, “Pengaruh Media Sosial, Electronic Word Of Mouth Dan Citra Merek 
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keseharian, saling mengomentari dan berbagi, baik tautan web 

lain maupun informasi dan sebagainya. Secara mekanis, jenis 

media sosial ini biasa dibagi menjadi dua, yaitu kategori 

personal homepage dimana pemilik menggunakan nama 

domain sendiri seperti .com (dot com) atau .net (dot net) dan 

yang kedua menggunakan fasilitas penyedia halaman weblog 

gratis, seperti wordpress atau blogspot. 

3) Jurnal online sederhana atau microblog (micro blogging) tidak 

berbeda dengan jurnal online (blog), micro blogging 

merupakan jenis media sosial yang memfasilitasi pengguna 

untuk menulis dan mempublikasikan aktifitas dan atau 

pendapatnya. Contohnya twitter. 

4) Media berbagi (media sharing) situs media berbagi merupakan 

jenis media sosial yang memfasilitasi penggunanya untuk 

berbagi media, mulai dari dokumen (file), video, audio, 

gambar, dan sebagainya. Contoh media ini adalah youtube, 

photo bucket, atau snapfish. 

3. Brand Image 

a. Pengertian Brand Image 

  Menurut kotler dan keller menjelaskan bahwa citra merek 

merupakan persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, 

seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 
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konsumen. Menurut Tjiptono, brand image merupakan deskripsi 

tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.
31

 

  Brand image adalah representasi dari keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa 

lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan 

sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek.
32

 Diferensiasi sebuah merek untuk memaksimalkan 

efektivitas sebuah iklan harus dibangun melalui gaya periklanan 

yang konsisten, serta menjaga kualitas yang konsisten dari produk 

tersebut. Citra produk merupakan suatu tampilan produk, dalam 

islam sendiri penampilan produk tidak membohongi pelanggan, baik 

menyangkut besaran kuantitas maupun kualitas. Hal ini sesuai 

dengan firman Allah SWT dalan Q.S Asy-Syu‟ara ayat 181-183 yang 

berbunyi : 

 باِلْقِسْط اسِ  و زنُِ وْا ١٨١ ۚ ْكُوْنُ وْا مِن  الْمُخْسِريِْن  ا وْفُوا الْك يْل  و لْ  ت  
 الْْ رْضِ  فِ  ت  عْث  وْا و لْ   ا شْي اۤء هُمْ  النَّاس   ت  بْخ سُوا و لْ   ١٨١ ۚ ْ الْمُسْت قِيْمِ 
 ١٨١ ۚ ْ مُفْسِدِيْن  

Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan 

orang lain, dan timbanglah dengan timbangan yang benar. 

Dan janganlah kamu merugikan manusia dengan 

mengurangi hak-haknya dan janganlah membuat kerusakan 

di bumi.
33
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32

Nugroho Setiadi, Perilaku Konsumen : Konsep Dan Implikasi Untuk Strategis Dan 
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  Dari ayat diatas dapat ditafsirkan bahwa syuaib berkata 

kepada mereka yaitu orang-orang yang suka mengurangi takaran dan 

timbangan, “Sempurnakanlah takaran bagi manusia, takaran yang 

penuh bagi mereka. Dan janganlah klian mengurangi hak-hak 

manusia. Dan timbanglah dengan timbangan yang adil lagi lurus. 

Dan janganlah kalian mengurangi hak manusia sedikit pun dalam 

takaran timbangan dan lainnya. Dan janganlah kalian melakukan 

berbagai macam kerusakan di muka bumi dengan perbuatan syirik, 

pembunuhan, perampasan, dan meneror manusia serta melakukan 

perbuatan-perbuatan maksiat. 

b. Faktor-Faktor Brand Image  

 Menurut Kotler, ada enam yang mempengaruhi brand image 

yaitu :  

1) Nilai-nilai merek juga menyatakan nilai-nilai produsennya. 

2) Budaya merek juga mungkin mencerminkan budaya tertentu.  

3) Kepribadian merek juga dapat memproyeksikan kepribadian 

tertentu terhadap suatu produk. 

4) Pemakaian merek memberikan kesan mengenai jenis konsumen 

yang membeli atau menggunakan produknya. 

c. Indikator Brand Image 

   Indikator-indikator yang membentuk brand image menurut 

Alker dan Biel antara lain sebagai berikut: 
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1) Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang 

membuat suatu barang atau jasa. 

2) Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 

3) Citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan 

suatu barang atau jasa.
34

 

d. Manfaat Brand Image 

    Manfaat brand pada umumnya untuk menambahkan nilai bagi   

konsumen yaitu berupa: 

1) Membantu konsumen menafsirkan, memproses dan menyimpan 

informasi dalam jumlah yang besar mengenai produk. 

2) Brand juga bisa berpengaruh rasa percaya diri konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

3) Kualitas pada suatu brand memberikan kesan yang bisa 

menguatkan konsumen dengan pengalaman menggunakannya.
35
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4. Keputusan Menabung 

a. Pengertian Keputusan Menabung  

 Keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau 

lebih. Pengambilan keputusan merupakan serangkaian aktivitas yang 

dilakukan oleh seseorang dalam usaha memecahkan permasalahan 

yang sedang dihadapi kemudian menetapkan berbagai alternatif yang 

dianggap paling rasional dan sesuai dengan lingkungan organisasi. 

 Jadi mengambil keputusan berarti memilih dan menetapkan satu 

alternatif yang dianggap paling menguntungkan dari beberapa 

alternatif  yang dihadapi. Alternatif yang ditetapkan merupakan 

sebuah keputusan.
36

 Sebagaimana firman Allah SWT dalam QS. An-

Naml Ayat 32, sebagai berikut: 

 ١١ ت شْه دُوْنِ  ح تّٰ  ا مْراً ق اطِع ةً  كُنْتُ  م ا فِيْا مْريِْ  ا فْ تُ وْنِْ  الْم ل ؤاُ ا ي ُّه اق ال تْ يٰ  
 

Artinya: Dia (Balqis) berkata, "Wahai para pembesar! Berilah aku 

pertimbangan dalam perkaraku (ini). Aku tidak pernah 

memutuskan suatu perkara sebelum kamu hadir dalam 

majelis (ku)”.
37

 

 

 Dari ayat diatas dapat ditafsirkan bahwa Ratu Balqis 

meminta pertimbangan atas perkara yang sangat penting dan serius, 

apa yang harus aku perbuat? walaupun aku sebagai pemimpin tunggal 

bagi kalian, aku tidak pernah memutuskan suatu perkara sebelum 
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kamu hadir dalam majelisku untuk bermusyawarah dan memberiku 

saran dan pendapat dari kalian.
38

 

         Tabungan merupakan jenis simpanan yang sangat populer 

dilapisan masyarakat Indonesia mulai dari masyarakat kota sampai 

pedesaan. Menabung adalah jenis simpanan yang dilakukan pihak 

ketiga yang penarikannya hanya dapat dilakukan menurut syarat 

tertentu sesuai pihak perjanjian dan nasabah.
39

 Menabung berarti 

menyisihkan sebagian uang yang kita miliki untuk disimpan dan 

merupakan salah satu cara untuk mengelola uang. Menabung adalah 

salah satu cara dalam pengelolaan depan. Dalam Al-Qur‟an juga 

dijelaskan agar kita menyisihkan harta kita dengan tidak berlebih-

lebihan dengan menginfakkan harta kita dan tidak kikir pula 

sebagaimana firman Allah  SWT dalam QS. Al-Furqan Ayat 67, 

sebagai berikut: 

 ٧٦ ق  و امًا ذٰلِك   ب  يْ   و ك ان   ي  قْتُ رُوْا و لَ ْ  يُسْرفُِ وْا لَ ْ  ا نْ ف قُوْاو الَّذِيْن  اذِ ا
 Artinya: Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pengasih) 

orang-orang yang apabila menginfakkan (harta), mereka 

tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, di antara keduanya 

secara wajar.
40

 

 

 Jadi, keputusan menabung berarti memilih dan menetapkan 

satu alternatif yang dianggap paling menguntungkan dari beberapa 
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alternatif yang dihadapi untuk menabung dan menyimpan uang. 

Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya merupakan proses 

pemecahan masalah.
41

   

 Indikator keputusan menabung yang digunakan dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1) Pengenalan masalah kebutuhan merupakan masalah yang timbul 

dari dalam diri konsumen yang digerakkan oleh rangsangan dari 

dalam maupun dari luar. 

2) Pencarian informasi diperoleh melalui empat kelompok yaitu 

pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan rekan), komersial (iklan, 

situs web, kemasan), publik (media sosial, organisasi peningkatan 

konsumen), eksperimental (penanganan, pemeriksaan, dan 

penggunaan produk). 

3) Evaluasi alternatif informasi yang diperoleh calon nasabah 

digunakan untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas 

mengenai alternatif-alternatif yang timbul serta daya tarik dari 

masing-masing alternatif yang dapat memberikan manfaat   untuk 

memenuhi kebutuhan. 

4) Keputusan pembelian, tahap evaluasi mengakibatkan 

terbentuknya preferensi di antara alternatif mereka. 
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5) Perilaku pasca menabung, setelah melakukan penggunaan 

produk, maka nasabah akan merasakan puas atau tidak puas 

terhadap produk yang digunakan. 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Menabung 

 Secara garis besar ada empat faktor yang mempengaruhi 

keputusan menabung yaitu, sebagai berikut:
42

 

1) Faktor Budaya 

 Budaya adalah penyebab paling mendasar dari perilaku 

seseorang. Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan 

dalam pada perilaku konsumen. Budaya mempengaruhi perilaku 

manusia dalam berinteraksi dengan manusia lainnya. 

2) Faktor Sosial 

 Faktor sosial dapat dilihat dari hubungan dengan teman, 

keluarga dan lingkungan sekitar dalam mempengaruhi 

pengambilan keputusan. Semakin tinggi hubungan sosial maka 

semakin tinggi kepercayaan nasabah dalam mengambil 

keputusan. 

3) Faktor Pribadi 

 Keputusan seseorang juga dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi, yaitu usia, pekerjaan, motivasi dan kondisi ekonomi. 

Sehingga dalam mempengaruhi keputusan menabung setiap 

individu memiliki alasan dan motivasi tersendiri. 
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4) Faktor Psikologis 

 Faktor psikologis merupakan hal yang penting dalam 

mempengaruhi keputusan menabung, dilihat dari psikologisnya 

ini berkaitan dengan minat, motivasi dari setiap individu dalam 

mempengaruhi keputusan menabung. 

 Secara teori faktor keputusan menabung itu dapat dilihat 

melalui empat dimensi yaitu, pilihan produk, pilihan tempat atau 

posisi bank, penentuan saat menabung, dan besar tabungan.
43

 Secara 

umum bahwa faktor-faktor keputusan menabung ada 4 antara lain: 

a) Lokasi 

  Penentuan lokasi yang tepat menjadi hal yang sangat 

penting, apalagi bagi lembaga perbankan. Dalam persaingan yang 

ketat, penentuan lokasi mempunyai pengaruh yang cukup 

signifikan dalam aktivitas menghimpun dana dari masyarakat serta 

menyalurkan pembiayaan kembali kepada masyarakat.  Lokasi 

merupakan jejaring dimana produk jasa yang disediakan bank 

dapat dimanfaatkan oleh nasabah.
44

 

b) Pelayanan 

 Dalam rangka memenuhi kebutuhan masyarakat dalam 

menjalankan aktivitasnya, bank juga memberikan beberapa  

pelayanan jasa kepada masyarakat. Pelayanan jasa tersebut dapat 
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berupa pengiriman uang, pemindahan buku, penagihan surat-surat 

berharga, kliring, letter of credit dan sebagainya.  

 Pelayanan jasa yang ditawarkan kepada masyarakat 

merupakan aktivitas pendukung yang diberikan oleh bank, jika 

pelayanan yang diberikan kepada nasabah dengan baik sopan dan 

bekerja secara professional maka pelayanan tersebut dapat menjadi 

daya tarik nasabah untuk memilih menabung di bank tersebut. 
45

 

c) Faktor Ekonomi 

 Pertumbuhan ekonomi adalah sebuah kondisi dimana 

meningkatnya pendapatan karena terjadi peningkatan produksi 

barang dan jasa. Faktor ekonomi juga merupakan salah satu faktor 

keputusan masyarakat untuk menabung.
46

 Semakin tinggi 

pendapatan seseorang maka minat untuk menabung juga semakin 

tinggi. 

d) Fasilitas 

 Fasilitas merupakan hal yang penting untuk diperhatikan 

dalam usaha jasa. Menurut Kotler fasilitas adalah segala sesuatu 

yang bersifat peralatan fisik dan disediakan oleh pihak penjual 

untuk mendukung kenyamanan konsumen.
47

 Fasilitas pada suatu 

bank merupakan faktor utama yang mempengaruhi keputusan 
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masyarakat menabung, disebabkan semakin bagusnya fasilitas pada 

suatu bank tersebut maka minat masyarakat untuk menabung di 

bank tersebut semakin tinggi.  

B. Penelitian Terdahulu 

   Sebagai perbandingan untuk landasan atau referensi penelitian 

yang akan dilakukan oleh peneliti, maka penelitian ini menggunakan 

acuan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya, sebagai berikut: 

Tabel II.1 

Penelitian Terdahulu 

 

NO Nama Peneliti Judul Penelitian  Hasil Penelitian 

1. Farrah Balqis, 

(Skripsi, 

Universitas 

Islam Negeri 

Syarif 

Hidayatullah 

Jakarta, 2017). 

Pengaruh Brand 

Image, Brand Trust, 

Dan Word Of Mouth 

Terhadap Proses 

Keputusan Nasabah 

Produk Tabungan 

Bank BRI Syariah 

Jakarta. 

Brand image secara 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah 

produk tabungan 

Bank Syariah, brand 

trust secara parsial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah 

produk tabungan BRI 

Syariah. Hal ini 

disebabkan nasabah 

memiliki kepecayaan 

terhadap merek 

produk tabungan BRI 

Syariah, electronic 

word of mouth secara 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan nasabah 

produk tabungan 

Bank BRI Syariah.
48

 

2. Agung Pengaruh E-WOM Hubungan antara 
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Harisman 

Yulianto, 

(Skripsi, 

Univerisitas 

Islam Negeri 

Syarif 

Hidayatullah 

Jakarta, 2018). 

Dalam  Membangun 

Brand Image Dan 

Purchase Intention 

Pada Produk Bank 

Syariah Mandiri. 

Brand image dengan 

purchase intention 

cukup kuat dan 

searah. Searah 

artinya jika terjadi 

kenaikan nilai brand 

image, maka 

purchase intention 

juga akan mengalami 

kenaikan, begitu pula 

sebaliknya. Korelasi 

dua variabel tersebut 

memiliki probabilitas 

sebesar 0,000 < 

0,050 maka telah 

cukup bukti untuk 

menolak Ha dan 

menerima H0, 

sehingga korelasi 

signifikan.
49

 

3. Ahmad Ali 

Muzakir,    

(Skripsi, 

Universitas 

Islam Negeri 

Sunan Kalijaga 

Yogyakarta, 

2019). 

Pengaruh Reputasi, 

Brand Image, Word Of 

Mouth, Dan Iklan 

Terhadap Keputusan 

Mahasiswa Menabung 

Di Bank Syariah 

Wilayah Yogyakarta 

Dan Sekitarnya. 

Reputasi, brand 

image berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan menabung 

di wilayah 

Yogyakarta 

sedangkan word of 

mouth tidak 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

menabung karena 

sebagian besar hasil 

distribusi frekuensi 

dan tanggapan 

responden 

menunjukkan tidak 

setuju terhadap item 

yang terdapat pada 

variabel word of 

mouth dan iklan 

berpengaruh negatif 

terhadap keputusan 

menabung karena 
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hasil dari data tabel 

frekuensi yang 

menunjukkan bahwa 

mereka percaya 

produk yang ada di 

bank syariah dan 

iklan dari lembaga 

keuangan bank 

maupun nonbank 

namun kebanyakan 

konsumen tidak 

memperhatikan iklan 

dimana iklan lebih 

cendrung 

mengganggu ketika 

konsumen membuka 

media sosial.
50

 

4. Deftyan Hadi 

Pratita, (Jurnal 

Ekonomi 

Syariah Teori 

dan Terapan, 

Volume 5, No. 

7, Juli 2018). 

Faktor Yang 

Mempengaruhi 

Keputusan Nasabah 

Menabung Di Bank 

Muamalat Indonesia. 

Faktor yang 

mempengaruhi 

keputusan nasabah 

menabung di Bank 

Muamalat Indonesia 

terbentuk sebanyak 

delapan faktor yaitu: 

faktor penyedia 

layanan jasa, faktor 

persepsi, faktor 

kejelasan informatif, 

faktor proses 

transaksi, faktor nilai 

syariah produk, 

faktor rafferal,  

faktor kesesuaian 

lingkungan dan 

faktor layout design 

kantor. 
51

 

5. Isna Muara 

Santi, (Skripsi, 

Universitas 

Islam Negeri 

Pengaruh  Electronic 

Word Of Mouth (E-

WOM) Terhadap 

Purchase Intention 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 
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2018, hlm. 541. 



36 
 

 

Sumatera Utara 

2020). 

Pada Produk Bank 

Syariah Mandiri. 

memiliki pengaruh 

baik terhadap 

purchase intention 

pada produk Bank 

Syariah Mandiri, E-

WOM dalam 

penelitian ini dapat 

meningkatkan 

kepercayaan diri 

calon nasabah dalam 

pengambilan 

keputusan 

pembelian. Hasil 

penelitian analisis 

deskriptif 

menunjukkan bahwa 

distribusi frekuensi 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 

tergolong pada 

kriteria baik (tinggi), 

Hal ini 

mengindikasikan 

bahwa ulasan-ulasan 

di media sosial 

memberikan dampak 

pada minat beli 

(purchase 

intention).
52

 

6. Ni Wayan 

Krisnawati dan I 

Gde Ketut 

Warmika,   

(Jurnal 

Manajemen, 

Volume 9, No. 

1, Tahun 2019). 

 

Peran Brand Image 

Memediasi Pengaruh 

E-WOM Terhadap 

Niat Konsumen 

Menggunakan OVO 

Mobile Payment. 

E-WOM 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap brand 

image 

pada OVO mobile 

payment. Dapat 

dikatakan bahwa, 

semakin banyak 

informasi, positif, 

mendapatkan 

rekomendasi dan 

ajakan untuk 

mencoba produk 
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OVO maka citra 

merek atau brand 

image di benak 

konsumen akan 

semakin baik. Brand 

image berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap purchase 

intention 

pada OVO mobile 

payment. Brand 

image memediasi 

pengaruh E- WOM 

terhadap purchase 

intention pada OVO 

mobile payment. Ini 

berarti brand 

image memainkan 

peran penting untuk 

mempengaruhi 

persepsi pelanggan 

pada 

E-WOM dan 

purchase intention.
53

 

7. Venny Adhita 

Octaviani, 

(Jurnal Fakultas 

Ilmu Sosial dan 

Politik, Volume 

18, No. 1 Maret 

2020). 

Analisis Faktor-faktor 

Yang Mempengaruhi 

Keputusan Nasabah 

Menabung Di Bank. 

Produk berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan menabung 

nasabah pada Bank 

Kalbar Cabang 

Nanga Pinoh. Hal ini 

menunjukkan bahwa 

atribut yang 

ditampilkan didalam 

produk tabungan 

menjadi salah satu 

faktor yang 

mempengaruhi 

seorang nasabah 

menabung atau tidak. 

Pelayanan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan menabung 
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Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Konsumen Menggunakan OVO Mobile Payment,” dalam Jurnal 

Manajemen, Volume  9, No. 1, Tahun 2019, hlm. 94. 
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karena menimbulkan 

kepuasan tersendiri 

bagi nasabah. 

Promosi tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan menabung 

nasabah karena 

promosi yang 

dilakukan oleh Bank 

Kalbar tidak terlalu 

banyak dan  tidak 

menjangkau banyak 

audience khususnya 

di Nanga Pinoh.
54

 

8. Mamlu‟atul 

Mawaddah dan 

Yudhi Prasetyo 

Mada, (Jurnal 

Kajian Ilmu 

Manajemen, 

Volume 1, No. 

3, September 

2021). 

Pengaruh Social 

Electronic Word  Of 

Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Melalui Brand Image 

Lazada (Studi Pada 

Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Trunojoyo 

Madura). 

Social Electronic 

Word Of Mouth dan 

brand image 

berpengaruh 

signifikan secara 

langsung terhadap 

keputusan pembelian 

melalui brand image  

dan pengguna 

Lazada di Fakultas 

Ekonomi dan 

Bisnis.
55

 

 

9. 

Arie Liyono, 

(Jurnal Bisnis 

Islam, Volume 

3, No.1, Tahun 

2022). 

Pengaruh Brand Image 

Dan Electronic Word 

Of Mouth Dan Harga 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Air 

Minum Galon 

Chrystalline Pada PT. 

Pancaran Kasih Abadi. 

Brand image dan 

electronic word of 

mouth berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk air minum 

galon merek 

chrystalline, 

sedangkan harga 

tidak berpengaruh 

secara signifikan 
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Nasabah Menabung Di Bank,” dalam Jurnal Fakultas Ilmu Sosial dan Politik,Volume 18, No. 1, 

Maret,  2020, hlm. 140. 
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terhadap keputusan 

pembelian produk air 

minum galon merek 

chrystalline.
56

 

10. Bahrul Ilmi 

Dafiq, dkk. 

(Jurnal Ilimiah 

Akuntansi dan 

Keuangan, 

Volume 4, No. 

11, Tahun 

2022). 

Pengaruh Literasi 

Keuangan, Literasi 

Digital, Digital 

Marketing, Brand 

Image dan Word of 

Mouth Terhadap Minat 

Generasi Z Pada Bank 

Syariah. 

