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ABSTRAK 

Nama : Ali Winsyah Putra Nasution 

NIM  : 18 401 00234 

Judul : Pengaruh E-WOM dan Sosial Media Terhadap Brand Image  

   Pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

 

      Brand image PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan masih kurang 

efektif. dikarenakan masih banyak kendala-kendala yang dijumpai oleh nasabah 

dan pihak PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan belum mempunyai 

flatprom sosial media sendiri. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah apakah 

ada pengaruh e-wom, dan sosial media secara parsial dan simultan terhadap brand 

image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui  pengaruh e-wom dan sosial media secara parsial dan 

simultan terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori yang berkaitan  

tentang ilmu Pemasaran. Sehubungan dengan hal ini pendekatan yang dilakukan 

adalah dengan menggunakan teori-teori yang berkaitan dengan pengembangan 

brand image, e-wom dan sosial media. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan data primerdengan teknik pengambilan sampel teknik accidental 

sampling. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, kuesioner, dan dokumentasi. 

Analisis data yang digunakan adalah uji validitas, realiblitas, normalitas, asumsi 

klasik, uji t dan uji F. dengan menggunakan bantuan program SPSS versi 23. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian yang dilakukan menggunakan 

program SPSS versi 23 menunjukkan ada pengaruh e-wom terhadap brand image 

pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan, ada pengaruh sosial 

media terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan, dan ada pengaruh e-wom dan sosial media secara simultan 

terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

Koefisien determinasi masih ada 38,8% lagi yang dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti pelayanan. 

 

Kata kunci: Brand Image, E-Wom, Sosial Media. 
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KATA PENGANTAR 

 

 

Assal𝑎̅mu’alaikum Warahmatull𝑎̅hi Wabarak𝑎̅tuh 

Alḥamdulill𝑎̅h, segala puji syukur ke hadirat Allah SWT, yang telah 

melimpahkan rahmat serta hidayah-Nya, sehingga peneliti dapat menyelesaikan 

penulisan skripsi ini. Untaian Salaw𝑎̅t serta Salam senantiasa tercurahkan kepada 

insan mulia Nabi Besar Muhammad SAW, figur seorang pemimpin yang 

patutdicontoh dan diteladani, madinatul ‘ilmi, pencerah dunia dari kegelapan 

beserta keluarga dan para sahabatnya. 

Skripsi ini berjudul: “Pengaruh E-Wom Dan Sosial Media Terhadap Brand 

Image Pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan”, ditulis untuk 

melengkapi tugas dan memenuhi syarat-syarat untuk mencapai gelar Sarjana 

Ekonomi (S.E) Pada Bidang Perbankan Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

di UIN Syekh Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan.  

Skripsi ini disusun dengan bekal ilmu pengetahuan yang sangat terbatas dan 

amat jauh dari kesempurnaan, sehingga tanpa bantuan, bimbingan dan petunjuk dari 

berbagai pihak, maka sulit bagi peneliti untuk menyelesaikannya. Olehkarenaitu, 

dengansegala kerendahan  hati  dan penuh rasa syukur, peneliti mengucapkan 

banyak terima kasih utamanya kepada: 

1. Bapak Dr. H. Muhammad Darwis Dasopang, M.Ag., selaku Rektor UIN Syekh 

Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan, serta Bapak Dr. Erawadi, M.Ag., 

selaku Wakil Rektor Bidang Akademik dan pengembangan Lembaga, Bapak Dr. 

Anhar, M.A selaku Wakil Rektor Bidang Administrasi Umum, Perencanaan dan 
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Keuangan dan Bapak Dr. Ikhwanuddin Harahap, M.Ag., selaku Wakil Rektor 

Bidang Kemahasiswaan, Alumni dan Kerjasama. 

2. Bapak Dr. Darwis Harahap, S.HI, M.Si., selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam UIN Syekh Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan, Bapak Dr. 

Abdul Nasser Hasibuan, M.Si., selaku Wakil Dekan Bidang Akademik, Ibu Dr. 

Rukiah, S.E., M.Si, selaku Wakil Dekan Bidang Administrasi Umum, 

Perencanaan dan Keuangan dan Ibu Dra. Replita, M.Si., selaku Wakil Dekan 

Bidang Kemahasiswaan dan Kerjasama Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

Syekh Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan.  

3. Ibu Nofinawati, M.A, selaku Ketua Program Studi Perbankan Syariah dan Ibu 

Hamni Fadlilah, M.Pd, selaku Sekretaris Program Studi Perbankan Syariah serta 

seluruh civitas akademika UIN Syekh Ali Hasan Ahmad Addary 

Padangsidimpuan yang telah banyak memberikan ilmu pengetahuan dan 

bimbingan dalam proses perkuliahan di UIN Syekh Ali Hasan Ahmad Addary 

Padangsidimpuan.  

4. Bapak Dr.Budi Gautama Siregar, S.Pd., M.M. selaku Pembimbing I dan Ibu 

Hamni Fadlilah Nasution, M.Pd selaku Pembimbing II yang telah menyediakan 

waktunya untuk memberikan pengarahan, bimbingan dan ilmu yang sangat 

berharga bagi peneliti dalam menyelesaikan skripsi ini. 

5. Bapak Yusri Fahmi, M.Hum., selaku Kepala Perpustakaan serta pegawai 

perpustakaan Universitas Islam Negeri Syekh Ali Hasan Ahmad Addary 

Padangsidimpuan yang telah memberikan kesempatan dan fasilitas bagi peneliti 

untuk memperoleh buku-buku dalam menyelesaikan skripsi ini.  
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6. Bapak serta Ibu dosen UIN Syekh Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan 

yang dengan ikhlas telah memberikan ilmu pengetahuan dandorongan yang 

sangat bermanfaat bagi peneliti dalam proses perkuliahan di UIN Syekh Ali 

Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan. 