Berdasarkan hasil 

pembahasan dan 

analisa data diketahui 

bahwa variabel 

literasi keuangan, 

digital marketing dan 

word of mouth 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat generasi Z 

pada bank syariah. 

Sedangkan variabel 

literasi digital tidak 

berpengaruh pada 

variabel minat dapat 

dimungkinkan 

karena persebaran 

akses internet di 

Desa Wonorejo yang 

belum merata 

sehingga berdampak 

pada terhambatnya 

proses persebaran 

informasi digital dan 

variabel brand image 

tidak berpengaruh 

terhadap variabel 

minat dapat 

dimungkinkan 

karena jumlah bank 

syariah yang ada di 

Desa Wonorejo 

masih sedikit dan 

akses ke lokasi bank 

syariah yang ada 

cukup jauh.
57
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  Berdasarkan penelitian terdahulu diatas, terdapat beberapa 

perbedaan dan persamaan, diantaranya: 

a. Perbedaan penelitian Farrah Balqis dengan penelitian ini yaitu pada 

variabel independen dimana peneliti hanya meneliti pengaruh E-WOM 

pada media sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat 

menabung di bank syariah Panyabungan sedangkan Farrah Balqis meneliti 

pengaruh brand image, brand trust, dan word of mouth terhadap proses 

keputusan menabung di BRI Syariah. Sedangkan persamaannya sama-

sama menggunakan teknik probability sampling dalam menentukan 

sampel dan juga sama-sama menggunakan Statistical Product and Service 

Solution (SPSS) dalam analisis data. Kualitas dalam penelitian Farah 

Balqis yaitu pada variabel brand trust dimana variabel ini merupakan 

pengukuran kepercayaan pelanggan terhadap suatu bisnis/ perusahaan 

yang menjadi tolak ukur dalam mengambil keputusan, sedangkan peniliti 

kualitasnya pada E-WOM dimana peneliti meneliti pengaruh pemasaran 

melelui media electronic (E-WOM) sedangkan Farah Balqis masih secara 

word of mouth. 

b. Perbedaan penelitian Agung Harisman Yulianto dengan penelitian ini 

yaitu pada metode analisis data diamana penelitian ini dengan 

menggunakan metode Statistical Product and Service Solution (SPSS) 

sedangkan Agung Harisman Yulianto menggunakan metode Structural 

Equation Model (SEM). Sedangkan persamaannya sama-sama 
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menggunakan skala likert sebagai alat bantu ukur kuesioner dan sama-

sama menggunakan metode penelitian kuantitatif. Kualitas dari penelitian 

Agung Harisman Yulianto dengan penelitian ini yaitu dimana penelitian 

Agung Harisman Yulianto memiliki variabel purchase intention yang 

mewakili konsumen untuk mempunyai kemungkinan atau memiliki 

rencana untuk menabung pada produk di Bank Syariah Mandiri sedangkan 

peneliti langsung meneliti terhadap keputusan masyarakat untuk 

menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

c. Perbedaan penelitian Ahmad Ali Muzakir dengan penelitian ini yaitu  

peneliti meneliti keputusan masyarakat menabung di bank syariah pada 

teknik pengambilan sampel dengan probability sampling sedangkan 

peneliti  Ahmad Ali Muzakir keputusan mahasiswa menabung di bank 

syariah dan pada teknik pengambilan sampel dengan simple random 

sampling. Sedangkan persamaannya sama-sama menggunakan metode 

penelitian kuantitatif, metode analisisi data Statistical Product and Service 

Solution (SPSS). Kualitas penelitian Ahmad Ali Muzakir yaitu pada 

variabel reputasi, brand image dan iklan yang memberikan pengaruh besar 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah sedangkan 

peneliti pada variabel E-WOM dan brand image memberikan pengaruh 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah. 

d. Perbedaan penelitian Deftyan Hadi Pratita dengan penelitian ini yaitu pada 

teknik analisis data dimana penelitian ini menggunakan aplikasi Statistical 

Product and Service Solution (SPSS) untuk melihat hasil uji yang 



42 
 

 

dilakukan sedangkan penelitian Deftyan Hadi Pratita menggunakan teknik 

analisis data faktor eksploratif yang merupakan teknik multivariat untuk 

meringkas semua variabel terikat dan saling ketergantungan.  Sedangkan 

persamaannya sama-sama menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dengan menyebar kuesioner kepada responden. Kualitas  penelitian 

Deftyan Hadi Pratita yaitu pada bagian faktor-faktor keputusan masyarakat 

menabung di Bank Muamalat dimana faktor faktor tersebut antara lain 

faktor penyedia layanan jasa, faktor persepsi, faktor kejelasan informatif, 

faktor proses transaksi, faktor nilai syariah produk, faktor rafferal,  faktor 

kesesuaian lingkungan dan faktor layout design kantor, sedangkan peneliti 

melihat faktor-faktor keputusan menabung antara lain faktor budaya, 

faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologi. 

e. Perbedaan penelitian Isna Muara Santi dengan peneliti yaitu teknik 

penentuan sampel dimana penelitian ini dengan sistem probability 

sampling sedangkan Isna Muara Santi dengan teknik simple random 

sampling. Sedangkan persamaannya sama-sama menggunakan metode 

penelitian kuantitatif dan sama-sama menggunakan skala likert sebagai 

alat bantu ukur kuesioner. 

f. Perbedaan penelitian Ni Wayan Krisnawati dan I Gde Ketut Warmika 

dengan peneliti yaitu pada teknik penentuan sampel dimana peneliti 

dengan teknik probability sampling sedangkan penelitian Ni Wayan 

Krisnawati dan I Gde Ketut Warmika dengan teknik nonprobability 

sampling. Sedangkan persamaanya sama-sama menggunkana skala likert 
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sebagai alat ukur pertanyaan dalam kuesioner dan menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Kualitas penelitian Ni Wayan Krisnawati dan I Gde 

Ketut Warmika yaitu pada memperoleh data dimana peneliti juga 

memperoleh data dengan menyebarkan angket namun peneliti menyebar 

angket dengan manual sedangkan Ni Wayan Krisnawati dan I Gde Ketut 

Warmika secara online.  

g. Perbedaan penelitian Venny Adhita Octaviani dengan penelitian ini yaitu 

pada teknik pengambilan sampel dimana Venny Adhita Octaviani dengan 

teknik purposive sampling sedangkan peneliti dengan teknik probability 

sampling. Sedangkan persamaannya sama-sama menggunakan metode 

penelitian kuantitatif dan memiliki variabel dependen yang sama yaitu 

keputusan menabung. Kualitas penelitian Venny Adhita Octaviani yaitu 

pada sistem pengambilan sampel dimana pengambilan sampel hanya pada 

nasabah Bank Kalbar Cabang Nanga Pinoh sehingga mempermudah 

peneliti dalam menyebar angket dan mendapat jawaban responden sesuai 

yang diharapkan sedangkan peneliti menyebar angket ke masyarakat 

Panyabungan II yang memiliki tabungan baik di Bank Syariah maupun di 

Bank Konvensional sehingga kebenaran dalam pengisian angket kita tidak 

tahu apakah responden menjawab dengan baik. 

h. Perbedaan penelitian Mamlu‟atul Mawaddah dan Yudhi Prasetyo Mada 

dengan penelitian ini yaitu pada teknik pengambilan sampel dimana 

penelitian ini dengan teknik probability sampling sedangkan penelitian 

Mamlu‟atul Mawaddah dan Yudhi Prasetyo Mada dengan teknik 
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purposive sampling dengan jenis penelitian eksplanatory. Penelitian ini 

memiliki persamaan yaitu sama-sama menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Kualitas penelitian Mamlu‟atul Mawaddah dan Yudhi Prasetyo 

Mada yaitu pada bagian promosi melalui E-WOM dimana secara tidak 

langsung E-WOM ini berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

mahasiswa membeli melalui brand image Lazada, sedangkan peneliti 

bahwa E-WOM dan brand image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah. 

i. Perbedaan penelitian Arie Liyono dengan penelitian ini yaitu pada teknik 

pengambilan sampel diamana peneliti dengan teknik probability sampling 

sedangkan Arie Liyono dengan teknik nonprobability sampling. 

Sedangkan persamaannya sama-sama menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Kualitas penelitian Arie Liyono yaitu pada teknik pengambilan 

sampel dan pada variabel harga bahwa harga merupakan faktor utama 

konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian namun 

pada penelitian Arie Liyono harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

pengambilan keputusan pembelian sedangkan peneliti bahwa faktor 

keputusan masyarakat menabung di bank syariah ditentukan berdasarakan 

faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologi. 

j. Perbedaan penelitian Bahrul Ilmi Dafiq, dkk. dengan penelitian ini yaitu 

pada teknik analisis data dimana peneliti menggunakan teknik Statistical 

Product and Service Solution (SPSS) dengan teknik pengambilan sampel 

probability sampling sedangkan Bahrul Ilmi Dafiq, dkk. menggunakan 
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teknik Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan aplikasi PLS V3 

dengan teknik pengambilan sempel purposive sampling. Sedangkan 

persamaannya sama-sama menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

Kualitas penelitian Bahru Ilmi Dafiq, dkk. yaitu pada literasi keuangan, 

literasi digital, digital marketing dimana pada variabel tersebut 

memberikan pengaruh terhadap minat generasi Z yang mana media 

promosi yang dilakukan melalui word of mouth, sedangkan peneliti untuk  

melihat keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan 

menggunakan media promosi secara electronic melalui media sosial. 

C. Kerangka Pikir 

 Kerangka pikir adalah gambaran tentang hubungan antara variabel 

dalam suatu penelitian. Kerangka pikir diuraikan oleh jalan pikir menurut 

kerangka pikir yang logis.
58

 Sejalan dengan tujuan penelitian dan kajian 

teori yang sudah dibahas selanjutnya akan diuraikan kerangka pikir 

mengenai pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan, dalam 

penelitian ini mempunyai tiga variabel yaitu variabel (X1) E-WOM pada 

media sosial, (X2) brand image dan variabel (Y) keputusan masyarakat 

menabung. 

 Berdasarkan kerangka teori yang dijelaskan di atas maka kerangka 

fikir dalam penelitian ini disajikan sebagai berikut: 
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Gambar II.1 

Kerangka Pikir 

 

 

 

  

 

 

 

 Berdasarkan gambar di atas, dapat dilihat bahwa variabel bebas  E-

WOM pada media sosial secara parsial berpengaruh terhadap variabel 

terikat yaitu keputusan masyarakat menabung. Variabel bebas brand 

image secara parsial berpengaruh terhadap variabel terikat yaitu 

keputusan masyarakat menabung. Variabel bebas yaitu E-WOM pada 

media sosial dan brand image secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel terikat yaitu keputusan masyarakat menabung. 

D. Hipotesis  

 Hipotesis yaitu jawaban atas rumusan masalah penelitian yang telah 

dibuat, dimana hipotesis ini merupakan jawaban yang bersifat sementara. 

Adapun hipotesis dalam penelitian ini yang diambil berdasarkan rumusan 

masalah dan tujuan dari pembahasan pada penelitian ini adalah: 

Ha1: Ada pengaruh E-WOM pada media sosial terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

 

E-WOM pada media 

sosial (x1))  

Brand Image (x2)  

Keputusan 

Masayarakat 

Menabung (Y) 
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H01: Tidak ada pengaruh E-WOM pada media sosial terhadap  keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

Ha2: Ada pengaruh brand image terhadap keputusan masyarakat   

menabung  di Bank Syariah Panyabungan. 

H02: Tidak ada pengaruh brand image terhadap keputusan masyarakat 

menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

Ha3: Ada pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan.  

H03: Tidak ada pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di Panyabungan Kel. Panyabungan II, Banjar 

Sehat, Kab. Mandailing Natal, dengan objek penelitian masyarakat Banjar 

Sehat dan waktu penelitian ini dilakukan dari September 2022 sampai 

April 2023. 

B. Jenis Penelitian 

  Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitaif merupakan suatu cara yang digunakan 

untuk menjawab masalah penelitian yang berkaitan dengan data kuantitatif 

(data berupa angka, statistik atau data yang diangkakan), data kuantitatif 

juga diartikan sebagai data yang diukur dengan skala numerik atau 

angka.
59

  

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

 Populasi adalah sekumpulan dari elemen data yang dibutuhkan 

dalam penelitian, yang mana elemen merupakan bagian terkecil yang 

menjadi sumber dari data yang dibutuhkan.
60

 Adapun populasi pada 

penelitian ini adalah masyarakat Kel. Panyabungan II dalam 
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Institut Agama Islam Negeri Padangsidimpuan, 2021), hlm. 51. 
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mengambil keputusan menabung di Bank Syariah Panyabungan. 

Adapun jumlah masyarakat Kel. Panyabungan II tepatnya di Banjar 

Sehat berjumlah 739 orang. 

2. Sampel  

 Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki populasi.
61

 Sedangkan menurut Morissan sampel adalah 

bagian dari populasi yang mewakili keseluruhan anggota populasi 

yang bersifat representatif. Pengambilan sampel yang akan dilakukan 

dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik sampel 

probabilitas (probability sampling) dengan metode penarikan sampel 

acak sederhana (simple random sampling). 

 Berdasarkan jumlah populasi yang telah diketahui, maka dalam 

menemukan banyaknya sampel terhadap populasi maka peneliti 

menggunakan rumus Slovin, yaitu:  

  
 

      
 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

N = Jumlah populasi 

e = Batas toleransi kesalahan (error) 

Jadi, pengambilan sampel dapat dilihat dari perhitungan berikut: 
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Eko Sudarmanato dkk, Desain Penelitian Bisnis: Pendekatan Kuantitatif, (Medan: 

Yayasan Kita Menulis, 2021), hlm. 141. 



50 
 

 

 

 

  
   

               
 

  
   

        
 

  
   

    
 

         

Sehingga dibulatkan menjadi      responden 

Berdasarkan hasil jumlah sampel yang diketahui diatas, maka 

teknik pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian ini 

dengan teknik sampel probabilitas (probability sampling). Sampel 

probabilitas (probability sampling) merupakan suatu sampel yang 

dipilih sedemikian rupa dari populasi sehingga masing-masing anggota 

populasi memiliki probabilitas atau peluang yang sama untuk dijadikan 

sampel. Adapun yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah 

masyarakat Kel. Panyabungan II, Banjar Sehat yang memiliki 

tabungan baik tabungan di bank konvensional maupun di bank syariah. 

Berdasarkan keterangan dari perhitungan diatas maka jumlah sampel 

dalam penelitian ini berjumlah    responden. 
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D. Sumber Data 

  Data merupakan salah satu indikator yang dibutuhkan dalam 

sebuah penelitian. Adapun sumber data yang digunakan pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Data Primer merupakan data yang dihimpun secara langsung dari 

sumbernya dan diolah sendiri oleh lembaga bersangkutan untuk 

dimanfaatkan.
62

 Jadi data primer adalah data yang dikumpulkan secara 

langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah atau tujuan penelitian 

yang dilakukan dalam penelitian ini dengan menggunakan metode 

pengumpulan data berupa kuesioner dan observasi. Metode 

pengumpulan data dapat diperoleh dari masyarakat Kel. Panyabungan 

II, Banjar Sehat. 

2. Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung 

atau data yang sudah dikumpulkan oleh pihak lain. Dalam penelitian ini 

data sekunder yang digunakan bersumber dari data jumlah nasabah 

Bank Sumut Syariah dari tahun 2017-2021 yang diperoleh dengan 

melakukan pra-riset ke Bank Sumut Syariah dan data jumlah penduduk 

yang diperoleh dari Badan Pusat Statistik. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner (Angket) 

  Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan informasi yang 

memungkinkan analisis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku, 
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dan karakteristik beberapa orang utama  dalam sebuah organisasi.
63

 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah model tertutup. 

Kuesioner tertutup adalah kuesioner yang disajikan dalam bentuk 

sedemikian rupa sehingga responden hanya memberikan tanda centang 

pada kolom atau tempat yang telah disediakan.  

  Kuesioner ini berbentuk pernyataan-pernyataan mengenai E-WOM 

pada media sosial dan brand image terhadap pengaruh keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan yang terdiri dari 

10 pernyataan dalam setiap variabel dan dimana responden akan 

memberikan tanda centang pada kolom atau tempat yang sudah 

ditentukan. Adapun penetapan skor atas jawaban kuesioner sebagai 

berikut: 

Tabel III. 1 

Penetapan Skor Alternatif Atas Jawaban Kuesioner 

 

Kategori Jawaban Skor 

Pernyataan Positif Pernyataan Negatif 

Sangat Setuju (SS) 5 1 

Setuju (S) 4 2 

Kurang Setuju (KS) 3 3 

Tidak Setuju (TS) 2 4 

Sangat Tidak Setuju 

(STS) 

1 5 

 

  Adapun mengenai indikator E-WOM pada media sosial dan brand 

image  terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan dapat dilihat pada tabel berikut: 
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  Tabel III. 2 

  Kisi-kisi Angket E-WOM Pada Media Sosial 

 

NO. Variabel Indikator Nomor Soal 

1. E-WOM Pada 

Media Sosial 

1. Pengalaman 

2. Kepercayaan 

3. Teknologi 

7, 8, 9, 10 

4, 5, 6 

1, 2, 3 

 

             Tabel III. 3 

   Kisi-kisi Angket Brand Image 

 

NO. Variabel Indikator Nomor Soal 

1. Brand Image 1. Kognisi (Pengenalan) 

2. Pengalaman 

3. Pengetahuan 

2, 3 

4, 5, 8, 10 

1, 6, 7, 9 

 

         Tabel III. 4 

  Kisi-kisi Angket Keputusan Masyarakat Menabung 

 

NO. Variabel Indikator Nomor Soal 

1. Keputusan 

Masyarakat 

Menabung 

1. Minat 

2. Motivasi 

3. Pengalaman 

4. Kepercayaan 

2, 3, 9 

1, 5, 10 

8 

4, 6, 7 

 

2.  Wawancara  

  Menurut Husein Umar dalam bukunya Metode Penelitian Untuk 

Skripsi dan Tesis Bisnis adalah: “Wawancara adalah salah satu teknik 

pengumpulan data yang lain. Pelaksanaanya dapat dilakukan secara 

langsung berhadapan dengan yang di wawancarai, tetapi dapat juga 

secara tidak langsung seperti memberikan daftar pertanyaan untuk 

dijawab pada kesempatan lain”.
64
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  Wawancara yang dilakukan penelitian ini adalah dalam 

memperoleh data awal dari penelitian. Dalam wawancara ini peneliti 

terjun langsung ke bank syariah Panyabungan dimana peneliti memilih 

Bank Sumut Syariah untuk memperoleh data jumlah nasabah dan 

mewawancarai pegawai Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan dan 

nasabah mengenai E-WOM pada media sosial dan brand image 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. 

3. Dokumentasi 

 Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu 

berbentuk tulisan, gambar atau karya monumental seseorang. Dokumen 

merupakan pelengkap dari pengguna metode observasi dan 

wawancara.
65

 Dokumentasi yang dilakukan pada penelitian ini adalah 

berupa dokumen atau data-data yang diperoleh dari Bank Sumut 

Syariah dan Badan Pusat Statistik. 

F. Analisis Data 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrument 

a. Uji Validitas  

  Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana 

alat ukur yang digunakan untuk memperoleh data yang diteliti 

valid atau tidak. Dalam hal ini uji validitas yang dilakukan dengan 

instrument tes. Uji validitas menggunakan aplikasi Statistical 
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Product and Service Solution (SPSS) dengan menggunakan metode 

person product moment dengan taraf signifikan 0,05, jika 

berdasarkan kriteria sebagai berikut: 

1) Jika rhitung > rtabel dengan nilai signifikan 0,05 maka 

instrument pernyataan berkolerasi signifikan terhadap skor 

total pernyataan tersebut dinyatakan valid.  

2) Jika rhitung < rtabel, dengan nilai signifikan 0,05 maka 

instrument pernyataan berkolerasi signifikan terhadap skor 

total pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas 

    Uji Reliabilitas digunakan untuk konsistensi alat ukur yang 

biasanya menggunakan kuesioner.  Bertujuan untuk melihat apakah 

alat ukur tersebut akan mendapatkan pengukuran yang tetap konsisten 

jika pengukuran diulang kembali. Metode yang digunakan dalam 

penelitian untuk mengukur skala likert adalah metode Cronbach 

Alpha. Dimana untuk menentukan apakah instrument reliable atau 

tidak menggunakan SPSS, dalam pengujian reliablenya menggunakan 

metode Cronbach Alpha, kuesioner dianggap reliabilitas apabila 

Cronbach Alpha ˃ 0,60.
66

 

2. Uji Normaalitas 

 Uji normalitas bertujuan untuk mengkaji apakah dalam model 

regresi, variabel bebas dan variabel terikat mempunyai distribusi normal 
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atau tidak. Regresi yang baik adalah regresi yang datanya berdistribusi 

normal.
67

 Residual berdistribusi normal jika nilai taraf signifikan ˃ 0,05. 

Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji 

Kolmogrov-Smirnov. Untuk dapat menentukan suatu data berdistribusi 

normal atau tidak dilihat dari nilai signifikannya 0,05 maka ketentuan uji 

normalitas dapat diketahui sebagai berikut:  

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak, maka 

data yang diuji terdistribusi normal. 

2) Jika nilai signifikan < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima, maka 

data yang di uji tidak terdistribusi normal. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a.   Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas, yaitu adanya 

ketidaksamaan varian dan residual untuk semua pengamatan pada model 

regresi.
68

 Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini 

menggunakan uji koefisien kolerasi spearman’s rho, yaitu 

mengorelasikan variabel independen dengan residualnya. Pengujian ini 

menggunakan tingkat signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi. Jika nilai 
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signifikansi (sig. 2 tailed) lebih dari 0,05 maka dapat dikatakan bahwa 

tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 

b. Uji Multikolinearitas 

  Uji multikolinearitas ini bertujuan untuk menguji apakah pada 

sebuah model regresi ditemukan korelasi antar variabel independen. Jika 

terdapat adanya korelasi dalam variabel maka terdapat masalah 

multikolinearitas. Untuk mengetahui nilai multi tersebut dapat dilihat dari 

nilai VIF  dan nilai tolerance. Melihat nilai VIF, dengan melihat kriteria 

sebagai berikut: 

1) Jika nilai VIF ˂ 10 atau nilai tolerance ˃ 0,01, maka tidak terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. 

2) Jika nilai VIF ˃ 10 atau nilai tolerance ˂ 0,01, maka terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. 

4. Analisis Regresi Linear Berganda 

  Analisis regresi linear berganda dilakukan dengan tujuan untuk 

menguji hubungan antara variabel independen dengan variabel 

dependen.
69

 Adapun model persamaannya adalah sebagai berikut:  

y = α+b1 X1 +b2X2 + e 

Dimana: 

Y = Keputusan Menabung  

α = Konstanta 

b1, b2 = Koefisien Regresi 
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X1 = E-WOM (Electronic Word Of Mouth) pada media sosial 

X2 = Brand Image 

e = Error   

 Berdasarkan persamaan diatas, maka persamaan regresi linear 

berganda akan saya sesuaikan dengan variabel penelitian saya, maka 

secara matematika rumusnya sebagai berikut: 

KM= α + b1 E-WOM + b2 BI + e 

KM= Keputusan Menabung 

α = Konstanta 

b1, b2 = Koefisien Regresi 

E-WOM = Electronic Word Of Mouth pada media sosial 

BI = Brand Image 

e = Error   

5. Uji Hipotesis 

a. Uji t (Uji Parsial) 

  Uji t ini digunakan untuk mengetahui pengaruh antara variabel 

yang dapat dilakukan dengan menghitung korelasi antara variabel.
70

 

Maka digunakan tingkat signifikan 0,05. Dengan kriteria ujinya 

adalah:  

1) Jika nilai thitung < ttabel maka H0 diterima dan Ha ditolak.  

2) Jika nilai thitung  > ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
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b. Uji F (Uji Simultan) 

  Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel 

independen berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. 

Untuk pengujian ini digunakan hipotesis sebagai berikut: 

1) Jika Fhitung ˃ Ftabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima.  

2) Jika Fhitung ˂ Ftabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

6. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar kemampuan variabel bebas memberi penjelasan terhadap variabel 

terikat. Nilai R
2
 berkisar antara 0 sampai 1. Apabila R

2
 semakin tinggi, 

maka garis regresi sampel akan lebih baik. Jika R
2 

 mendekati 1, maka 

variabel independen mampu menjelaskan perubahan dari variabel 

dependen dan sebaliknya.
71
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan 

1. Sejarah Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan 

  PT. Bank Pembangunan Daerah Sumatera Utara (BPDSU) 

didirikan pada tanggal 04 Desember 1961 dengan akta Notaris Rusli 

No. 22 dalam bentuk perseroan terbatas dan diubah menjadi Badan 

Usaha Milik Daerah (BUMD) berdasarkan Undang-Undang No. 13 

Tahun 1962 tentang ketentuan pokok Bank Pembangunan Daerah. 

Namun tanggal 16 April 1999 dengan Perda No. 2 Tahun 1999 bentuk 

badan hukum diubah kembali menjadi Perseroan Terbatas sesuai 

dengan akta pendirian Perseroan Terbatas No. 38 Tahun 1999 Notaris 

Hukum Nasution, SH, sehingga nama BPDSU menjadi Bank 

Pembangunan Daerah Sumatera Utara yang disingkat menjadi PT. Bank 

Sumut.  

  PT Bank Sumut yang merupakan salah satu alat/kelengkapan 

otonomi daerah di bidang perbankan. PT Bank Sumut mempunyai 

fungsi sebagai penggerak dan pendorong laju pembangunan di daerah, 

bertindak sebagai pemegang kas daerah dan atau melaksanakan 

penyimpanan uang daerah serta sebagai salah satu sumber pendapatan 

daerah serta sebagai Bank Umum dengan maksud UU No. 7 Tahun 

1992 yang telah diubah menjadi UU No. 10 Tahun 1998. Oleh karena 

itu pemerintah menganggap PT Bank Sumut mampu untuk bangkit 

57 
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kembali dan mengingat pentingnya peranan PT Bank Sumut dalam 

menunjang pembangunan di daerah Sumatera Utara, maka pemerintah 

hanya memasukkan PT Bank Sumut ke dalam bank yang 

direkapitalisasi. Gagasan dan wacana untuk mendirikan Unit/Divisi 

Usaha Syariah sebenarnya telah berkembang cukup lama dikalangan 

stakeholder PT Bank Sumut, khususnya direksi dan komisaris, yaitu 

sejak dikeluarnya UU No. 10 Tahun 1998.  

  Dampak krisis yang melanda Indonesia disegala bidang pada tahun 

1997 termasuk dibidang ekonomi yang mengakibatkan banyak 

perusahaan yang gulung tikar akhirnya berimbas banyaknya bank 

swasta dan bank pemerintah yang tutup dan melakukan marger untuk 

menyelamatkan asset karena kerugian akibat kredit macet. Oleh karena 

itu pemerintah menganggap PT Bank Sumut mampu untuk bangkit 

kembali dan mengingat pentingnya peranan PT Bank Sumut dalam 

menunjang pembangunan di daerah sumatera utara, maka pemerintah 

hanya memasukan PT Bank Sumut kedalam bank yang direkapitalisasi.  

  PT Bank Sumut memberikan kesempatan bagi bank konvensional 

untuk mendirikan Unit Usaha Syariah juga didasarkan pada kultur 

masyarakat Sumatera Utara yang religius, khususnya umat Islam yang 

semakin sadarakan pentingnya menjalankan ajarannya dalam semua 

aspek kehidupan, termasuk dalam bidang ekonomi. Komitmen untuk 

mendirikan Unit Usaha Syariah semakin menguat seiring 

dikeluarkannya fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) yang 
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menyatakan bahwa bunga haram. Tentunya, fatwa ini mendorong 

keinginan masyarakat muslim untuk mendapatkan layanan jasa-jasa 

perbankan berdasarkan prinsip-prinsip syariah. 

  Atas dasar ini dan komitmen PT Bank Sumut terhadap 

pengembangan layanan Perbankan Syariah maka pada tanggal 04 

November 2004 PT Bank Sumut membuka Unit Usaha Syariah dengan 

2 (dua) Kantor Cabang Syariah yaitu Kantor Cabang Syariah Padang 

Sidimpuan sesuai izin dari BI NO.6/DPIP/PRZ/Mdn tanggal 18 

Oktober 2004.  

  Bank Sumut Unit Syariah merupakan salah satu bank yang 

beropersi berdasarkan prinsip syariah sesuai dengan izin pembukaan 

kantor Cabang Syariah Medan dan Padang Sidimpuan 

No.5/142/PRZ/Mdn tanggal 28 Oktober 2005 diikuti dengan dibukanya 

Cabang Syariah Tebing Tinggi pada tanggal 26 Desember 2005 sesuai 

dengan izin operasional Bank Indonesia sesuai dengan surat Bank 

Indonesia Medan kepada Direksi PT Bank Sumut Syariah, kantor 

Cabang Pembantu dan Kantor Kas Bank Sumut.  

  Namun sejak berdiri 04 November 1961, Bank Sumut sampai saat 

ini telah memiliki 3 Kantor Cabang Koordinator, 36 Kantor Cabang 

Konvensional dan 6 Kantor Cabang Syariah. Selain itu tersebar di 

seluruh Provinsi Sumatera Utara dan DKI Jakarta sebanyak 106 KCP 

Konvensional, 16 KCP Syariah, 37 Kantor Kas, 76 gerai Payment 

Point. Untuk melayani daerah yang tidak terjangkau oleh kantor 
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tersebut, Bank Sumut membuka layanan Kas Mobil sebanyak 33 Unit 

yang mencapai daerah terpencil untuk melayani kebutuhan masyarakat. 

Salah satu kantor cabang pembantu Bank Sumut Syariah berada di 

Panyabungan tepatnya di Jl. Trans Sumatera Bukittinggi 

Padangsidimpuan N0. 187 Kec. Panyabungan Kab. Mandailing Natal. 

  Di Bank Sumut Syariah untuk memperoleh keuntungan dengan 

tidak sistem bunga, tapi dalam rangka mendapatkan keuntungan dengan 

sistem bagi hasil. Dana nasabah tersebut kemudian disalurkan kepada 

mereka yang membutuhkan dana dalam bentuk modal usaha, dengan 

perjanjian keuntungan telah disepakati. 

2. Makna Logo Bank Sumut Syariah 

 

    Gambar IV.1 Logo Bank Sumut Syariah 

 Kata kunci dari logo Bank Sumut adalah SINERGY yaitu 

kerjasama yang erat sebagai langkah lanjut dalam rangka meningkatkan 

taraf hidup yang lebih baik, berbekal kemauan keras yang didasari 

dengan profesionalisme dan memberikan pelayanan yang terbaik. 

Bentuk Logo menggambarkan dua elemen dalam bentuk huruf "U" 

yang saling berkait bersinergi membentuk huruf "S" yang merupakan 

kata awal "SUMUT". Sebuah penggambaran bentuk kerjasama yang 

sangat erat antara Bank Sumut dengan masyarakat Sumatera Utara 



64 
 

 

sebagaimana visi Bank Sumut. Warna Orange sebagai simbol suatu 

hasrat untuk terus maju yang dilakukan dengan energik yang dipadu 

dengan warna biru yang sportif dan professional sebagaimana misi 

Bank Sumut. Warna Putih sebagai ungkapan ketulusan hati untuk 

melayani sebagaimana statement Bank Sumut. Jenis huruf "Platino 

Bold" sederhana dan mudah dibaca. Penulisan Bank dengan huruf kecil 

dan SUMUT dengan huruf capital guna lebih mengedepankan Sumatera 

Utara, sebagai gambaran keinginan dan dukungan untuk membangun 

dan membesarkan Sumatera Utara. 

3. Visi dan Misi PT Bank Sumut Syariah 

  Visi dan Misi PT. Bank Sumut Syariah adalah: 
72

 

a. Visi dari PT Bank Sumut Syariah adalah menjadi bank andalan untuk 

membantu dan mendorong pertumbuhan perekonomian dan 

pembangunan daerah di segala bidang serta sebagai salah satu 

sumber pendapatan daerah dalam rangka peningkatan taraf hidup 

rakyat. 

b. Misi dari PT Bank Sumut Syariah adalah mengelola dana pemerintah 

dan masyarakat secara professional yang didasarkan pada prinsip-

prinsip compliance.  

 Statement Budaya Perusahaan pada PT. Bank Sumut atau sering 

dikenal dengan nama Motto dari PT. Bank Sumut Syariah adalah 

“Memberikan Pelayanan TERBAIK”. Makna dari TERBAIK yaitu:  
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1) Berusaha untuk selalu Terpercaya. 

2) Energik di dalam melakukan setiap kegiatan. 

3) Senantiasa bersikap Ramah. 

4) Membina Hubungan secara Bersahabat.  

5) Menciptakan suasana yang Aman dan nyaman. 

4. Struktur Organisasi Perusahaan 

   Struktur organisasi merupakan hal yang sangat penting untuk 

diperhatikan oleh pimpinan perusahaan. Struktur organisasi juga dapat 

memberikan gambaran secara skematis tentang hubungan kerjasama antara 

orang–orang yang terdapat dalam organisasi dengan jelas.  

  Struktur Organisasi PT. Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan 

adalah sebagai berikut:  
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Gambar IV.2 

 Struktur Organisasi PT. Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan. 

 

 

 

        

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Bank Sumut Syariah KCP Panyabungan 

5. Karakteristik Responden 

  Karakteristik responden berkaitan dengan identitas responden yang 

dijadikan sampel penelitian. Dalam karakteristik responden penelitian 

menetapkan 88  Responden. Kemudian dalam karakteristik responden 

yang ditekankan adalah berdasarkan Jenis Kelamin, dan Jenis Pekerjaan. 

Hal ini dapat diuraikan melalui pembahasan berikut: 

  

PIMPINAN BISNIS 

M. Lutfie Ananda Harahap 

BISNIS PEMBIAYAAN 

1. Haspan Kurniawan 

2. Denni Astuti  Aceh 
 

PIMPINAN OPERASIONAL 

Mukti Harry Siregar 

BAGIAN OPERASIONAL 

 
1. Efrida Oktarin                   

(Customer Service) 

2. Juli Santri (Teller) 

ADMINISTRASI PEMBERKASAN 

Yusuf Anwar Pulungan 

River SATPAM CLEANING SERVICE 

1. Ridwan 

Hasibuan 

2. Abdul Wahid 

1. Kicky Ananda Karo-

Karo 

2. Ahmad Siddiq Saragih 

 

Ahmad Junaidi 

Rangkuti 
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a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 Karakeristik responden berdasarkan jenis kelamin yaitu 

menguraikan jenis kelamin responden yaitu laki-laki dan perempuan. 

Hal ini dapat disajikan melalui tabel berikut:  

Tabel IV. 1 

 Karaktertistik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

NO Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Laki-Laki 30 36% 

2. Perempuan 58 64% 

 Jumlah 88 100% 

Sumber: Data Sebaran Angket, 2023.  

 Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan hasil responden dengan jenis 

kelamin laki-laki lebih sedikit dari pada perempuan dengan persentase 

100% jumlah sampel 88 orang. Sedangkan responden perempuan ada 

58 orang artinya perempuan lebih banyak menggunakan media sosial 

dan mencari brand-brand ternama, karena pada dasarnya 

perempuan/ibu-ibu yang sering menggunakan media sosial dan 

mengupdate dan memberikan komentar produk brand ternama. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

 Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan menguraikan 

responden menurut jenis pekerjaannya. Oleh karena itu akan disajikan 

karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan yang dapat dilihat 

dari tabel 4.2 berikut:  
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Tabel IV. 2  

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

 

NO Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. PNS 4 4,54% 

2. Guru 7 7,95% 

3 Pedagang/ wiraswasta 40 45,46% 

4. Ibu Rumah Tangga 12 13,63% 

5.  Mahasiswa/siswa 25 28,41% 

 Jumlah 88 100% 

Sumber: Data Sebaran Angket, 2023.  

 Berdasarkan tabel menguraikan karakteristik responden menurut 

jenis pekerjaan yang menunjukkan bahwa jenis pekerjaan responden 

didominasi oleh wiraswasta/pedagang yaitu 40 orang dengan persentase 

45,46%. Pekerjaan lainnya yaitu, guru yaitu 7 orang dengan persentase 

7,95%, IRT yaitu 12 orang dengan persentase 13,63%, PNS yaitu 4 

orang dengan persentasi 4,54% dan mahasiswa/siswa yaitu 25 orang 

dengan persentasi 28,41%. 

B. Deskripsi Jawaban Responden 

1. Variabel X1 (E-WOM Pada Media Sosial) 

Tabel IV.3 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel E-WOM 

 

Per 

nya 

taan 

STS TS KS S SS Total 

Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % 

1 - - 2 2% 16 18% 58 66% 12 14% 88 100

% 

2 1 1% 2 2 % 13 15% 65 74% 7 8% 88 100

% 

3 - - 1 1% 5 6% 52 59% 30 34% 88 100

% 

4 - - 4 4% 15 17% 64 73% 5 6% 88 100

% 

5 - - 2 2% 13 15% 67 76% 6 7% 88 100

% 
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6 - - 1 1% 5 6% 56 64% 26 29% 88 100

% 

7 - - 4 4% 15 17% 63 72% 6 7% 88 100

% 

8 1 1% 2 2 % 13 15% 65 74% 7 8% 88 100

% 

9 -  1 1 % 5 6 % 53 60% 29 33% 88 100

% 

10 - - 2 2% 8 9% 48 55% 30 34% 88 100

% 

 

 Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa pernyataan 1, melalui E-

WOM pada media sosial, saya terbantu untuk mendapatkan informasi 

mengenai produk yang ada di Bank Syariah, jadi responden yang 

menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 16 

dengan persentase 18%, yang menjawab setuju 58 dengan persentase 66% 

dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 12 dengan persentase 14%. 

 Pernyataan 2, melalui E-WOM pada media sosial, saya 

mendapatkan informasi mengenai sistem operasional Bank Syariah, jadi 

responden yang menjawab sangat tidak setuju 1 dengan persentase 1%, 

yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang 

menjawab kurang setuju 13 dengan persentase 15%, yang menjawab 

setuju 65 dengan persentase 74% dan yang menjawab sangat setuju 

berjumlah 7 dengan persentase 8%. 

 Pernyataan 3, melalui E-WOM pada media sosial, saya 

mendapatkan rekomendasi tentang produk yang ada di Bank Syariah, jadi 

responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab 
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tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab kurang 

setuju 5 dengan persentase 6%, yang menjawab setuju 52 dengan 

persentase 59% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 30 dengan 

persentase 34%. 

 Pernyataan 4, melalui E-WOM pada media sosial, saya dapat 

mengetahui tanggapan atau penilaian masyarakat tentang Bank Syariah, 

jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju 1 dengan persentase 

1%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang 

menjawab kurang setuju 13 dengan persentase 15%, yang menjawab 

setuju 65 dengan persentase 74% dan yang menjawab sangat setuju 

berjumlah 7 dengan persentase 8%. 

 Pernyataan 5, melalui E-WOM pada media sosial, saya 

mendapatkan informasi mengenai pengalaman positif nasabah Bank 

Syariah, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang 

menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab 

kurang setuju 13 dengan persentase 15%, yang menjawab setuju 67 

dengan persentase 76% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 6 

dengan persentase 7%. 

 Pernyataan 6, melalui E-WOM pada media sosial, saya 

mendapatkan informasi mengenai kelemahan atau kelebihan produk Bank 

Syariah, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang 

menjawab tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab 

kurang setuju 5 dengan persentase 6%, yang menjawab setuju 56 dengan 



71 
 

 

persentase 64% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 26 dengan 

persentase 29%. 

 Pernyataan 7, melalui E-WOM pada media sosial, saya dapat 

merasakan kesenangan orang lain saat ataupun setelah menjadi nasabah di 

Bank Syariah, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak 

ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 4 dengan persentase 4%, yang 

menjawab kurang setuju 15 dengan persentase 17%, yang menjawab 

setuju 63 dengan persentase 72% dan yang menjawab sangat setuju 

berjumlah 6 dengan persentase 7%. 

 Pernyataan 8, melalui E-WOM pada media sosial, saya 

mendapatkan informasi tanpa harus datang langsung ke Bank Syariah, jadi 

responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 1 dengan 

persentase 1%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 

2%, yang menjawab kurang setuju 13 dengan persentase 15%, yang 

menjawab setuju 65 dengan persentase 74% dan yang menjawab sangat 

setuju berjumlah 7 dengan persentase 8%. 

 Pernyataan 9, E-WOM pada media sosial dapat menjadi alat untuk 

bertukar informasi antar nasabah Bank Syariah ataupun dengan 

masyarakat, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, 

yang menjawab tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang 

menjawab kurang setuju 5 dengan persentase 6%, yang menjawab setuju 

53 dengan persentase 60% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 29 

dengan persentase 33%. 
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 Pernyataan 10, melalui E-WOM pada media sosial, saya lebih 

mudah mendapatkan informasi tentang Bank Syariah, jadi responden yang 

menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 8 

dengan persentase 9%, yang menjawab setuju 48 dengan persentase 55% 

dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 30 dengan persentase 34%. 

2. Variabel X2 (Brand Image) 

Tabel IV. 4 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel Brand Image 

 

Per 

nya 

taan 

STS TS KS S SS Total 

Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % 

1 1 1% 2 2% 12 14% 65 74% 8 9% 88 100

% 

2 - - 1 1% 5 6% 53 60% 29 33% 88 100

% 

3 4 4% 20 24% 38 43% 23 26% 3 3% 88 100

% 

4 - - 2 2% 16 18% 58 66% 12 14% 88 100

% 

5 2 2% 2 2% 13 15% 65 74% 6 7% 88 100

% 

6 - - 1 1% 5 6% 56 64% 26 29% 88 100

% 

7 1 1% 2 2% 13 15% 68 78% 4 4% 88 100

% 

8 - - 2 2% 8 9% 48 55% 30 34% 88 100

% 

9 1 1% 2 2% 13 15% 65 74% 7 8% 88 100

% 

10 - - 1 1% 5 6% 53 60% 29 33% 88 100

% 

 

  Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa pernyataan 1 saya merasa 

Bank Syariah sama saja dengan Bank Konvensional, jadi responden yang 
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menjawab sangat tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang 

menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab 

kurang setuju 12 dengan persentase 14%, yang menjawab setuju 65 

dengan persentase 74% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 8 

dengan persentase 9%. 

 Pernyataan 2, Bank Syariah adalah lembaga penyimpanan dana yang 

aman,  jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang 

menjawab tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab 

kurang setuju 5 dengan persentase 6%, yang menjawab setuju 53 dengan 

persentase 60% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 29 dengan 

persentase 33%. 

 Pernyataan 3, Bank Syariah memiliki presepsi yang baik di masyarakat, 

jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 4 dengan 

persentase 4%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 20 dengan 

persentase 24%, yang menjawab kurang setuju 38 dengan persentase 43%, 

yang menjawab setuju 23 dengan persentase 26% dan yang menjawab 

sangat setuju berjumlah 3 dengan persentase 3%. 

 Pernyataan 4, saya ingin menjadi nasabah di Bank Syariah karena 

memiliki brand yang bagus, jadi responden yang menjawab sangat tidak 

setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan 

persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 16 dengan persentase 18%, 

yang menjawab setuju 58 dengan persentase 66% dan yang menjawab 

sangat setuju berjumlah 12 dengan persentase 14%. 
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 Pernyataan 5, saya lebih memilih bank yang berprinsip syariah, jadi 

responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 2 dengan 

persentase 2%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 

2%, yang menjawab kurang setuju 13 dengan persentase 15%, yang 

menjawab setuju 65 dengan persentase 74% dan yang menjawab sangat 

setuju berjumlah 6 dengan persentase 7%. 

 Pernyataan 6, seluruh produk Bank Syariah memiliki brand image, jadi 

responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab 

tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab kurang 

setuju 5 dengan persentase 6%, yang menjawab setuju 56 dengan 

persentase 64% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 26 dengan 

persentase 29%. 

 Pernyataan 7, saya mengetahui brand image produk Bank Syariah dari 

rekomendasi orang lain, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju 

berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 

2 dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 13 dengan 

persentase 15%, yang menjawab setuju 68 dengan persentase 78% dan 

yang menjawab sangat setuju berjumlah 4 dengan persentase 4%. 

 Pernyataan 8, saya memilih menabung di Bank Syariah karena memiliki 

produk yang bercitra merek (brand image), jadi responden yang menjawab 

sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 

dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 8 dengan persentase 



75 
 

 

9%, yang menjawab setuju 48 dengan persentase 55% dan yang menjawab 

sangat setuju berjumlah 30 dengan persentase 34%. 

 Pernyataan 9, produk yang ada di Bank Syariah lebih berkualitas 

dibanding dengan produk yang ada di Bank Konvensional, jadi responden 

yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, 

yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang 

menjawab kurang setuju 13 dengan persentase 15%, yang menjawab 

setuju 65 dengan persentase 74% dan yang menjawab sangat setuju 

berjumlah 7 dengan persentase 8%. 

 Pernyataan 10, saya akan merekomendasikan kepada masyarakat untuk 

memilih menabung di Bank Syariah, jadi responden yang menjawab 

sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 1 

dengan persentase 1%, yang menjawab kurang setuju 5 dengan persentase 

6%, yang menjawab setuju 53 dengan persentase 60% dan yang menjawab 

sangat setuju berjumlah 29 dengan persentase 33%. 

3. Variabel Y (Keputusan Masyarakat Menabung) 

Tabel IV. 5 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel Keputusan Masyarakat 

Menabung 

 

Perny

ataan 

STS TS KS S SS Total 

Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % Jlh % Jl

h 

% 

1 - - 2 2% 16 18% 58 66% 12 14% 88 100

% 

2 1 1% 1 1% 13 15% 67 76% 6 7% 88 100

% 

3 1 1% 2 2% 13 15% 66 75% 6 7% 88 100

% 

4 - - 1 1% 5 6% 56 64% 26 29% 88 100
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% 

5 2 2% 20 24

% 

32 36% 30 34% 4 4% 88 100

% 

6 - - 3 3% 25 28% 49 56% 11 13% 88 100

% 

7 - - 2 2% 15 17 % 54 62% 17 19% 88 100

% 

8 - - 4 4% 14 16% 62 71% 8 9% 88 100

% 

9 - - 2 2% 15 17% 54 62% 17 19 % 88 100

% 

10 - - 4 4% 14 16% 63 72% 7 8% 88 100

% 

 

  Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa pernyataan 1, Saya tertarik 

menabung di Bank Syariah atas rekomendasi orang lain, jadi responden 

yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 16 

dengan persentase 18%, yang menjawab setuju 58 dengan persentase 66% 

dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 12 dengan persentase 14%. 

 Pernyataan 2, saya mencari informasi lebih lanjut tentang produk 

tabungan apa saja yang ada di Bank Syariah, jadi responden yang 

menjawab sangat tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang 

menjawab tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab 

kurang setuju 16 dengan persentase 18%, yang menjawab setuju 58 

dengan persentase 66% dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 12 

dengan persentase 14%. 

 Pernyataan 3, Saya memilih produk tabungan di Bank Syariah karena 

produknya berkualitas, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju 

berjumlah 1 dengan persentase 1%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 
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2 dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 13 dengan 

persentase 15%, yang menjawab setuju 66 dengan persentase 75% dan 

yang menjawab sangat setuju berjumlah 6 dengan persentase 7%. 

 Pernyataan 4, Saya memilih menabung di Bank Syariah karena sesuai 

prinsip syariah Islam, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju 

tidak ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 1 dengan persentase 1%, 

yang menjawab kurang setuju 5 dengan persentase 6%, yang menjawab 

setuju 56 dengan persentase 64% dan yang menjawab sangat setuju 

berjumlah 26 dengan persentase 29%. 

 Pernyataan 5, Saya membandingkan produk tabungan di Bank Syariah 

dengan Bank Konvensional, jadi responden yang menjawab sangat tidak 

setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 20 dengan persentase 24%, yang menjawab kurang setuju 32 

dengan persentase 36%, yang menjawab setuju 30 dengan persentase 34% 

dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 4 dengan persentase 4%. 

 Pernyataan  6, Saya memilih menabung di Bank Syariah karena 

menjadi hal yang terpercaya sampai saat ini, jadi responden yang 

menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 3 dengan persentase 3%, yang menjawab kurang setuju 25 

dengan persentase 28%, yang menjawab setuju 49 dengan persentase 56% 

dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 11 dengan persentase 13%. 

 Pernyataan 7, Saya yakin sudah mengambil keputusan yang tepat 

dengan memilih menabung di Bank Syariah, jadi responden yang 
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menjawab sangat tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang menjawab kurang setuju 15 

dengan persentase 17%, yang menjawab setuju 54 dengan persentase 62% 

dan yang menjawab sangat setuju berjumlah 17 dengan persentase 19%. 

 Pernyataan 8, Saya memilih menabung di Bank Syariah karena 

pelayanannya sangat baik, jadi responden yang menjawab sangat tidak 

setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 4 dengan 

persentase 4%, yang menjawab kurang setuju 14 dengan persentase 16%, 

yang menjawab setuju 62 dengan persentase 71% dan yang menjawab 

sangat setuju berjumlah 8 dengan persentase 9%. 

 Pernyataan 9, Saya memilih menabung di Bank Syariah tidak dipaksa 

oleh siapapun, jadi responden yang menjawab sangat tidak setuju tidak 

ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 2 dengan persentase 2%, yang 

menjawab kurang setuju 15 dengan persentase 17%, yang menjawab 

setuju 54 dengan persentase 62% dan yang menjawab sangat setuju 

berjumlah 17 dengan persentase 19%. 

 Pernyataan 10, Saya memilih menabung di Bank Syariah karena 

mempunyai nasabah yang banyak, jadi responden yang menjawab sangat 

tidak setuju tidak ada, yang menjawab tidak setuju berjumlah 4 dengan 

persentase 4%, yang menjawab kurang setuju 14 dengan persentase 16%, 

yang menjawab setuju 63 dengan persentase 72% dan yang menjawab 

sangat setuju berjumlah 7 dengan persentase 8%. 
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C. Hasil Analisis Data 

1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Hasil Uji Validitas 

 Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah item 

angket yang digunakan valid atau tidak. Dalam hal ini peneliti telah 

menyebarkan 88 angket kepada responden dengan tingkat 

signifikan 0,05 sehingga diperoleh rtabel 0,2096. Sebelum angket 

dianalisis terlebih dahulu diuji validitas yang dapat dilihat dari 

tabel berikut: 

Tabel IV. 6 

Hasil Uji Validitas Item Pernyataan E-WOM Pada Media  

Sosial (X1) 

 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,664 

Instrumen valid jika 

rhitung > rtabel untuk 

df=n-2=88-2=86 

dengan taraf 

signifikansi 5% 

sehingga diperoleh rtabel 

sebesar 0,2096 

Valid 

2 0,617 Valid 

3 0,743 Valid 

4 0,705 Valid 

5 0,505 Valid 

6 0,734 Valid 

7 0,705 Valid 

8 0,617 Valid 

9 0,743 Valid 

10 0,595 Valid 

 Sumber: Data diperoleh SPSS 23. 

 Berdasarkan uji validitas E-WOM pada media sosial pada 

tabel IV. 3 dapat disimpulkan bahwa angket mengenai E-WOM 

pada media sosial dari pertanyaan 1 sampai dengan 10 adalah 

valid. Karena memiliki rhitung > rtabel dengan n= 88 maka diperoleh 
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rtabel 0,2096. Sehingga keseluruhan item angket E-WOM pada 

media sosial dinyatakan valid. 

  Tabel IV. 7 

  Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Brand Image (X2) 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,683 Instrumen valid 

jika rhitung > rtabel 

untuk df=n-2=88-

2=86 dengan taraf 

signifikansi 5% 

sehingga diperoleh 

rtabel sebesar 

0,2096 

Valid 

2 0,687 Valid 

3 0,461 Valid 

4 0,694 Valid 

5 0,566 Valid 

6 0,684 Valid 

7 0,377 Valid 

8 0,548 Valid 

9 0,683 Valid 

10 0,687 Valid 

   Sumber: Data diperoleh SPSS 23. 

 Berdasarkan uji validitas brand image pada tabel IV.4 dapat 

disimpulkan bahwa angket mengenai brand image dari pertanyaan 

1 sampai dengan 10 adalah valid. Karena memiliki rhitung > rtabel 

dengan n= 88 maka diperoleh rtabel 0,2096. Sehingga keseluruhan 

item angket brand image dinyatakan valid. 

Tabel IV. 8 

   Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Keputusan Masyarakat        

   Menabung (Y) 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,691 Instrumen valid jika 

rhitung > rtabel untuk 

df=n-2=88-2=86 

dengan taraf 

Valid 

2 0,641 Valid 

3 0,641 Valid 

4 0,570 Valid 

5 0,460 Valid 
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     Sumber: Data diolah SPSS 23 

 Berdasarkan uji validitas keputusan menabung pada tabel 

IV.5 dapat disimpulkan bahwa angket mengenai keputusan 

menabung dari pertanyaan 1 sampai dengan 10 adalah valid. 

Karena memiliki rhitung > rtabel dengan n= 88 maka diperoleh rtabel 

0,2096. Sehingga keseluruhan item angket keputusan menabung 

dinyatakan valid. 

b. Hasil Uji Reliabilitas 

  Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh 

sebuah alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan dengan 

menggunakan metode Croanbach’s Alpha. Jika Croanbach’s 

Alpha > 0,60 maka dapat dikatakan reliable.  

Tabel IV. 9 

  Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
N of Items Keterangan 

E-WOM pada media 

sosial 0,857 10 Reliabel 

Brand Image 0,799 10 Reliabel 

Keputusan Masyarakat  

Menabung 0,823 10 Reliabel 

            Sumber: Data diperoleh SPSS 23  

6 0,601 signifikansi 5% 

sehingga diperoleh rtabel 

sebesar 0,2096 

Valid 

7 0,818 Valid 

8 0,610 Valid 

9 0,725 Valid 

10 0,545 Valid 
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 Berdasarkan uji reliabilitas dari hasil output SPSS diatas    

menunjukkan bahwa Croanbach’s Alpha untuk variabel E-WOM 

pada media sosial yaitu 0,857 > 0,60. Artinya variabel E-WOM 

pada media sosial dapat dikatakan reliable. Kemudian variabel 

brand image yaitu 0,799 > 0,60. Artinya variabel brand image 

dapat dikatakan reliable. Selanjutnya Croanbach’s Alpha untuk 

variabel keputusan menabung 0,823 > 0,60. Artinya variabel 

keputusan menabung dapat dikatakan reliable. 

2. Hasil Uji Normalitas 

  Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data ini 

berdistribusi normal atau tidak. Metode yang digunakan adalah 

Klomogrov-Smirnov (KS). Berikut ini uji Normalitas dalam penelitian. 

 

Tabel IV. 10 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 88 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.21621170 

Most Extreme Differences Absolute .062 

Positive .050 

Negative -.062 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

   Sumber: Data diolah SPSS 23. 

  Berdasarkan Tabel IV.7 di atas dapat disimpulkan bahwa data 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. Hal ini dapat diketahui bahwa 
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nilai signifikansi adalah (Asymp. Sig. 2-tailed) 0,200, maka dari tabel di atas 

adalah 0,200 > 0,05 memenuhi asumsi normalitas. 

3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel IV. 11 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 

EWOM 

Pada 

Media 

Sosial 

Brand 

Image 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

EWOM Pada 

Media Sosial 

Correlation 

Coefficient 
1.000 .868

**
 -.023 

Sig. (2-

tailed) 
. .000 .830 

N 97 88 88 

Brand Image Correlation 

Coefficient 
.868

**
 1.000 -.004 

Sig. (2-

tailed) 
.000 . .974 

N 88 88 88 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 
-.023 -.004 1.000 

Sig. (2-

tailed) 
.830 .974 . 

N 88 88 88 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  Sumber: Data diolah SPSS 23. 

  Berdasarkan Tabel IV. 8 diatas diperoleh nilai korelasi 

kedua variabel independen diantaranya  E-WOM pada media sosial 

sebesar 0,830 dan brand image sebesar 0,974 dengan unstardized 

residual diatas memiliki nilai signifikansi > 0,05. Karena hasil 

signifikansi > 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. 
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b. Hasil Uji Multikolinearitas 

   Suatu model regresi dinyatakan bebas dari multikolinearitas 

adalah jika nilai tolerance  > 0,1 dan jika nilai VIF < 0,01. Hasil uji 

multikolinearitas penelitian ini sebagai berikut. 

Tabel IV. 12 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tolera

nce VIF 

1 (Constan

t) 
2.790 2.422  1.152 .253   

EWOM 

pada 

media 

sosial 

.466 .158 .461 2.944 .004 .133 7.498 

Brand 

Image 
.432 .168 .403 2.576 .012 .133 7.498 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

                        Sumber: Data Diolah SPSS 23. 

 Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel IV.9 di 

atas diperoleh nilai VIF dari variabel E-WOM pada media sosial 

adalah 7,498 < 10, variabel brand image adalah 7.498 < 10. Maka 

dapat disimpulkan bahwa nilai VIF dari kedua variabel < 10 

sehingga bebas dari multikolinearitas. 

 Sementara nilai tolerance E-WOM pada media sosial 

adalah 0,133 > 10 dan variabel brand image adalah 0,133 > 10. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa nilai tolerance dari kedua variabel 
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bebas >10. Dari penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi multikolinearitas antar variabel bebas. 

4.  Hasil Analisis Regresi Linear Berganda  

  Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui 

adanya pengaruh atau hubungan secara linear antara 2 variabel 

independen atau lebih terhadap 1 independen. Hasil uji regresi linear 

berganda pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel IV. 13 

                Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253 

EWOM pada 

media sosial 
.466 .158 .461 2.944 .004 

Brand Image .432 .168 .403 2.576 .012 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

Sumber: Data Diolah SPSS 23. 

 

      

   Persamaan regresi linear berganda dipapakan sebagai berikut:       

  KM= 2,790 + 0,466 E-WOM + 0,432 BI + 2,422 

          Dari persamaan diatas dapat dijelaskan hasil regresi linear 

berganda sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta ( )  bernilai positif sebesar 2,790 menunjukkan bahwa 

jika pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image dianggap 

konstan atau nilainya 0, maka keputusan masyarakat menabung di Bank 

Syariah Panyabungan adalah sebesar 2,790. 
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2. Koefisiensi regresi variabel E-WOM pada media sosial (b1) sebesar 0,466 

artinya apabila variabel E-WOM pada media sosial meningkat sebesar 1 

satuan, maka keputusan masyarakat menabung mengalami peningkatan 

sebesar 2,790 + 0,466 = 3,256, dengan asumsi variabel independen 

lainnya tetap. 

3. Koefisiensi brand image (b2) sebesar 0,432 artinya apabila variabel brand 

image meningkatan sebesar 1 satuan, maka keputusan masyarakat 

menabung meningkat sebesar 2,790 + 0,432 = 3,222, dengan asumsi 

variabel independen lainnya tetap. 

5. Hasil Uji Hipotesis 

a. Hasil Uji t ( Uji Parsial) 

 Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas 

berpengaruh atau tidak terhadap variabel terikat. Pengujian uji t 

menggunakan tingkat signifikansi 0,05.  

Tabel IV. 14 

Hasil Uji t 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253 

EWOM Pada 

Media Sosial 
.466 .158 .461 2.944 .004 

Brand Image .432 .168 .403 2.576 .012 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 
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 Untuk menentukan ttabel dapat dilihat pada tabel statistik 

asym dengan signifikansi 0,05, dengan derajat kebebasan df= n – 

k – 1 dimana n= jumlah sampel dan k= jumlah variabel 

independen adalah 88, jumlah seluruh variabel = df = 88 -2 -1 = 

85 sehingga sebesar 1,66298.  

 Berdasarkan tabel IV.16 dapat disimpulkan bahwa 

signifikan hubungan antara variabel dengan menggunakan uji t 

dengan hasil: 

1. thitung sebesar  2,944 dan ttabel  sebesar 1,66298. Artinya thitung  

(2,944) > ttabel (1,66298) dapat disimpulkan bahwa ada 

pengaruh E-WOM pada media sosial terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan.   

2. thitung sebesar 2,576 dan ttabel sebesar 1,66298. Artinya thitung  (2, 

576) > ttabel (1,66298)  dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh 

brand image terhadap keputusan masyarakat menabung di 

Bank Syariah Panyabungan.   

b. Hasil Uji F (Uji Simultan) 

                Untuk statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua 

variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat.  
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Tabel IV. 15 

 Hasil Uji F 

 

 

  

 

  

 

 

  Sumber: Data diolah SPSS 23          

 Berdasarkan hasil pengolahan data di atas dapat diketahui 

bahwa nilai Fhitung  E-WOM pada media sosial dan brand image 

sebesar 110,306 dan nilai Ftabel  sebesar 3,10. Tabel distribusi F 

dicari dengan derajat kebebasan df = 88 – 2 – 1 = 85. Hasil analisis 

data uji F menunjukkan Fhitung (110,306) > Ftabel (3,10), artinya ada 

pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan.  

6. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 

                Tabel IV. 16 

                   Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .850
a
 .722 .715 2.242 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, EWOM 

b. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

                    Sumber: Data diolah SPSS 23          

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 1109.055 2 554.527 110.306 .000
b
 

Residual 427.309 85 5.027   

Total 1536.364 87    

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, EWOM 
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  Dari tabel IV. 15 diketahui bahwa besarnya R
2
 (R Square) 

sebesar 0,722 atau sama dengan 72,2%. Nilai ini memiliki makna 

bahwa adanya hubungan antara variabel E-WOM pada media sosial 

dan brand image terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank 

Syariah Panyabungan sebesar 0,722. Nilai R Square pada tabel di 

atas 0,722 atau sama dengan 72,2%. Hal ini menunjukkan bahwa 

persentasi sumbangan pengaruh variabel independen (E-WOM pada 

media sosial dan brand image) terhadap variabel dependen 

(keputusan menabung) sebesar 72,2%. Sedangkan sisanya sebesar 

27,8% dipengaruhi dan dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini.  

D. Pembahasan Analisis Data 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh E-WOM (Electronic Word Of Mouth) pada media sosial (X1),  

dan brand image (X2) terhadap keputusan masyarakat menabung (Y) di 

Bank Syariah Panyabungan. Berdasarkan hasil analisis data yang diolah 

dengan menggunakan bantuan program SPSS Versi 23 maka pembahasan 

hasil penelitian sebagai berikut :  

1. Pengaruh E-WOM (Electronic Word Of Mouth) Pada Media Sosial 

Terhadap Keputusan Masyarakat Menabung Di Bank Syariah 

Panyabungan 

Hasil penelitian variabel E-WOM pada media sosial (X1) terhadap 

keputusan masyarakat menabung diperoleh thitung sebesar 2,944 serta 
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nilai signifikansi 0,004 yang berarti nilai signifikansi < 0,05. sehingga 

Ha1 diterima dan H01 ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa ada 

pengaruh signifikan E-WOM pada media sosial terhadap keputusan 

masyarakat menabung. 

Berdasarkan hasil analisis peneliti ada pengaruh E-WOM pada 

media sosial terhadap keputusan masyarakat menabung. Hasil analisis 

ini sesuai dengan konsep bahwa komunikasi electronic word of mouth 

merupakan sarana yang efektif untuk mengubah jaringan komunikasi 

(electronic) ke jaringan pengaruh, menangkap perhatian penerima, 

memicu ketertarikan dan akhirnya mendorong penjualan, dan hal ini 

otomatis mempengaruhi perilaku konsumen/calon nasabah. Sebuah 

komunikasi electronic word of mouth akan sangat berpengaruh 

terhadap konsumen yang tertarik dengan saran dan orang yang telah 

memiliki pengalaman terhadap produk tersebut.  

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Isna Muara Santi 

menyatakan bahwa Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Intention 

Pada Produk Bank Syariah Mandiri dan Mamluatul Mawaddah dan 

Yudhi Prasetyo Mada menyatakan bahwa Pengaruh Social Electronic 

Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Image 

Lazada (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Trunojoyo Madura).  
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh antara E-

WOM pada media sosial terhadap keputusan masyarakat menabung di 

Bank Syariah Panyabungan. 

2. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Masyarakat 

Menabung Di Bank Syariah Panyabungan 

Hasil penelitian variabel brand image (X2) terhadap keputusan 

masyarakat menabung thitung sebesar 2,576 serta nilai signifikansi 0,012 

yang berarti nilai signifikansi < 0,05, sehingga Ha2 diterima dan H02 

ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan brand 

image terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Arie Liyono dengan 

judul Pengaruh Brand Image dan Electronic Word Of Mouth  Dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Air minum Galon 

Chrystalline Pada PT Pancaran Kasih Abadi dan Ni Watan Krisnawati 

dan I Gde Ketut Warmika dengan judul Peran Brand Image Memediasi 

Pengaruh E-WOM Terhadap Niat Konsumen Menggunakan OVO 

Mobile Payment. Dianalisis dengan teori yang dikemukakan oleh 

Kotler dan Keller yang menjelaskan bahwa brand image adalah 

persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti 

tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. 

Teori ini juga sejalan dengan penelitian yang diteliti oleh peneliti 

dimana brand image adalah agar masyarakat lebih mudah mengingat 



92 
 

 

nama suatu brand yang dikeluarkan oleh suatu perusahaan dengan 

nama yang mudah di ingat masyarakat atau memiliki arti positif dan 

menarik. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh brand 

image terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. 

3. Pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh Fhitung > Ftabel 

(110,306 > 3,10) yang mendukung hipotesis ketiga, bahwa ada  

pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image terhadap 

keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan. Nilai 

signifikansi variabel E-WOM pada media sosial dan brand image 

0.000 yang mengidentifikasi bahwa ada pengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan. 

Keputusan menabung merupakan memilih dan menetapkan satu 

alternatif yang dianggap paling menguntungkan dari beberapa 

alternatif yang dihadapi untuk menabung dan menyimpan uang. 

Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya merupakan proses 

pemecahan masalah. 

Dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh E-WOM pada media 

sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat menabung di 
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Bank Syariah Panyabungan yang dibuktikan dengan nilai  Fhitung >  

Ftabel (110,306 > 3,10). 

E. Keterbatasan Penelitian  

Seluruh rangkaian kegiatan dalam penelitian ini telah dilaksanakan 

sesuai dengan langkah-langkah yang sudah ditetapkan dalam metode 

penelitian. Namun, peneliti meyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari 

kesempurnaan dan masih memiliki kekurangan dan keterbatasan yang 

dapat memungkinkan mempengaruhi hasil penelitian. Adapun 

keterbatasan-keterbatasan yang dihadapi peneliti selama penelitian dan 

penyusunan skripsi ini adalah : 

1. Dalam penyebaran angket (kuesioner) peneliti tidak mengetahui 

apakah responden mengisi kuesioner dengan jujur dalam menjawab 

setiap pernyataan yang diberikan sehingga mempengaruhi validitas 

data yang diperoleh. 

2. Keterbatasan variabel yang diteliti oleh peneliti. Meski demikian 

peneliti tetap berusaha dengan segenap kemampuan yang peneliti 

miliki agar keterbatasan yang dihadapi tidak mengurangi makna 

maupun hasil dari penelitian ini. Akhirnya dengan segala upaya dan 

kerja keras serta bantuan semua pihak, penulisan karya ilmiah dalam 

bentuk skripsi ini dapat diselesaikan. 
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  BAB V 

KESIMPULAN 

A. Kesimpulan 

Hasil penelitian dan pembahasan di atas mengenai pengaruh E-WOM 

pada media sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat 

menabung di Bank Syariah Panyabungan,  menunjukkan bahwa data yang 

diolah dalam penelitian ini adalah data yang terdistribusi normal serta, 

sehingga dapat dilanjutkan untuk pengujian asumsi klasik, korelasi, dan 

analisis regresi linear berganda yang hasilnya menunjukkan bahwa: 

1. KM = 2,790 +0,466 E-WOM+0,432 BI 

 Dari persamaan regresi di atas dapat diartikan bahwa: 

a. Nilai konstanta (   bernilai positif sebesar 2,790 menunjukkan 

bahwa jika E-WOM pada media sosial dan brand image dianggap 

konstan atau nilainya 0, maka keputusan masyarakat menabung di 

Bank Syariah Panyabungan  adalah sebesar 2,790. 

b. Koefisiensi regresi variabel E-WOM pada media sosial (b1) 

sebesar 0,466 artinya apabila variabel E-WOM pada media sosial 

meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan masyarakat menabung 

mengalami peningkatan sebesar 2,790 + 0,466 = 3,256, dengan 

asumsi variabel independen lainnya tetap. 

c. Koefisiensi regresi brand image sebesar 0,432 artinya apabila 

variabel brand image meningkatan sebesar 1 satuan, maka 

keputusan masyarakat menabung meningkat sebesar 2,790 + 0,432 

= 3,222 dengan asumsi variabel independen lainnya tetap. 
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2. Hasil uji secara parsial (uji t) ada pengaruh E-WOM pada media sosial 

terhadap keputusan masyarakat menabung di Bank Syariah 

Panyabungan, hal ini dapat dibuktikan dengan melihat nilai thitung 

(2,944) > ttabel (1,66298). 

3. Hasil uji parsial (uji t) ada pengaruh brand image terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan, hal ini dapat 

dibuktikan dengan melihat nilai thitung (2,576) > ttabel (1,66298). 

4. Hasil uji secara simultan (uji F) menyatakan bahwa ada pengaruh E-

WOM pada media sosial dan brand image terhadap keputusan 

masyarakat menabung di Bank Syariah Panyabungan, hal ini 

dibuktikan Fhitung (110,306 ) > Ftabel (3,10).  

5. Hasil uji determinasi R Square  dengan nilai 0,722 atau sama dengan 

72,2% artinya ada pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand 

image mampu menjelaskan keputusan masyarakat menabung sebesar 

72,2% sedangkan 27, 8% dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian tentang Pengaruh E-WOM pada 

media sosial dan brand image terhadap keputusan masyarakat menabung 

di Bank Syariah Panyabungan, peneliti memberikan saran yaitu: 

1. Untuk peneliti selanjutnya yang tertarik untuk mengangkat judul 

Pengaruh E-WOM pada media sosial dan brand image yang sudah 

dimuat dalam penelitian ini, agar menambahkan variabel-variabel lain 
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yang dapat memepengaruhi keputusan menabung agar terlihat 

perbedaan dari hasil penelitian yang akan diteli nantinya. 

2. Untuk perusahan-perusahaan yang mempromosikan produknya agar 

tetap memperhatikan E-WOM pada media sosial dan brand image 

karena variabel tersebut memberikan pengaruh yang besar dalam 

mempengaruhi keputusan masyarakat menabung. 

3. Bagi para pembaca diharapkan setelah membaca skripsi ini dapat 

memberikan kritik dan saran yang dapat membangun, untuk 

kesempurnaan skripsi ini, serta dapat dijadikan sebagai rujukan dalam 

penelitian selanjutnya. 

4. Bagi pihak kampus semoga hasil penelitian ini dapat menjadi 

penambahan bahan referensi pengetahuan yang bermanfaat dan dapat 

menjadi salah satu acuan atau dasar untuk peneliti selanjutnya. 
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Lampiran 1 

ANGKET (KUESIONER) PENELITIAN 

Kepada Yth. 

Bapak/Ibu/Saudara/i Responden 

Di Panyabungan II, Banjar Sehat. 

Assalamu‟alaikum, Wr.Wb. 

Dengan Hormat,  

 Teriring salam dan doa semoga kita semua tetap dalam lindungan Allah 

SWT serta selalu sukses dalam menjalankan aktivitas kita, Aamiin. 

Dalam rangka melaksanakan  penelitian Jurusan Perbankan Syariah Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Syekh Ali Hasan Ahmad 

Addary Padangsidimpuan tentang “Pengaruh E-WOM (Electronic Word Of 

Mouth) Pada Media Sosial dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Masyarakat Menabung di Bank Syariah Panyabungan, diperlukan data-data 

dan informasi yang mendukung penelitian, maka dengan ini saya memohon 

dengan sangat kepada Bapak/Ibu/saudara/i masyarakat Kel. Panyabungan II, 

Banjar Sehat, untuk mengisi angket yang telah disediakan.  

Demikian atas bantuan dan partisipasi Bapak/Ibu/saudara/i berikan dalam mengisi 

lembar pertanyaan tersebut saya mengucapkan terimakasih yang sebesar-besanya.  

 

Wassalamu‟alaikum Wr. Wb. 

 

       Padangsidimpuan,      Januari 2023 

       Hormat saya, 

      

   

       Fatimah Sakdiah Lubis 

       NIM. 19 401 00114 
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SURAT VALIDASI ANGKET 

 

Menerangkan bahwa yang bertanda tangan di bawah ini: 

Nama : Idris Saleh, S.E.I., M.E. 

 

NIP : 19931009 202012 1 007 

  

Telah memberikan pengamatan dan masukan terhadap angket  untuk kelengkapan 

penelitian yang berjudul: “Pengaruh E-WOM (Electronic Word Of Mouth) 

Pada Media Sosial dan Brand Image Terhadap Keputusan Masyarakat 

Menabung di Bank Syariah Panyabungan”. 

Yang disusun oleh: 

Nama  : Fatimah Sakdiah Lubis  

Nim  : 19 401 00114 

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis Islam  

Prodi  : Perbankan Syariah 

Adapun masukan saya adalah sebagai berikut: 

1. . ................................................................................................................................................ 

2. . ................................................................................................................................................ 

3. . ................................................................................................................................................ 

Dengan harapan masukan dan penilaian yang saya berikan dapat dipergunakan 

untuk menyempurnakan dan memperoleh kualitas angket yang baik. 

 

 

       Padangsidimpuan,   Januari 2023 

       Validator 

      

 

       Idris Saleh, S.E.I., M.E. 

NIP: 19931009 202012 1 007 
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LEMBAR VALIDASI 

ANGKET E-WOM (Electronic Word Of Mouth) 

Petunjuk  :  

1. Kami mohon kiranya Bapak/ Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 

aspek soal-soal yang kami susun. 

2. Beri tanda checklist (√) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan 

Revisi) dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 

3. Untuk revisi Bapak/ Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah 

yang perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami 

berikan.  

4. Lembar soal terlampir. 

 

 

 

 

 

Catatan: 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

       

       Padangsidimpuan, Januari 2023 

       Validator 

 

       Idris Saleh, S.E.I., M.E. 

NIP: 19931009 202012 1 007 

  

Indikator No Soal V VR TV 

Pengalaman   7, 8, 9, 10    

Kepercayaan  4, 5, 6    

Teknologi 1, 2, 3    
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LEMBAR VALIDASI 

ANGKET BRAND IMAGE 

Petunjuk  :  

1. Kami mohon kiranya Bapak/ Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 

aspek soal-soal yang kami susun. 

2. Beri tanda checklist (√) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan 

Revisi) dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 

3. Untuk revisi Bapak/ Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah 

yang perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami 

berikan.  

4. Lembar soal terlampir. 

 

 

 

 

 

Catatan: 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

 

       Padangsidimpuan, Januari 2023 

       Validator 

 

 

       Idris Saleh, S.E.I., M.E. 

NIP: 19931009 202012 1 007 

 

Indikator No Soal V VR TV 

Kognisi (Pengenalan)  2, 3    

Pengalaman  4, 5, 8, 10    

Pengetahuan 1, 6, 7, 9     
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LEMBAR VALIDASI 

ANGKET KEPUTUSAN MENABUNG 

Petunjuk  :  

1. Kami mohon kiranya Bapak/ Ibu memberikan penilaian ditinjau dari 

aspek soal-soal yang kami susun. 

2. Beri tanda checklist (√) pada kolom V (Valid), VR (Valid dengan 

Revisi) dan TV (Tidak Valid) pada tiap butir soal. 

3. Untuk revisi Bapak/ Ibu dapat langsung menuliskannya pada naskah 

yang perlu direvisi atau menuliskannya pada kolom saran yang kami 

berikan.  

4. Lembar soal terlampir. 

 

 

 

 

 

 

Catatan: 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

 ....................................................................................................................................................... 

       Padangsidimpuan, Januari 2023 

       Validator 

 

       Idris Saleh, S.E.I., M.E. 

NIP: 19931009 202012 1 007 

  

Indikator No Soal V VR TV 

Minat  2, 3, 9    

Motivasi  1, 5, 10    

Pengalaman 8    

Kepercayaan  4, 6, 7    
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Lampiran 2 

ANGKET (KUESIONER) PENELITIAN 

PENGARUH E-WOM (ELECTRONIC WORD OF MOUTH) PADA MEDIA 

SOSIAL  DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

MASYARAKAT  MENABUNG DI BANK SYARIAH  

PANYABUNGAN 
 

A.  IDENTITAS RESPONDEN 

  Kami memohon kesediaan saudara/saudari untuk menjawab 

pertanyaan-pertanyaan berikut ini, dengan mengisi titik-titik dan memberi tanda 

centang (√) pada kotak yang tersedia. 

Nama  : 

Alamat  :  

Pekerjaan    :  

Lama Menabung : 

Nomor Hp  :  

B.  PETUNJUK PENGISIAN 

1. Bacalah dengan seksama setiap pernyataan dari jawaban yang tersedia. 

2. Jawab dan isilah sesuai dengan pernyataan di bawah ini dengan 

memberikan tanda centang  (√ ) pada alternatif yang tersedia pada kolom 

jawaban. 

3. Setiap pernyataan mohon jawaban diberikan secara objektif untuk akurasi 

hasil penelitian, berikut ini terdiri atas lima pilihan jawaban, sebagai 

berikut: 

a. SS = Sangat Setuju   (5) 

b. S =  Setuju   (4) 

c. KS =  Kurang Setuju   (3) 

d. TS =  Tidak Setuju    (2) 

e. STS = Sangat Tidak Setuju   (1) 

4. Semua jawaban saudara/saudari dijamin kerahasiannya. 

5. Pernyataan ini semata untuk tujuan penelitian. 
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Lampiran 3 

C.  DAFTAR PERNYATAAN ANGKET 

1. Angket E-WOM (Electronic Word Of Mouth) pada Media Sosial (X1)  

NO PERNYATAAN 
ALTERNATIF JAWABAN 

SS S KS TS STS 

1. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya terbantu untuk 

mendapatkan informasi 

mengenai produk yang ada di 

Bank Syariah. 

     

2. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya mendapatkan 

informasi mengenai sistem 

operasional Bank Syariah. 

     

3. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya mendapatkan 

rekomendasi tentang produk 

yang ada di Bank Syariah.  

     

4. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya dapat mengetahui 

tanggapan atau penilaian 

masyarakat tentang Bank 

Syariah. 

     

5. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya mendapatkan 

informasi mengenai 

pengalaman positif nasabah 

Bank Syariah. 

     

6. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya mendapatkan 

informasi mengenai 

kelemahan atau kelebihan 

produk Bank Syariah. 

     

7. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya dapat merasakan 

kesenangan orang lain saat 

ataupun setelah menjadi 

nasabah di Bank Syariah. 

     

8. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya mendapatkan 

informasi tanpa harus datang 

langsung ke Bank Syariah. 

     

9. E-WOM pada media sosial      
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dapat menjadi alat untuk 

bertukar informasi antar 

nasabah Bank Syariah 

ataupun dengan masyarakat. 

10. Melalui E-WOM pada media 

sosial, saya lebih mudah 

mendapatkan informasi 

tentang Bank Syariah. 

     

 

 

2. Angket Brand Image (X2) 

No. PERNYATAAN 
ALTERNATIF JAWABAN 

SS S KS TS STS 

1 Saya merasa Bank Syariah sama 

saja dengan Bank Konvensional. 

     

2 Bank Syariah adalah lembaga 

penyimpanan dana yang aman. 

     

3.  Bank Syariah memiliki presepsi yang 

baik di masyarakat. 

     

4. Saya ingin menjadi nasabah di Bank 

Syariah karena memiliki brand yang 

bagus. 

     

5. Saya lebih memilih bank yang 

berprinsip syariah. 

     

6. Seluruh produk Bank Syariah 

memiliki brand image. 

     

7. Saya mengetahui brand image 

produk Bank Syariah dari 

rekomendasi orang lain. 

     

8. Saya memilih menabung di Bank 

Syariah karena memiliki produk 

yang bercitra merek (brand image). 

     

9. Produk yang ada di Bank Syariah 

lebih berkualitas dibanding dengan 
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produk yang ada di Bank 

Konvensional. 

10. Saya akan merekomendasikan 

kepada masyarakat untuk memilih 

menabung di Bank Syariah. 

     

 

3. Angket Keputusan Menabung (Y ) 

No. PERNYATAAN 
ALTERNATIF JAWABAN 

SS S KS TS STS 

1. Saya tertarik menabung di Bank 

Syariah atas rekomendasi orang lain. 

     

2. Saya mencari informasi lebih lanjut 

tentang produk tabungan apa saja 

yang ada di Bank Syariah. 

     

3. Saya memilih produk tabungan di 

Bank Syariah karena produknya 

berkualitas. 

     

4. Saya memilih menabung di Bank 

Syariah karena sesuai prinsip 

syariah Islam. 

     

5. Saya membandingkan produk 

tabungan di Bank Syariah dengan 

Bank Konvensional. 

     

6. Saya memilih menabung di Bank 

Syariah karena menjadi hal yang 

terpercaya sampai saat ini. 

     

7. Saya yakin sudah mengambil 

keputusan yang tepat dengan 

memilih menabung di Bank Syariah. 

     

8. Saya memilih menabung di Bank      
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Syariah karena pelayanannya sangat 

baik. 

9. Saya memilih menabung di Bank 

Syariah tidak dipaksa oleh siapapun. 

     

10. Saya memilih menabung di Bank 

Syariah karena mempunyai nasabah 

yang banyak. 

     

 

  

 

      Panyabungan,         Januari 2023 

      Responden 

 

 

      ...............................................  
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Lampiran 4 Tabulasi Angket 

Variabel E-WOM Pada Media Sosial (X1) 

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Total 

1 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 43 

2 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

3 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 41 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 

5 3 4 3 2 4 3 2 4 3 3 31 

6 4 5 3 2 5 3 2 5 3 3 35 

7 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 43 

8 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 47 

9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

11 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 42 

12 4 4 5 3 4 5 3 4 5 4 41 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

14 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

16 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 37 

17 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 38 

18 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 37 

19 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

22 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 38 

23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

24 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 40 

25 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

27 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 42 

28 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 48 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 36 

31 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 40 

32 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 42 

33 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 38 
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34 3 3 4 4 4 4 4 3 4 5 38 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

36 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

40 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 37 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

42 4 3 4 3 3 4 3 3 4 5 36 

43 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 38 

44 3 1 5 3 4 5 3 1 5 5 35 

45 2 2 4 3 2 4 3 2 4 2 28 

46 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 44 

47 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 38 

48 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 37 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

50 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 35 

51 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 42 

52 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 44 

53 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

54 5 4 5 4 1 5 4 4 5 5 42 

55 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 42 

56 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 40 

57 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 43 

58 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 36 

59 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 44 

60 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 46 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

62 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 44 

63 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 46 

64 3 3 5 5 3 5 5 3 5 4 41 

65 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

66 4 4 5 3 4 5 3 4 5 4 41 

67 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 38 

68 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 43 

69 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

70 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 45 
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71 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 37 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

73 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 

74 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 

75 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42 

76 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

77 4 4 5 4 4 5 4 4 5 3 42 

78 3 4 5 4 4 5 4 4 5 3 41 

79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

81 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 34 

82 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 43 

83 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 44 

84 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 37 

85 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 39 

86 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 37 

87 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 38 

88 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 45 
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Variabel Brand Image (X2) 

Responde

n 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Total 

1 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 42 

2 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 41 

3 4 5 3 4 3 4 3 4 4 5 39 

4 5 5 3 5 5 5 4 4 5 5 46 

5 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 34 

6 5 3 3 4 5 3 3 3 5 3 37 

7 5 4 3 4 4 5 4 4 5 4 42 

8 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 46 

9 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 

10 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41 

11 4 5 4 3 4 5 4 4 4 5 42 

12 4 5 2 4 4 5 4 4 4 5 41 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

14 4 4 1 5 4 4 5 4 4 4 39 

15 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

16 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 37 

17 3 4 2 4 4 4 4 4 3 4 36 

18 3 4 2 4 3 4 5 4 3 4 36 

19 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 37 

20 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 39 

21 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 41 

22 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 38 

23 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 

24 4 4 1 3 4 4 4 5 4 4 37 

25 4 5 2 4 4 5 4 4 4 5 41 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

27 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 41 

28 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 48 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

31 4 4 3 4 3 4 3 5 4 4 38 

32 4 5 2 3 4 5 3 4 4 5 39 

33 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 38 
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34 3 4 2 3 4 4 4 5 3 4 36 

35 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 

36 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 

37 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 

38 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 38 

39 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 39 

40 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

41 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

42 3 4 2 4 3 4 3 5 3 4 35 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

44 1 5 3 3 4 5 4 5 1 5 36 

45 2 4 2 2 2 4 2 2 2 4 26 

46 4 5 3 5 4 5 4 4 4 5 43 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

48 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

49 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

50 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 35 

51 4 4 4 5 4 4 1 5 4 4 39 

52 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 44 

53 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

54 4 5 4 5 1 5 4 5 4 5 42 

55 5 4 3 4 5 4 4 3 5 4 41 

56 4 5 3 3 4 5 4 4 4 5 41 

57 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 42 

58 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 35 

59 4 5 3 4 4 5 4 5 4 5 43 

60 4 5 2 4 4 5 4 5 4 5 42 

61 4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 39 

62 4 5 3 4 4 5 4 5 4 5 43 

63 4 5 3 4 4 5 4 5 4 5 43 

64 3 5 3 3 3 5 3 4 3 5 37 

65 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 20 

66 4 5 3 4 4 5 4 4 4 5 42 

67 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

68 5 4 3 4 5 4 3 4 5 4 41 

69 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 37 



 

 

i 

70 4 5 3 5 4 5 4 5 4 5 44 

71 3 4 2 4 3 4 4 4 3 4 35 

72 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

73 4 5 3 4 4 5 3 4 4 5 41 

74 4 5 3 4 4 5 4 4 4 5 42 

75 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 41 

76 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 39 

77 4 5 3 4 4 5 4 3 4 5 41 

78 4 5 3 3 4 5 4 3 4 5 40 

79 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

81 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 35 

82 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 40 

83 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 44 

84 3 4 2 4 3 4 3 4 3 4 34 

85 3 4 3 4 4 4 5 5 3 4 39 

86 3 4 2 4 3 4 4 4 3 4 35 

87 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 37 

88 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 45 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

i 

Variabel Keputusan Masyarakat Menabung (Y) 

Responden Y1 Y2 Y3 Y4 Y5. Y6. Y7 Y8 Y9 Y10 Total 

1 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 42 

2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

3 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 36 

4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 47 

5 3 4 4 3 3 3 3 2 3 2 30 

6 4 5 5 3 3 3 4 2 4 4 37 

7 4 4 4 5 2 5 4 5 5 4 42 

8 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 47 

9 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 28 

10 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 

11 3 4 4 5 4 4 3 4 3 4 38 

12 4 4 4 5 3 3 5 4 5 4 41 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

14 5 4 4 4 1 4 5 4 5 5 41 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

16 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 38 

17 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 41 

18 4 3 3 4 2 4 4 4 4 2 34 

19 3 4 4 4 2 4 3 4 3 4 35 

20 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 42 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

22 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 

23 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

24 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 40 

25 4 4 4 5 3 4 4 3 4 3 38 

26 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 38 

27 4 4 4 5 2 5 4 5 4 5 42 

28 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 47 

29 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 

30 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 38 

31 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 36 

32 3 4 4 5 2 4 3 4 3 4 36 

33 4 4 4 4 2 3 4 3 4 3 35 

34 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 37 



 

 

i 

35 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 

36 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 36 

37 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

38 4 4 4 4 2 3 4 4 4 2 35 

39 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 39 

40 4 3 3 4 2 4 3 4 3 4 34 

41 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 

42 4 3 3 4 2 4 4 3 4 3 34 

43 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 38 

44 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4 42 

45 2 2 2 4 2 2 2 3 2 3 24 

46 5 4 4 5 3 4 5 4 5 4 43 

47 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 38 

48 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 35 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

50 3 4 4 3 4 2 3 4 3 4 34 

51 5 4 4 4 4 4 5 4 3 3 40 

52 5 4 4 5 3 4 4 3 4 3 39 

53 5 4 4 4 4 3 5 4 5 4 42 

54 5 1 1 5 3 3 3 3 5 4 33 

55 4 5 5 4 3 4 4 4 4 3 40 

56 3 4 4 5 3 3 3 3 3 3 34 

57 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 37 

58 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 37 

59 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 40 

60 4 4 4 5 2 5 4 5 4 5 42 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

62 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 40 

63 4 4 4 5 3 5 4 5 4 5 43 

64 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 36 

65 2 2 2 2 1 2 2 2 3 3 21 

66 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 43 

67 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 38 

68 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 41 

69 3 4 4 4 2 3 3 4 4 4 35 

70 5 4 4 5 3 3 5 4 4 4 41 



 

 

i 

71 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 36 

72 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

73 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 40 

74 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 40 

75 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

76 4 3 3 4 2 5 4 4 4 4 37 

77 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 40 

78 3 4 4 5 3 4 3 4 4 4 38 

79 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 37 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 

81 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 32 

82 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 42 

83 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 46 

84 4 3 3 4 2 4 4 4 4 4 36 

85 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 41 

86 4 3 3 4 2 5 4 4 4 5 38 

87 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

88 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 44 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

i 

Lampiran 5 

Hasil Uji Validitas 

Hasil Uji Validitas EWOM (X1) 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 
X1.1

0 Total 

X1.1 Pearson 
Correlatio
n 

1 .450
**
 .354

**
 .361

**
 .253

*
 

.355
*

*
 

.361
**
 .450

**
 .354

**
 .431

**
 

.664
*

*
 

Sig. (2-
tailed)  .000 .001 .001 .017 .001 .001 .000 .001 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.2 Pearson 
Correlatio
n 

.450
*

*
 

1 .155 .189 
.608

*

*
 

.176 .189 
1.000

*

*
 

.155 .147 
.617

*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000  .148 .078 .000 .100 .078 .000 .148 .172 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.3 Pearson 
Correlatio
n 

.354
*

*
 

.155 1 .461
**
 .136 

.891
*

*
 

.461
**
 .155 

1.000
*

*
 

.364
**
 

.743
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .148  .000 .207 .000 .000 .148 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.4 Pearson 
Correlatio
n 

.361
*

*
 

.189 .461
**
 1 .127 

.455
*

*
 

1.000
*

*
 

.189 .461
**
 .436

**
 

.705
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .078 .000  .237 .000 .000 .078 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.5 Pearson 
Correlatio
n 

.253
*
 .608

**
 .136 .127 1 .155 .127 .608

**
 .136 .182 

.505
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.017 .000 .207 .237  .148 .237 .000 .207 .090 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.6 Pearson 
Correlatio
n 

.355
*

*
 

.176 .891
**
 .455

**
 .155 1 .455

**
 .176 .891

**
 .363

**
 

.734
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .100 .000 .000 .148  .000 .100 .000 .001 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.7 Pearson 
Correlatio
n 

.361
*

*
 

.189 .461
**
 

1.000
*

*
 

.127 
.455

*

*
 

1 .189 .461
**
 .436

**
 

.705
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .078 .000 .000 .237 .000  .078 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.8 Pearson 
Correlatio
n 

.450
*

*
 

1.000
*

*
 

.155 .189 
.608

*

*
 

.176 .189 1 .155 .147 
.617

*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .148 .078 .000 .100 .078  .148 .172 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 



 

 

i 

X1.9 Pearson 
Correlatio
n 

.354
*

*
 

.155 
1.000

*

*
 

.461
**
 .136 

.891
*

*
 

.461
**
 .155 1 .364

**
 

.743
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .148 .000 .000 .207 .000 .000 .148  .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.1
0 

Pearson 
Correlatio
n 

.431
*

*
 

.147 .364
**
 .436

**
 .182 

.363
*

*
 

.436
**
 .147 .364

**
 1 

.595
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .172 .000 .000 .090 .001 .000 .172 .000  .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Total Pearson 
Correlatio
n 

.664
*

*
 

.617
**
 .743

**
 .705

**
 

.505
*

*
 

.734
*

*
 

.705
**
 .617

**
 .743

**
 .595

**
 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

i 

Hasil Uji Validitas Brand Image (X2) 
Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Total 

X2.1 Pearson 
Correlation 

1 .155 .279
**
 .450

**
 .608

**
 .176 .171 .147 1.000

**
 .155 .683

**
 

Sig. (2-
tailed)  .148 .009 .000 .000 .100 .110 .172 .000 .148 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.2 Pearson 
Correlation 

.155 1 .107 .354
**
 .136 .891

**
 .146 .364

**
 .155 1.000

**
 .687

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.148  .323 .001 .207 .000 .174 .000 .148 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.3 Pearson 
Correlation 

.279
**
 .107 1 .335

**
 .160 .112 -.028 .115 .279

**
 .107 .461

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.009 .323  .001 .138 .298 .795 .284 .009 .323 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.4 Pearson 
Correlation 

.450
**
 .354

**
 .335

**
 1 .253

*
 .355

**
 .196 .431

**
 .450

**
 .354

**
 .694

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .001 .001  .017 .001 .067 .000 .000 .001 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.5 Pearson 
Correlation 

.608
**
 .136 .160 .253

*
 1 .155 .230

*
 .182 .608

**
 .136 .566

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .207 .138 .017  .148 .031 .090 .000 .207 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.6 Pearson 
Correlation 

.176 .891
**
 .112 .355

**
 .155 1 .165 .363

**
 .176 .891

**
 .684

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.100 .000 .298 .001 .148  .123 .001 .100 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.7 Pearson 
Correlation 

.171 .146 -.028 .196 .230
*
 .165 1 .191 .171 .146 .377

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.110 .174 .795 .067 .031 .123  .075 .110 .174 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.8 Pearson 
Correlation 

.147 .364
**
 .115 .431

**
 .182 .363

**
 .191 1 .147 .364

**
 .548

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.172 .000 .284 .000 .090 .001 .075  .172 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.9 Pearson 
Correlation 

1.000
**
 .155 .279

**
 .450

**
 .608

**
 .176 .171 .147 1 .155 .683

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .148 .009 .000 .000 .100 .110 .172  .148 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.10 Pearson 
Correlation 

.155 1.000
**
 .107 .354

**
 .136 .891

**
 .146 .364

**
 .155 1 .687

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.148 .000 .323 .001 .207 .000 .174 .000 .148  .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Total Pearson 
Correlation 

.683
**
 .687

**
 .461

**
 .694

**
 .566

**
 .684

**
 .377

**
 .548

**
 .683

**
 .687

**
 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  



 

 

i 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
  



 

 

i 

Hasil Uji Validitas Keputusan Menabung (Y) 
Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Total 

Y1 Pearson 
Correlation 

1 .253
*
 .253

*
 .355

**
 .164 .362

**
 .768

**
 .302

**
 .661

**
 .276

**
 .691

**
 

Sig. (2-tailed)  .017 .017 .001 .126 .001 .000 .004 .000 .009 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y2 Pearson 
Correlation 

.253
*
 1 1.000

**
 .155 .350

**
 .256

*
 .454

**
 .195 .264

*
 .135 .641

**
 

Sig. (2-tailed) .017  .000 .148 .001 .016 .000 .069 .013 .209 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y3 Pearson 
Correlation 

.253
*
 1.000

**
 1 .155 .350

**
 .256

*
 .454

**
 .195 .264

*
 .135 .641

**
 

Sig. (2-tailed) .017 .000  .148 .001 .016 .000 .069 .013 .209 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y4 Pearson 
Correlation 

.355
**
 .155 .155 1 .063 .418

**
 .325

**
 .482

**
 .382

**
 .375

**
 .570

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .148 .148  .558 .000 .002 .000 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y5 Pearson 
Correlation 

.164 .350
**
 .350

**
 .063 1 .021 .342

**
 .044 .211

*
 .048 .460

**
 

Sig. (2-tailed) .126 .001 .001 .558  .845 .001 .684 .048 .657 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y6 Pearson 
Correlation 

.362
**
 .256

*
 .256

*
 .418

**
 .021 1 .349

**
 .503

**
 .325

**
 .351

**
 .601

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .016 .016 .000 .845  .001 .000 .002 .001 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y7 Pearson 
Correlation 

.768
**
 .454

**
 .454

**
 .325

**
 .342

**
 .349

**
 1 .362

**
 .800

**
 .287

**
 .818

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002 .001 .001  .001 .000 .007 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y8 Pearson 
Correlation 

.302
**
 .195 .195 .482

**
 .044 .503

**
 .362

**
 1 .309

**
 .559

**
 .610

**
 

Sig. (2-tailed) .004 .069 .069 .000 .684 .000 .001  .003 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y9 Pearson 
Correlation 

.661
**
 .264

*
 .264

*
 .382

**
 .211

*
 .325

**
 .800

**
 .309

**
 1 .368

**
 .725

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .013 .013 .000 .048 .002 .000 .003  .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y10 Pearson 
Correlation 

.276
**
 .135 .135 .375

**
 .048 .351

**
 .287

**
 .559

**
 .368

**
 1 .545

**
 

Sig. (2-tailed) .009 .209 .209 .000 .657 .001 .007 .000 .000  .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Total Pearson 
Correlation 

.691
**
 .641

**
 .641

**
 .570

**
 .460

**
 .601

**
 .818

**
 .610

**
 .725

**
 .545

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
  



 

 

i 

Hasil Uji Validitas EWOM dengan Keputusan Menabung 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Menabung * EWOM 

Between 

Groups 

(Combined) 1192.973 19 62.788 12.434 .000 

Linearity 1075.695 1 1075.695 213.015 .000 

Deviation from 

Linearity 
117.278 18 6.515 1.290 .222 

Within Groups 343.390 68 5.050   

Total 1536.364 87    

 

 

Hasil Uji Validitas Brand Image dengan Keputusan Menabung 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Menabung * Brand 

Image 

Between 

Groups 

(Combined) 1154.822 16 72.176 13.431 .000 

Linearity 1065.487 1 1065.487 198.274 .000 

Deviation from 

Linearity 
89.335 15 5.956 1.108 .365 

Within Groups 381.541 71 5.374   

Total 1536.364 87    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

i 

Lampiran 6 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Hasil Uji Reliabilitas EWOM Pada Media Sosial (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.857 10 

 

Hasil Uji Reliabilitas Brand Image (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.799 10 

 

Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Menabung (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.823 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

i 

Lampiran 7 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 88 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.21621170 

Most Extreme Differences Absolute .062 

Positive .050 

Negative -.062 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 EWOM 

Brand 

Image 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

EWOM Correlation 

Coefficient 
1.000 .868

**
 -.023 

Sig. (2-tailed) . .000 .830 

N 97 88 88 

Brand Image Correlation 

Coefficient 
.868

**
 1.000 -.004 

Sig. (2-tailed) .000 . .974 

N 88 88 88 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 
-.023 -.004 1.000 

Sig. (2-tailed) .830 .974 . 

N 88 88 88 

 

 



 

 

i 

Lampiran 8 

 

 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253   

EWOM .466 .158 .461 2.944 .004 .133 7.498 

Brand 

Image 
.432 .168 .403 2.576 .012 .133 7.498 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

  

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253 

EWOM .466 .158 .461 2.944 .004 

Brand Image .432 .168 .403 2.576 .012 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

i 

 

Lampiran 9 

 

Hasil Uji t 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253 

EWOM .466 .158 .461 2.944 .004 

Brand Image .432 .168 .403 2.576 .012 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

 

Hasil Uji F 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1109.055 2 554.527 110.306 .000
b
 

Residual 427.309 85 5.027   

Total 1536.364 87    

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, EWOM 

 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .850
a
 .722 .715 2.242 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, EWOM 

b. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

 

 

 



 

 

i 

Lampiran 10 

   

 Titik Persentase Distribusi t (df = 81-120) 

 

 
Pr  0.25  0.10  0.05  0.025  0.01  0.005  0.001  

df   0.50  0.20  0.10  0.050  0.02  0.010  0.002  

 81  0.67753  1.29209  1.66388  1.98969  2.37327  2.63790  3.19392  

 82  0.67749  1.29196  1.66365  1.98932  2.37269  2.63712  3.19262  

 83  0.67746  1.29183  1.66342  1.98896  2.37212  2.63637  3.19135  

 84  0.67742  1.29171  1.66320  1.98861  2.37156  2.63563  3.19011  

 85  0.67739  1.29159  1.66298  1.98827  2.37102  2.63491  3.18890  

 86  0.67735  1.29147  1.66277  1.98793  2.37049  2.63421  3.18772  

 87  0.67732  1.29136  1.66256  1.98761  2.36998  2.63353  3.18657  

 88  0.67729  1.29125  1.66235  1.98729  2.36947  2.63286  3.18544  

 89  0.67726  1.29114  1.66216  1.98698  2.36898  2.63220  3.18434  

 90  0.67723  1.29103  1.66196  1.98667  2.36850  2.63157  3.18327  

 91  0.67720  1.29092  1.66177  1.98638  2.36803  2.63094  3.18222  

 92  0.67717  1.29082  1.66159  1.98609  2.36757  2.63033  3.18119  

 93  0.67714  1.29072  1.66140  1.98580  2.36712  2.62973  3.18019  

 94  0.67711  1.29062  1.66123  1.98552  2.36667  2.62915  3.17921  

 95  0.67708  1.29053  1.66105  1.98525  2.36624  2.62858  3.17825  

 96  0.67705  1.29043  1.66088  1.98498  2.36582  2.62802  3.17731  

 97  0.67703  1.29034  1.66071  1.98472  2.36541  2.62747  3.17639  

 98  0.67700  1.29025  1.66055  1.98447  2.36500  2.62693  3.17549  

 99  0.67698  1.29016  1.66039  1.98422  2.36461  2.62641  3.17460  

 100  0.67695  1.29007  1.66023  1.98397  2.36422  2.62589  3.17374  

 101  0.67693  1.28999  1.66008  1.98373  2.36384  2.62539  3.17289  

 102  0.67690  1.28991  1.65993  1.98350  2.36346  2.62489  3.17206  

 103  0.67688  1.28982  1.65978  1.98326  2.36310  2.62441  3.17125  

 104  0.67686  1.28974  1.65964  1.98304  2.36274  2.62393  3.17045  
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 105  0.67683  1.28967  1.65950  1.98282  2.36239  2.62347  3.16967  

 106  0.67681  1.28959  1.65936  1.98260  2.36204  2.62301  3.16890  

 107  0.67679  1.28951  1.65922  1.98238  2.36170  2.62256  3.16815  

 108  0.67677  1.28944  1.65909  1.98217  2.36137  2.62212  3.16741  

 109  0.67675  1.28937  1.65895  1.98197  2.36105  2.62169  3.16669  

 110  0.67673  1.28930  1.65882  1.98177  2.36073  2.62126  3.16598  

 111  0.67671  1.28922  1.65870  1.98157  2.36041  2.62085  3.16528  

 112  0.67669  1.28916  1.65857  1.98137  2.36010  2.62044  3.16460  

 113  0.67667  1.28909  1.65845  1.98118  2.35980  2.62004  3.16392  

 114  0.67665  1.28902  1.65833  1.98099  2.35950  2.61964  3.16326  

 115  0.67663  1.28896  1.65821  1.98081  2.35921  2.61926  3.16262  

 116  0.67661  1.28889  1.65810  1.98063  2.35892  2.61888  3.16198  

 117  0.67659  1.28883  1.65798  1.98045  2.35864  2.61850  3.16135  

 118  0.67657  1.28877  1.65787  1.98027  2.35837  2.61814  3.16074  

 119  0.67656  1.28871  1.65776  1.98010  2.35809  2.61778  3.16013  

 120  0.67654  1.28865  1.65765  1.97993  2.35782  2.61742  3.15954  
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 Lampiran 11 

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilitas = 0,05 

df untuk  
penyebut  

(N2)  

df untuk pembilang (N1)  

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  

46  4.05  3.20  2.81  2.57  2.42  2.30  2.22  2.15  2.09  2.04  2.00  1.97  1.94  1.91  1.89  

47  4.05  3.20  2.80  2.57  2.41  2.30  2.21  2.14  2.09  2.04  2.00  1.96  1.93  1.91  1.88  

48  4.04  3.19  2.80  2.57  2.41  2.29  2.21  2.14  2.08  2.03  1.99  1.96  1.93  1.90  1.88  

49  4.04  3.19  2.79  2.56  2.40  2.29  2.20  2.13  2.08  2.03  1.99  1.96  1.93  1.90  1.88  

50  4.03  3.18  2.79  2.56  2.40  2.29  2.20  2.13  2.07  2.03  1.99  1.95  1.92  1.89  1.87  

51  4.03  3.18  2.79  2.55  2.40  2.28  2.20  2.13  2.07  2.02  1.98  1.95  1.92  1.89  1.87  

52  4.03  3.18  2.78  2.55  2.39  2.28  2.19  2.12  2.07  2.02  1.98  1.94  1.91  1.89  1.86  

53  4.02  3.17  2.78  2.55  2.39  2.28  2.19  2.12  2.06  2.01  1.97  1.94  1.91  1.88  1.86  

54  4.02  3.17  2.78  2.54  2.39  2.27  2.18  2.12  2.06  2.01  1.97  1.94  1.91  1.88  1.86  

55  4.02  3.16  2.77  2.54  2.38  2.27  2.18  2.11  2.06  2.01  1.97  1.93  1.90  1.88  1.85  

56  4.01  3.16  2.77  2.54  2.38  2.27  2.18  2.11  2.05  2.00  1.96  1.93  1.90  1.87  1.85  

57  4.01  3.16  2.77  2.53  2.38  2.26  2.18  2.11  2.05  2.00  1.96  1.93  1.90  1.87  1.85  

58  4.01  3.16  2.76  2.53  2.37  2.26  2.17  2.10  2.05  2.00  1.96  1.92  1.89  1.87  1.84  

59  4.00  3.15  2.76  2.53  2.37  2.26  2.17  2.10  2.04  2.00  1.96  1.92  1.89  1.86  1.84  

60  4.00  3.15  2.76  2.53  2.37  2.25  2.17  2.10  2.04  1.99  1.95  1.92  1.89  1.86  1.84  

61  4.00  3.15  2.76  2.52  2.37  2.25  2.16  2.09  2.04  1.99  1.95  1.91  1.88  1.86  1.83  

62  4.00  3.15  2.75  2.52  2.36  2.25  2.16  2.09  2.03  1.99  1.95  1.91  1.88  1.85  1.83  

63  3.99  3.14  2.75  2.52  2.36  2.25  2.16  2.09  2.03  1.98  1.94  1.91  1.88  1.85  1.83  

64  3.99  3.14  2.75  2.52  2.36  2.24  2.16  2.09  2.03  1.98  1.94  1.91  1.88  1.85  1.83  

65  3.99  3.14  2.75  2.51  2.36  2.24  2.15  2.08  2.03  1.98  1.94  1.90  1.87  1.85  1.82  

66  3.99  3.14  2.74  2.51  2.35  2.24  2.15  2.08  2.03  1.98  1.94  1.90  1.87  1.84  1.82  

67  3.98  3.13  2.74  2.51  2.35  2.24  2.15  2.08  2.02  1.98  1.93  1.90  1.87  1.84  1.82  

68  3.98  3.13  2.74  2.51  2.35  2.24  2.15  2.08  2.02  1.97  1.93  1.90  1.87  1.84  1.82  

69  3.98  3.13  2.74  2.50  2.35  2.23  2.15  2.08  2.02  1.97  1.93  1.90  1.86  1.84  1.81  

70  3.98  3.13  2.74  2.50  2.35  2.23  2.14  2.07  2.02  1.97  1.93  1.89  1.86  1.84  1.81  

71  3.98  3.13  2.73  2.50  2.34  2.23  2.14  2.07  2.01  1.97  1.93  1.89  1.86  1.83  1.81  

72  3.97  3.12  2.73  2.50  2.34  2.23  2.14  2.07  2.01  1.96  1.92  1.89  1.86  1.83  1.81  

73  3.97  3.12  2.73  2.50  2.34  2.23  2.14  2.07  2.01  1.96  1.92  1.89  1.86  1.83  1.81  

74  3.97  3.12  2.73  2.50  2.34  2.22  2.14  2.07  2.01  1.96  1.92  1.89  1.85  1.83  1.80  

75  3.97  3.12  2.73  2.49  2.34  2.22  2.13  2.06  2.01  1.96  1.92  1.88  1.85  1.83  1.80  

76  3.97  3.12  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.01  1.96  1.92  1.88  1.85  1.82  1.80  

77  3.97  3.12  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.00  1.96  1.92  1.88  1.85  1.82  1.80  

78  3.96  3.11  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.00  1.95  1.91  1.88  1.85  1.82  1.80  
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79  3.96  3.11  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.00  1.95  1.91  1.88  1.85  1.82  1.79  

80  3.96  3.11  2.72  2.49  2.33  2.21  2.13  2.06  2.00  1.95  1.91  1.88  1.84  1.82  1.79  

81  3.96  3.11  2.72  2.48  2.33  2.21  2.12  2.05  2.00  1.95  1.91  1.87  1.84  1.82  1.79  

82  3.96  3.11  2.72  2.48  2.33  2.21  2.12  2.05  2.00  1.95  1.91  1.87  1.84  1.81  1.79  

83  3.96  3.11  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.95  1.91  1.87  1.84  1.81  1.79  

84  3.95  3.11  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.95  1.90  1.87  1.84  1.81  1.79  

85  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.87  1.84  1.81  1.79  

86  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.87  1.84  1.81  1.78  

87  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.20  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.87  1.83  1.81  1.78  

88  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.20  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.86  1.83  1.81  1.78  

89  3.95  3.10  2.71  2.47  2.32  2.20  2.11  2.04  1.99  1.94  1.90  1.86  1.83  1.80  1.78  

90  3.95  3.10  2.71  2.47  2.32  2.20  2.11  2.04  1.99  1.94  1.90  1.86  1.83  1.80  1.78  
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Lampiran 12 

    Tabel Uji R 

 

 df = (N-2)  

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah  

0.05  0.025  0.01  0.005  0.0005  

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah  

0.1  0.05  0.02  0.01  0.001  

51  0.2284  0.2706  0.3188  0.3509  0.4393  

52  0.2262  0.2681  0.3158  0.3477  0.4354  

53  0.2241  0.2656  0.3129  0.3445  0.4317  

54  0.2221  0.2632  0.3102  0.3415  0.4280  

55  0.2201  0.2609  0.3074  0.3385  0.4244  

56  0.2181  0.2586  0.3048  0.3357  0.4210  

57  0.2162  0.2564  0.3022  0.3328  0.4176  

58  0.2144  0.2542  0.2997  0.3301  0.4143  

59  0.2126  0.2521  0.2972  0.3274  0.4110  

60  0.2108  0.2500  0.2948  0.3248  0.4079  

61  0.2091  0.2480  0.2925  0.3223  0.4048  

62  0.2075  0.2461  0.2902  0.3198  0.4018  

63  0.2058  0.2441  0.2880  0.3173  0.3988  

64  0.2042  0.2423  0.2858  0.3150  0.3959  

65  0.2027  0.2404  0.2837  0.3126  0.3931  

66  0.2012  0.2387  0.2816  0.3104  0.3903  

67  0.1997  0.2369  0.2796  0.3081  0.3876  

68  0.1982  0.2352  0.2776  0.3060  0.3850  

69  0.1968  0.2335  0.2756  0.3038  0.3823  

70  0.1954  0.2319  0.2737  0.3017  0.3798  

71  0.1940  0.2303  0.2718  0.2997  0.3773  

72  0.1927  0.2287  0.2700  0.2977  0.3748  

73  0.1914  0.2272  0.2682  0.2957  0.3724  

74  0.1901  0.2257  0.2664  0.2938  0.3701  

75  0.1888  0.2242  0.2647  0.2919  0.3678  

76  0.1876  0.2227  0.2630  0.2900  0.3655  

77  0.1864  0.2213  0.2613  0.2882  0.3633  

78  0.1852  0.2199  0.2597  0.2864  0.3611  

79  0.1841  0.2185  0.2581  0.2847  0.3589  

80  0.1829  0.2172  0.2565  0.2830  0.3568  

81  0.1818  0.2159  0.2550  0.2813  0.3547  

82  0.1807  0.2146  0.2535  0.2796  0.3527  
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83  0.1796  0.2133  0.2520  0.2780  0.3507  

84  0.1786  0.2120  0.2505  0.2764  0.3487  

85  0.1775  0.2108  0.2491  0.2748  0.3468  

86  0.1765  0.2096  0.2477  0.2732  0.3449  

87  0.1755  0.2084  0.2463  0.2717  0.3430  

88  0.1745  0.2072  0.2449  0.2702  0.3412  

89  0.1735  0.2061  0.2435  0.2687  0.3393  

90  0.1726  0.2050  0.2422  0.2673  0.3375  

91  0.1716  0.2039  0.2409  0.2659  0.3358  

92  0.1707  0.2028  0.2396  0.2645  0.3341  

93  0.1698  0.2017  0.2384  0.2631  0.3323  

94  0.1689  0.2006  0.2371  0.2617  0.3307  

95  0.1680  0.1996  0.2359  0.2604  0.3290  

96  0.1671  0.1986  0.2347  0.2591  0.3274  

97  0.1663  0.1975  0.2335  0.2578  0.3258  

98  0.1654  0.1966  0.2324  0.2565  0.3242  

99  0.1646  0.1956  0.2312  0.2552  0.3226  

100  0.1638  0.1946  0.2301  0.2540  0.3211  
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81 –120)  

 
Pr  0.25  0.10  0.05  0.025  0.01  0.005  0.001  

df   0.50  0.20  0.10  0.050  0.02  0.010  0.002  

 81  0.67753  1.29209  1.66388  1.98969  2.37327  2.63790  3.19392  

 82  0.67749  1.29196  1.66365  1.98932  2.37269  2.63712  3.19262  

 83  0.67746  1.29183  1.66342  1.98896  2.37212  2.63637  3.19135  

 84  0.67742  1.29171  1.66320  1.98861  2.37156  2.63563  3.19011  

 85  0.67739  1.29159  1.66298  1.98827  2.37102  2.63491  3.18890  

 86  0.67735  1.29147  1.66277  1.98793  2.37049  2.63421  3.18772  

 87  0.67732  1.29136  1.66256  1.98761  2.36998  2.63353  3.18657  

 88  0.67729  1.29125  1.66235  1.98729  2.36947  2.63286  3.18544  

 89  0.67726  1.29114  1.66216  1.98698  2.36898  2.63220  3.18434  

 90  0.67723  1.29103  1.66196  1.98667  2.36850  2.63157  3.18327  

 91  0.67720  1.29092  1.66177  1.98638  2.36803  2.63094  3.18222  

 92  0.67717  1.29082  1.66159  1.98609  2.36757  2.63033  3.18119  

 93  0.67714  1.29072  1.66140  1.98580  2.36712  2.62973  3.18019  

 94  0.67711  1.29062  1.66123  1.98552  2.36667  2.62915  3.17921  

 95  0.67708  1.29053  1.66105  1.98525  2.36624  2.62858  3.17825  

 96  0.67705  1.29043  1.66088  1.98498  2.36582  2.62802  3.17731  

 97  0.67703  1.29034  1.66071  1.98472  2.36541  2.62747  3.17639  

 98  0.67700  1.29025  1.66055  1.98447  2.36500  2.62693  3.17549  

 99  0.67698  1.29016  1.66039  1.98422  2.36461  2.62641  3.17460  

 100  0.67695  1.29007  1.66023  1.98397  2.36422  2.62589  3.17374  

 101  0.67693  1.28999  1.66008  1.98373  2.36384  2.62539  3.17289  

 102  0.67690  1.28991  1.65993  1.98350  2.36346  2.62489  3.17206  

 103  0.67688  1.28982  1.65978  1.98326  2.36310  2.62441  3.17125  

 104  0.67686  1.28974  1.65964  1.98304  2.36274  2.62393  3.17045  

 105  0.67683  1.28967  1.65950  1.98282  2.36239  2.62347  3.16967  

 106  0.67681  1.28959  1.65936  1.98260  2.36204  2.62301  3.16890  

 107  0.67679  1.28951  1.65922  1.98238  2.36170  2.62256  3.16815  
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 108  0.67677  1.28944  1.65909  1.98217  2.36137  2.62212  3.16741  

 109  0.67675  1.28937  1.65895  1.98197  2.36105  2.62169  3.16669  

 110  0.67673  1.28930  1.65882  1.98177  2.36073  2.62126  3.16598  

 111  0.67671  1.28922  1.65870  1.98157  2.36041  2.62085  3.16528  

 112  0.67669  1.28916  1.65857  1.98137  2.36010  2.62044  3.16460  

 113  0.67667  1.28909  1.65845  1.98118  2.35980  2.62004  3.16392  

 114  0.67665  1.28902  1.65833  1.98099  2.35950  2.61964  3.16326  

 115  0.67663  1.28896  1.65821  1.98081  2.35921  2.61926  3.16262  

 116  0.67661  1.28889  1.65810  1.98063  2.35892  2.61888  3.16198  

 117  0.67659  1.28883  1.65798  1.98045  2.35864  2.61850  3.16135  

 118  0.67657  1.28877  1.65787  1.98027  2.35837  2.61814  3.16074  

 119  0.67656  1.28871  1.65776  1.98010  2.35809  2.61778  3.16013  

 120  0.67654  1.28865  1.65765  1.97993  2.35782  2.61742  3.15954  

  
Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05  

df 
untu
k  
peny
ebut  
(N2)  

df untuk pembilang (N1)  

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  

1  161  199  216  225  230  234  237  239  241  242  243  244  245  245  246  

2  18.51  19.00  19.16  19.25  19.30  19.33  19.35  19.37  19.38  19.40  19.40  19.41  19.42  19.42  19.43  

3  10.13  9.55  9.28  9.12  9.01  8.94  8.89  8.85  8.81  8.79  8.76  8.74  8.73  8.71  8.70  

4  7.71  6.94  6.59  6.39  6.26  6.16  6.09  6.04  6.00  5.96  5.94  5.91  5.89  5.87  5.86  

5  6.61  5.79  5.41  5.19  5.05  4.95  4.88  4.82  4.77  4.74  4.70  4.68  4.66  4.64  4.62  

6  5.99  5.14  4.76  4.53  4.39  4.28  4.21  4.15  4.10  4.06  4.03  4.00  3.98  3.96  3.94  

7  5.59  4.74  4.35  4.12  3.97  3.87  3.79  3.73  3.68  3.64  3.60  3.57  3.55  3.53  3.51  

8  5.32  4.46  4.07  3.84  3.69  3.58  3.50  3.44  3.39  3.35  3.31  3.28  3.26  3.24  3.22  

9  5.12  4.26  3.86  3.63  3.48  3.37  3.29  3.23  3.18  3.14  3.10  3.07  3.05  3.03  3.01  

10  4.96  4.10  3.71  3.48  3.33  3.22  3.14  3.07  3.02  2.98  2.94  2.91  2.89  2.86  2.85  

11  4.84  3.98  3.59  3.36  3.20  3.09  3.01  2.95  2.90  2.85  2.82  2.79  2.76  2.74  2.72  

12  4.75  3.89  3.49  3.26  3.11  3.00  2.91  2.85  2.80  2.75  2.72  2.69  2.66  2.64  2.62  

13  4.67  3.81  3.41  3.18  3.03  2.92  2.83  2.77  2.71  2.67  2.63  2.60  2.58  2.55  2.53  

14  4.60  3.74  3.34  3.11  2.96  2.85  2.76  2.70  2.65  2.60  2.57  2.53  2.51  2.48  2.46  

15  4.54  3.68  3.29  3.06  2.90  2.79  2.71  2.64  2.59  2.54  2.51  2.48  2.45  2.42  2.40  

16  4.49  3.63  3.24  3.01  2.85  2.74  2.66  2.59  2.54  2.49  2.46  2.42  2.40  2.37  2.35  

17  4.45  3.59  3.20  2.96  2.81  2.70  2.61  2.55  2.49  2.45  2.41  2.38  2.35  2.33  2.31  

18  4.41  3.55  3.16  2.93  2.77  2.66  2.58  2.51  2.46  2.41  2.37  2.34  2.31  2.29  2.27  

19  4.38  3.52  3.13  2.90  2.74  2.63  2.54  2.48  2.42  2.38  2.34  2.31  2.28  2.26  2.23  



 

 

i 

20  4.35  3.49  3.10  2.87  2.71  2.60  2.51  2.45  2.39  2.35  2.31  2.28  2.25  2.22  2.20  

21  4.32  3.47  3.07  2.84  2.68  2.57  2.49  2.42  2.37  2.32  2.28  2.25  2.22  2.20  2.18  

22  4.30  3.44  3.05  2.82  2.66  2.55  2.46  2.40  2.34  2.30  2.26  2.23  2.20  2.17  2.15  

23  4.28  3.42  3.03  2.80  2.64  2.53  2.44  2.37  2.32  2.27  2.24  2.20  2.18  2.15  2.13  

24  4.26  3.40  3.01  2.78  2.62  2.51  2.42  2.36  2.30  2.25  2.22  2.18  2.15  2.13  2.11  

25  4.24  3.39  2.99  2.76  2.60  2.49  2.40  2.34  2.28  2.24  2.20  2.16  2.14  2.11  2.09  

26  4.23  3.37  2.98  2.74  2.59  2.47  2.39  2.32  2.27  2.22  2.18  2.15  2.12  2.09  2.07  

27  4.21  3.35  2.96  2.73  2.57  2.46  2.37  2.31  2.25  2.20  2.17  2.13  2.10  2.08  2.06  

28  4.20  3.34  2.95  2.71  2.56  2.45  2.36  2.29  2.24  2.19  2.15  2.12  2.09  2.06  2.04  

29  4.18  3.33  2.93  2.70  2.55  2.43  2.35  2.28  2.22  2.18  2.14  2.10  2.08  2.05  2.03  

30  4.17  3.32  2.92  2.69  2.53  2.42  2.33  2.27  2.21  2.16  2.13  2.09  2.06  2.04  2.01  

31  4.16  3.30  2.91  2.68  2.52  2.41  2.32  2.25  2.20  2.15  2.11  2.08  2.05  2.03  2.00  

32  4.15  3.29  2.90  2.67  2.51  2.40  2.31  2.24  2.19  2.14  2.10  2.07  2.04  2.01  1.99  

33  4.14  3.28  2.89  2.66  2.50  2.39  2.30  2.23  2.18  2.13  2.09  2.06  2.03  2.00  1.98  

34  4.13  3.28  2.88  2.65  2.49  2.38  2.29  2.23  2.17  2.12  2.08  2.05  2.02  1.99  1.97  

35  4.12  3.27  2.87  2.64  2.49  2.37  2.29  2.22  2.16  2.11  2.07  2.04  2.01  1.99  1.96  

36  4.11  3.26  2.87  2.63  2.48  2.36  2.28  2.21  2.15  2.11  2.07  2.03  2.00  1.98  1.95  

37  4.11  3.25  2.86  2.63  2.47  2.36  2.27  2.20  2.14  2.10  2.06  2.02  2.00  1.97  1.95  

38  4.10  3.24  2.85  2.62  2.46  2.35  2.26  2.19  2.14  2.09  2.05  2.02  1.99  1.96  1.94  

39  4.09  3.24  2.85  2.61  2.46  2.34  2.26  2.19  2.13  2.08  2.04  2.01  1.98  1.95  1.93  

40  4.08  3.23  2.84  2.61  2.45  2.34  2.25  2.18  2.12  2.08  2.04  2.00  1.97  1.95  1.92  

41  4.08  3.23  2.83  2.60  2.44  2.33  2.24  2.17  2.12  2.07  2.03  2.00  1.97  1.94  1.92  

42  4.07  3.22  2.83  2.59  2.44  2.32  2.24  2.17  2.11  2.06  2.03  1.99  1.96  1.94  1.91  

43  4.07  3.21  2.82  2.59  2.43  2.32  2.23  2.16  2.11  2.06  2.02  1.99  1.96  1.93  1.91  

44  4.06  3.21  2.82  2.58  2.43  2.31  2.23  2.16  2.10  2.05  2.01  1.98  1.95  1.92  1.90  

45  4.06  3.20  2.81  2.58  2.42  2.31  2.22  2.15  2.10  2.05  2.01  1.97  1.94  1.92  1.89  

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 

df untuk  
penyebut  

(N2)  

df untuk pembilang (N1)  

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  

46  4.05  3.20  2.81  2.57  2.42  2.30  2.22  2.15  2.09  2.04  2.00  1.97  1.94  1.91  1.89  

47  4.05  3.20  2.80  2.57  2.41  2.30  2.21  2.14  2.09  2.04  2.00  1.96  1.93  1.91  1.88  

48  4.04  3.19  2.80  2.57  2.41  2.29  2.21  2.14  2.08  2.03  1.99  1.96  1.93  1.90  1.88  

49  4.04  3.19  2.79  2.56  2.40  2.29  2.20  2.13  2.08  2.03  1.99  1.96  1.93  1.90  1.88  

50  4.03  3.18  2.79  2.56  2.40  2.29  2.20  2.13  2.07  2.03  1.99  1.95  1.92  1.89  1.87  

51  4.03  3.18  2.79  2.55  2.40  2.28  2.20  2.13  2.07  2.02  1.98  1.95  1.92  1.89  1.87  

52  4.03  3.18  2.78  2.55  2.39  2.28  2.19  2.12  2.07  2.02  1.98  1.94  1.91  1.89  1.86  

53  4.02  3.17  2.78  2.55  2.39  2.28  2.19  2.12  2.06  2.01  1.97  1.94  1.91  1.88  1.86  

54  4.02  3.17  2.78  2.54  2.39  2.27  2.18  2.12  2.06  2.01  1.97  1.94  1.91  1.88  1.86  

55  4.02  3.16  2.77  2.54  2.38  2.27  2.18  2.11  2.06  2.01  1.97  1.93  1.90  1.88  1.85  

56  4.01  3.16  2.77  2.54  2.38  2.27  2.18  2.11  2.05  2.00  1.96  1.93  1.90  1.87  1.85  

57  4.01  3.16  2.77  2.53  2.38  2.26  2.18  2.11  2.05  2.00  1.96  1.93  1.90  1.87  1.85  
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58  4.01  3.16  2.76  2.53  2.37  2.26  2.17  2.10  2.05  2.00  1.96  1.92  1.89  1.87  1.84  

59  4.00  3.15  2.76  2.53  2.37  2.26  2.17  2.10  2.04  2.00  1.96  1.92  1.89  1.86  1.84  

60  4.00  3.15  2.76  2.53  2.37  2.25  2.17  2.10  2.04  1.99  1.95  1.92  1.89  1.86  1.84  

61  4.00  3.15  2.76  2.52  2.37  2.25  2.16  2.09  2.04  1.99  1.95  1.91  1.88  1.86  1.83  

62  4.00  3.15  2.75  2.52  2.36  2.25  2.16  2.09  2.03  1.99  1.95  1.91  1.88  1.85  1.83  

63  3.99  3.14  2.75  2.52  2.36  2.25  2.16  2.09  2.03  1.98  1.94  1.91  1.88  1.85  1.83  

64  3.99  3.14  2.75  2.52  2.36  2.24  2.16  2.09  2.03  1.98  1.94  1.91  1.88  1.85  1.83  

65  3.99  3.14  2.75  2.51  2.36  2.24  2.15  2.08  2.03  1.98  1.94  1.90  1.87  1.85  1.82  

66  3.99  3.14  2.74  2.51  2.35  2.24  2.15  2.08  2.03  1.98  1.94  1.90  1.87  1.84  1.82  

67  3.98  3.13  2.74  2.51  2.35  2.24  2.15  2.08  2.02  1.98  1.93  1.90  1.87  1.84  1.82  

68  3.98  3.13  2.74  2.51  2.35  2.24  2.15  2.08  2.02  1.97  1.93  1.90  1.87  1.84  1.82  

69  3.98  3.13  2.74  2.50  2.35  2.23  2.15  2.08  2.02  1.97  1.93  1.90  1.86  1.84  1.81  

70  3.98  3.13  2.74  2.50  2.35  2.23  2.14  2.07  2.02  1.97  1.93  1.89  1.86  1.84  1.81  

71  3.98  3.13  2.73  2.50  2.34  2.23  2.14  2.07  2.01  1.97  1.93  1.89  1.86  1.83  1.81  

72  3.97  3.12  2.73  2.50  2.34  2.23  2.14  2.07  2.01  1.96  1.92  1.89  1.86  1.83  1.81  

73  3.97  3.12  2.73  2.50  2.34  2.23  2.14  2.07  2.01  1.96  1.92  1.89  1.86  1.83  1.81  

74  3.97  3.12  2.73  2.50  2.34  2.22  2.14  2.07  2.01  1.96  1.92  1.89  1.85  1.83  1.80  

75  3.97  3.12  2.73  2.49  2.34  2.22  2.13  2.06  2.01  1.96  1.92  1.88  1.85  1.83  1.80  

76  3.97  3.12  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.01  1.96  1.92  1.88  1.85  1.82  1.80  

77  3.97  3.12  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.00  1.96  1.92  1.88  1.85  1.82  1.80  

78  3.96  3.11  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.00  1.95  1.91  1.88  1.85  1.82  1.80  

79  3.96  3.11  2.72  2.49  2.33  2.22  2.13  2.06  2.00  1.95  1.91  1.88  1.85  1.82  1.79  

80  3.96  3.11  2.72  2.49  2.33  2.21  2.13  2.06  2.00  1.95  1.91  1.88  1.84  1.82  1.79  

81  3.96  3.11  2.72  2.48  2.33  2.21  2.12  2.05  2.00  1.95  1.91  1.87  1.84  1.82  1.79  

82  3.96  3.11  2.72  2.48  2.33  2.21  2.12  2.05  2.00  1.95  1.91  1.87  1.84  1.81  1.79  

83  3.96  3.11  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.95  1.91  1.87  1.84  1.81  1.79  

84  3.95  3.11  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.95  1.90  1.87  1.84  1.81  1.79  

85  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.87  1.84  1.81  1.79  

86  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.21  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.87  1.84  1.81  1.78  

87  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.20  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.87  1.83  1.81  1.78  

88  3.95  3.10  2.71  2.48  2.32  2.20  2.12  2.05  1.99  1.94  1.90  1.86  1.83  1.81  1.78  

89  3.95  3.10  2.71  2.47  2.32  2.20  2.11  2.04  1.99  1.94  1.90  1.86  1.83  1.80  1.78  

90  3.95  3.10  2.71  2.47  2.32  2.20  2.11  2.04  1.99  1.94  1.90  1.86  1.83  1.80  1.78  
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 Tabel r untuk df = 1 50  

  

  

 df = (N-2)  
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah  

0.05  0.025  0.01  0.005  0.0005  

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah  

0.1  0.05  0.02  0.01  0.001  

1  0.9877  0.9969  0.9995  0.9999  1.0000  

2  0.9000  0.9500  0.9800  0.9900  0.9990  

3  0.8054  0.8783  0.9343  0.9587  0.9911  

4  0.7293  0.8114  0.8822  0.9172  0.9741  

5  0.6694  0.7545  0.8329  0.8745  0.9509  

6  0.6215  0.7067  0.7887  0.8343  0.9249  

7  0.5822  0.6664  0.7498  0.7977  0.8983  

8  0.5494  0.6319  0.7155  0.7646  0.8721  

9  0.5214  0.6021  0.6851  0.7348  0.8470  

10  0.4973  0.5760  0.6581  0.7079  0.8233  

11  0.4762  0.5529  0.6339  0.6835  0.8010  

12  0.4575  0.5324  0.6120  0.6614  0.7800  

13  0.4409  0.5140  0.5923  0.6411  0.7604  

14  0.4259  0.4973  0.5742  0.6226  0.7419  

15  0.4124  0.4821  0.5577  0.6055  0.7247  

16  0.4000  0.4683  0.5425  0.5897  0.7084  

17  0.3887  0.4555  0.5285  0.5751  0.6932  

18  0.3783  0.4438  0.5155  0.5614  0.6788  

19  0.3687  0.4329  0.5034  0.5487  0.6652  

20  0.3598  0.4227  0.4921  0.5368  0.6524  

21  0.3515  0.4132  0.4815  0.5256  0.6402  

22  0.3438  0.4044  0.4716  0.5151  0.6287  

23  0.3365  0.3961  0.4622  0.5052  0.6178  

24  0.3297  0.3882  0.4534  0.4958  0.6074  

25  0.3233  0.3809  0.4451  0.4869  0.5974  

26  0.3172  0.3739  0.4372  0.4785  0.5880  

27  0.3115  0.3673  0.4297  0.4705  0.5790  

28  0.3061  0.3610  0.4226  0.4629  0.5703  

29  0.3009  0.3550  0.4158  0.4556  0.5620  

30  0.2960  0.3494  0.4093  0.4487  0.5541  

31  0.2913  0.3440  0.4032  0.4421  0.5465  

32  0.2869  0.3388  0.3972  0.4357  0.5392  

33  0.2826  0.3338  0.3916  0.4296  0.5322  

34  0.2785  0.3291  0.3862  0.4238  0.5254  
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35  0.2746  0.3246  0.3810  0.4182  0.5189  

36  0.2709  0.3202  0.3760  0.4128  0.5126  

37  0.2673  0.3160  0.3712  0.4076  0.5066  

38  0.2638  0.3120  0.3665  0.4026  0.5007  

39  0.2605  0.3081  0.3621  0.3978  0.4950  

40  0.2573  0.3044  0.3578  0.3932  0.4896  

41  0.2542  0.3008  0.3536  0.3887  0.4843  

42  0.2512  0.2973  0.3496  0.3843  0.4791  

43  0.2483  0.2940  0.3457  0.3801  0.4742  

44  0.2455  0.2907  0.3420  0.3761  0.4694  

45  0.2429  0.2876  0.3384  0.3721  0.4647  

46  0.2403  0.2845  0.3348  0.3683  0.4601  

47  0.2377  0.2816  0.3314  0.3646  0.4557  

48  0.2353  0.2787  0.3281  0.3610  0.4514  

49  0.2329  0.2759  0.3249  0.3575  0.4473  

50  0.2306  0.2732  0.3218  0.3542  0.4432  

   51 100 

  

  

 df = (N-2)  
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah  

0.05  0.025  0.01  0.005  0.0005  

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah  

0.1  0.05  0.02  0.01  0.001  

51  0.2284  0.2706  0.3188  0.3509  0.4393  

52  0.2262  0.2681  0.3158  0.3477  0.4354  

53  0.2241  0.2656  0.3129  0.3445  0.4317  

54  0.2221  0.2632  0.3102  0.3415  0.4280  

55  0.2201  0.2609  0.3074  0.3385  0.4244  

56  0.2181  0.2586  0.3048  0.3357  0.4210  

57  0.2162  0.2564  0.3022  0.3328  0.4176  

58  0.2144  0.2542  0.2997  0.3301  0.4143  

59  0.2126  0.2521  0.2972  0.3274  0.4110  

60  0.2108  0.2500  0.2948  0.3248  0.4079  

61  0.2091  0.2480  0.2925  0.3223  0.4048  

62  0.2075  0.2461  0.2902  0.3198  0.4018  

63  0.2058  0.2441  0.2880  0.3173  0.3988  

64  0.2042  0.2423  0.2858  0.3150  0.3959  

65  0.2027  0.2404  0.2837  0.3126  0.3931  

66  0.2012  0.2387  0.2816  0.3104  0.3903  

67  0.1997  0.2369  0.2796  0.3081  0.3876  

68  0.1982  0.2352  0.2776  0.3060  0.3850  
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69  0.1968  0.2335  0.2756  0.3038  0.3823  

70  0.1954  0.2319  0.2737  0.3017  0.3798  

71  0.1940  0.2303  0.2718  0.2997  0.3773  

72  0.1927  0.2287  0.2700  0.2977  0.3748  

73  0.1914  0.2272  0.2682  0.2957  0.3724  

74  0.1901  0.2257  0.2664  0.2938  0.3701  

75  0.1888  0.2242  0.2647  0.2919  0.3678  

76  0.1876  0.2227  0.2630  0.2900  0.3655  

77  0.1864  0.2213  0.2613  0.2882  0.3633  

78  0.1852  0.2199  0.2597  0.2864  0.3611  

79  0.1841  0.2185  0.2581  0.2847  0.3589  

80  0.1829  0.2172  0.2565  0.2830  0.3568  

81  0.1818  0.2159  0.2550  0.2813  0.3547  

82  0.1807  0.2146  0.2535  0.2796  0.3527  

83  0.1796  0.2133  0.2520  0.2780  0.3507  

84  0.1786  0.2120  0.2505  0.2764  0.3487  

85  0.1775  0.2108  0.2491  0.2748  0.3468  

86  0.1765  0.2096  0.2477  0.2732  0.3449  

87  0.1755  0.2084  0.2463  0.2717  0.3430  

88  0.1745  0.2072  0.2449  0.2702  0.3412  

89  0.1735  0.2061  0.2435  0.2687  0.3393  

90  0.1726  0.2050  0.2422  0.2673  0.3375  

91  0.1716  0.2039  0.2409  0.2659  0.3358  

92  0.1707  0.2028  0.2396  0.2645  0.3341  

93  0.1698  0.2017  0.2384  0.2631  0.3323  

94  0.1689  0.2006  0.2371  0.2617  0.3307  

95  0.1680  0.1996  0.2359  0.2604  0.3290  

96  0.1671  0.1986  0.2347  0.2591  0.3274  

97  0.1663  0.1975  0.2335  0.2578  0.3258  

98  0.1654  0.1966  0.2324  0.2565  0.3242  

99  0.1646  0.1956  0.2312  0.2552  0.3226  

100  0.1638  0.1946  0.2301  0.2540  0.3211  

 

  



 

 

i 

Hasil Uji Validitas Item Pernyataan EWOM (X1) 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,664 

Instrumen valid jika rhitung > 

rtabel untuk df=n-2=88-2=86 

dengan taraf signifikansi 5% 

sehingga diperoleh rtabel 

sebesar 0,2096 

Valid 

2 0,617 Valid 

3 0,743 Valid 

4 0,705 Valid 

5 0,505 Valid 

6 0,734 Valid 

7 0,705 Valid 

8 0,617 Valid 

9 0,743 Valid 

10 0,595 Valid 

 

 

 

Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Brand Image (X2) 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,683 

Instrumen valid jika rhitung > 

rtabel untuk df=n-2=88-2=86 

dengan taraf signifikansi 5% 

sehingga diperoleh rtabel 

sebesar 0,2096 

Valid 

2 0,687 Valid 

3 0,461 Valid 

4 0,694 Valid 

5 0,566 Valid 

6 0,684 Valid 

7 0,377 Valid 

8 0,548 Valid 

9 0,683 Valid 

10 0,687 Valid 

 
 

 

 

 



 

 

i 

 

Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Keputusan Menabung (Y) 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,691 

Instrumen valid jika rhitung > 

rtabel untuk df=n-2=88-2=86 

dengan taraf signifikansi 5% 

sehingga diperoleh rtabel 

sebesar 0,2096 

Valid 

2 0,641 Valid 

3 0,641 Valid 

4 0,570 Valid 

5 0,460 Valid 

6 0,601 Valid 

7 0,818 Valid 

8 0,610 Valid 

9 0,725 Valid 

10 0,545 Valid 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan 

EWOM 0,857 10 Reliabel 

Brand Image 0,799 10 Reliabel 

Keputusan Menabung 0,823 10 Reliabel 

 

   

 

  



 

 

i 

Hasil Uji Validitas EWOM (X1) 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 
X1.1

0 
Tota

l 

X1.1 Pearson 
Correlatio
n 

1 .450
**
 .354

**
 .361

**
 

.253
*
 

.355
**
 

.361
**
 .450

**
 .354

**
 

.431
*

*
 

.664
**
 

Sig. (2-
tailed)  .000 .001 .001 .017 .001 .001 .000 .001 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.2 Pearson 
Correlatio
n 

.450
**
 

1 .155 .189 
.608

**
 

.176 .189 
1.000

**
 

.155 .147 
.617

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000  .148 .078 .000 .100 .078 .000 .148 .172 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.3 Pearson 
Correlatio
n 

.354
**
 

.155 1 .461
**
 .136 

.891
**
 

.461
**
 .155 

1.000
**
 

.364
*

*
 

.743
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .148  .000 .207 .000 .000 .148 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.4 Pearson 
Correlatio
n 

.361
**
 

.189 .461
**
 1 .127 

.455
**
 

1.000
**
 

.189 .461
**
 

.436
*

*
 

.705
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .078 .000  .237 .000 .000 .078 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.5 Pearson 
Correlatio
n 

.253
*
 

.608
**
 .136 .127 1 .155 .127 .608

**
 .136 .182 

.505
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.017 .000 .207 .237  .148 .237 .000 .207 .090 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.6 Pearson 
Correlatio
n 

.355
**
 

.176 .891
**
 .455

**
 .155 1 .455

**
 .176 .891

**
 

.363
*

*
 

.734
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .100 .000 .000 .148  .000 .100 .000 .001 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.7 Pearson 
Correlatio
n 

.361
**
 

.189 .461
**
 

1.000
**
 

.127 
.455

**
 

1 .189 .461
**
 

.436
*

*
 

.705
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .078 .000 .000 .237 .000  .078 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.8 Pearson 
Correlatio
n 

.450
**
 

1.000
**
 

.155 .189 
.608

**
 

.176 .189 1 .155 .147 
.617

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .148 .078 .000 .100 .078  .148 .172 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X1.9 Pearson 
Correlatio
n 

.354
**
 

.155 
1.000

**
 

.461
**
 .136 

.891
**
 

.461
**
 .155 1 

.364
*

*
 

.743
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .148 .000 .000 .207 .000 .000 .148  .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 



 

 

i 

X1.1
0 

Pearson 
Correlatio
n 

.431
**
 

.147 .364
**
 .436

**
 .182 

.363
**
 

.436
**
 .147 .364

**
 1 

.595
**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .172 .000 .000 .090 .001 .000 .172 .000  .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Total Pearson 
Correlatio
n 

.664
**
 

.617
**
 .743

**
 .705

**
 

.505
**
 

.734
**
 

.705
**
 .617

**
 .743

**
 

.595
*

*
 

1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
 

Hasil Uji Validitas Brand Image (X2) 
Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Total 

X2.1 Pearson 
Correlatio
n 

1 .155 
.279

*

*
 

.450
*

*
 

.608
*

*
 

.176 .171 .147 
1.000

*

*
 

.155 
.683

*

*
 

Sig. (2-
tailed)  .148 .009 .000 .000 .100 .110 .172 .000 .148 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.2 Pearson 
Correlatio
n 

.155 1 .107 
.354

*

*
 

.136 
.891

*

*
 

.146 
.364

*

*
 

.155 
1.000

*

*
 

.687
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.148  .323 .001 .207 .000 .174 .000 .148 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.3 Pearson 
Correlatio
n 

.279
**
 .107 1 

.335
*

*
 

.160 .112 
-

.028 
.115 .279

**
 .107 

.461
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.009 .323  .001 .138 .298 .795 .284 .009 .323 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.4 Pearson 
Correlatio
n 

.450
**
 .354

**
 

.335
*

*
 

1 .253
*
 

.355
*

*
 

.196 
.431

*

*
 

.450
**
 .354

**
 

.694
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .001 .001  .017 .001 .067 .000 .000 .001 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.5 Pearson 
Correlatio
n 

.608
**
 .136 .160 .253

*
 1 .155 .230

*
 .182 .608

**
 .136 

.566
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .207 .138 .017  .148 .031 .090 .000 .207 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.6 Pearson 
Correlatio
n 

.176 .891
**
 .112 

.355
*

*
 

.155 1 .165 
.363

*

*
 

.176 .891
**
 

.684
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.100 .000 .298 .001 .148  .123 .001 .100 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 



 

 

i 

X2.7 Pearson 
Correlatio
n 

.171 .146 
-

.028 
.196 .230

*
 .165 1 .191 .171 .146 

.377
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.110 .174 .795 .067 .031 .123  .075 .110 .174 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.8 Pearson 
Correlatio
n 

.147 .364
**
 .115 

.431
*

*
 

.182 
.363

*

*
 

.191 1 .147 .364
**
 

.548
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.172 .000 .284 .000 .090 .001 .075  .172 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.9 Pearson 
Correlatio
n 

1.000
*

*
 

.155 
.279

*

*
 

.450
*

*
 

.608
*

*
 

.176 .171 .147 1 .155 
.683

*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .148 .009 .000 .000 .100 .110 .172  .148 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

X2.1
0 

Pearson 
Correlatio
n 

.155 
1.000

*

*
 

.107 
.354

*

*
 

.136 
.891

*

*
 

.146 
.364

*

*
 

.155 1 
.687

*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.148 .000 .323 .001 .207 .000 .174 .000 .148  .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Total Pearson 
Correlatio
n 

.683
**
 .687

**
 

.461
*

*
 

.694
*

*
 

.566
*

*
 

.684
*

*
 

.377
*

*
 

.548
*

*
 

.683
**
 .687

**
 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
 

Hasil Uji Validitas Keputusan Menabung (Y) 
Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Total 

Y1 Pearson 
Correlatio
n 

1 .253
*
 .253

*
 

.355
*

*
 

.164 
.362

*

*
 

.768
*

*
 

.302
*

*
 

.661
*

*
 

.276
*

*
 

.691
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

 .017 .017 .001 .126 .001 .000 .004 .000 .009 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y2 Pearson 
Correlatio
n 

.253
*
 1 

1.000
*

*
 

.155 
.350

*

*
 

.256
*
 

.454
*

*
 

.195 .264
*
 .135 

.641
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.017  .000 .148 .001 .016 .000 .069 .013 .209 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y3 Pearson 
Correlatio
n 

.253
*
 

1.000
*

*
 

1 .155 
.350

*

*
 

.256
*
 

.454
*

*
 

.195 .264
*
 .135 

.641
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.017 .000  .148 .001 .016 .000 .069 .013 .209 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 



 

 

i 

Y4 Pearson 
Correlatio
n 

.355
*

*
 

.155 .155 1 .063 
.418

*

*
 

.325
*

*
 

.482
*

*
 

.382
*

*
 

.375
*

*
 

.570
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .148 .148  .558 .000 .002 .000 .000 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y5 Pearson 
Correlatio
n 

.164 .350
**
 .350

**
 .063 1 .021 

.342
*

*
 

.044 .211
*
 .048 

.460
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.126 .001 .001 .558  .845 .001 .684 .048 .657 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y6 Pearson 
Correlatio
n 

.362
*

*
 

.256
*
 .256

*
 

.418
*

*
 

.021 1 
.349

*

*
 

.503
*

*
 

.325
*

*
 

.351
*

*
 

.601
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .016 .016 .000 .845  .001 .000 .002 .001 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y7 Pearson 
Correlatio
n 

.768
*

*
 

.454
**
 .454

**
 

.325
*

*
 

.342
*

*
 

.349
*

*
 

1 
.362

*

*
 

.800
*

*
 

.287
*

*
 

.818
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .002 .001 .001  .001 .000 .007 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y8 Pearson 
Correlatio
n 

.302
*

*
 

.195 .195 
.482

*

*
 

.044 
.503

*

*
 

.362
*

*
 

1 
.309

*

*
 

.559
*

*
 

.610
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.004 .069 .069 .000 .684 .000 .001  .003 .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y9 Pearson 
Correlatio
n 

.661
*

*
 

.264
*
 .264

*
 

.382
*

*
 

.211
*
 

.325
*

*
 

.800
*

*
 

.309
*

*
 

1 
.368

*

*
 

.725
*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .013 .013 .000 .048 .002 .000 .003  .000 .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Y10 Pearson 
Correlatio
n 

.276
*

*
 

.135 .135 
.375

*

*
 

.048 
.351

*

*
 

.287
*

*
 

.559
*

*
 

.368
*

*
 

1 
.545

*

*
 

Sig. (2-
tailed) 

.009 .209 .209 .000 .657 .001 .007 .000 .000  .000 

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

Tota
l 

Pearson 
Correlatio
n 

.691
*

*
 

.641
**
 .641

**
 

.570
*

*
 

.460
*

*
 

.601
*

*
 

.818
*

*
 

.610
*

*
 

.725
*

*
 

.545
*

*
 

1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

  



 

 

i 

Hasil Uji Validitas EWOM (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.857 10 

 

Hasil Uji Validitas Brand Image (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.799 10 

 

Hasil Uji Validitas Keputusan Menabung (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.823 10 

 

 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 88 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.21621170 

Most Extreme Differences Absolute .062 

Positive .050 

Negative -.062 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 
 



 

 

i 

 

 

Hasil Uji Validitas EWOM dengan Keputusan Menabung 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Menabung * 

EWOM 

Between 

Groups 

(Combined) 1192.973 19 62.788 12.434 .000 

Linearity 1075.695 1 1075.695 213.015 .000 

Deviation from 

Linearity 
117.278 18 6.515 1.290 .222 

Within Groups 343.390 68 5.050   

Total 1536.364 87    

 

 

Hasil Uji Validitas Brand Image dengan Keputusan Menabung 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Menabung * Brand 

Image 

Between 

Groups 

(Combined) 1154.822 16 72.176 13.431 .000 

Linearity 1065.487 1 1065.487 198.274 .000 

Deviation from 

Linearity 
89.335 15 5.956 1.108 .365 

Within Groups 381.541 71 5.374   

Total 1536.364 87    

 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 EWOM 

Brand 

Image 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

EWOM Correlation 

Coefficient 
1.000 .868

**
 -.023 

Sig. (2-tailed) . .000 .830 

N 97 88 88 

Brand Image Correlation 

Coefficient 
.868

**
 1.000 -.004 

Sig. (2-tailed) .000 . .974 



 

 

i 

N 88 88 88 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 
-.023 -.004 1.000 

Sig. (2-tailed) .830 .974 . 

N 88 88 88 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253   

EWOM .466 .158 .461 2.944 .004 .133 7.498 

Brand 

Image 
.432 .168 .403 2.576 .012 .133 7.498 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253 

EWOM .466 .158 .461 2.944 .004 

Brand Image .432 .168 .403 2.576 .012 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

Hasil Uji t 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.790 2.422  1.152 .253 

EWOM .466 .158 .461 2.944 .004 

Brand Image .432 .168 .403 2.576 .012 



 

 

i 

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

 

 

Hasil Uji F 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1109.055 2 554.527 110.306 .000
b
 

Residual 427.309 85 5.027   

Total 1536.364 87    

a. Dependent Variable: Keputusan Menabung 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, EWOM 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .850
a
 .722 .715 2.242 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, EWOM 

b. Dependent Variable: Keputusan Menabung 
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i 
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