7. Teristimewa saya ucapkan terimakasih kepada keluarga tercinta (ayahanda 

Abdul Jali Nasution, dan Ibunda  Asnari Dalimunthe) yang telah mendidik dan 

selalu berdoa tiada hentinya, yang paling berjasa dalam hidup peneliti yang telah 

banyak berkorban serta memberi dukungan moral dan material, serta berjuang 

tanpa mengenal lelah dan putus asa demi kesuksesan dan masa depan cerah 

putra-putrinya, semoga Allah SWT senantiasa melimpahkan rahmat dan kasih 

sayangnya kepada kedua orang tua tercinta dan diberibalasan atas perjuangan 

mereka dengan surga Firdaus-Nya. 

8. Untuk saudara-saudari saya Lili Febriani Nasution, S.Pd.I, Wilda Rahma 

Nasution,M.H., Sarah Marito Nasution,S.E., Abdul Rahman Nasution, Abdas 

Fauzi Nasution,   yang telah memberikan dukungan penuh kepada penulis dalam 

menyelesaikan studi ini, serta memberi perhatian dan nasihat-nasihat penuh 

kepada penulis dalam menjalani kehidupan yang lebih baik, dan mendukung 

penulis sehingga dapat menyelesaikan skripsi ini. 

9. Sahabat-sahabat semuanya  Rahwil Siregar, Doni Yusuf Rambe, Putra Duha 

Habibi Siagian, Muhammad Azhary Simatupang, Muhammad Jumhuri 

Nasution, Elwi Alfarisi Hasibuan, Farhan Sitompul, Willy Syarif Nasution, 

Ishak Ashari Pulungan, Ozi Sopyan Sauri Pulungan, ihksan Zul Hamda 

Pulungan dan sahabat yang tidak dapat saya sebutkan semuanya, yang selalu 
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membantu, memberikan dukungan serta semangat kepada peneliti dalam 

menyelesaikan skripsi ini. 

10. Teman-teman Perbankan Syariah 6 Angkatan 2018 yang tidak dapat peneliti 

sebutkan satu persatu yang selalu memberikan semangat dan motivasi kepada 

peneliti selama proses perkuliahan dan penyusunan penulisan skripsi ini. 

11. Ucapan terimah kasih untuk teman-teman KKL, dan Magang tahun 2022 yang 

telah memberikan semangat kepada peneliti. 

12. Semua pihak yang tidak dapat disebutkan satu persatu yang telah banyak 

membantu peneliti dalam menyelesaikan studi dan melakukan penelitian sejak 

awal hingga selesainya skripsi ini 

Akhirnya peneliti mengucapkan rasa syukur yang tak terhingga kepada Allah 

SWT, karena atas rahmat dan karunia-Nya peneliti dapat menyelesaikan skripsi ini 

dengan baik. Peneliti menyadari sepenuhnya akan keterbatasan kemampuan dan 

pengalaman yang ada pada peneliti sehingga tidak menutup kemungkinan bila 

skripsi ini masih banyak kekurangan. Akhir kata, dengan segala kerendahan hati 

peneliti mempersembahkan karya ini, semoga bermanfaat bagi pembaca dan 

peneliti. 

Padangsidimpuan,    Juni 2023 

Peneliti, 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

1. Konsonan 

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di 

lambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian di lambangkan dengan 

huruf, sebagian di lambangkan dengan tanda dan sebagian lain di lambangkan 

dengan huruf dan tandasekaligus. Berikut ini daftar huruf Arab dan 

transliterasinya dengan huruf Latin. 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf 

Latin 
Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 ḥa ḥ Ha(dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Kadan ha خ

 Dal D De د

 żal ż 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 bawah) ض

 ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 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
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1. Vokal 

Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri dari vocal 

tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal adalah vocal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harakat ransliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fatḥah A A 

 Kasrah I I 

 ḍommah U U وْ 

 

b. Vokal Rangkap adalah vocal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf 

sebagai berikut: 

TandadanHuruf Nama Gabungan Nama 

.ْ....  fatḥahdanya Ai a dan i ي 

 fatḥahdanwau Au a dan u ......ْوْ 

 

c. Maddah adalah vocal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 

HarkatdanHuruf Nama HurufdanTanda Nama 

... .... ا.َْ  .. .. ى َ   fatḥahdanalifatauya a̅ a dangarisatas 

..ىْ...  َ  Kasrahdanya i i dangaris di bawah 

.... وَْْ   ḍommahdanwau u̅ u dangaris di atas 

 

3. Ta Marbutah 

Transliterasiuntuk Ta Marbutah ada dua. 

a. Ta Marbutah hidup yaitu Ta Marbutah yang hidup atau mendapat harakat 

fatḥah, kasrah dan ḍommah, transliterasinya adalah /t/. 

b. Ta Marbutah mati yaitu Ta Marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah /h/. 
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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 (Tasydid) 

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 

samadengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

5. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu: 

 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan . ال

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

diikuti oleh huruf qamariah. 

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah 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 hurufqamariahadalahkata sandang yang diikuti 

oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan 

didepan dan sesuai dengan bunyinya. 
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6. Hamzah 

Dinyatakan di depan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 

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

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

karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

7. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baikfi’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 bisa dilakukan dengan dua 

cara: bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan. 

8. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab huruf 

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

Penggunaan huruf capital seperti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya 

huruf capital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri dan permulaan 

kalimat. Bila manadir iitu dilalui oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan 

huruf capital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya. 

Penggunaan huruf awal capital 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 capital tidak 

dipergunakan. 



 
 

x 

 

9. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena 

itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 

 

Sumber: Tim Puslit bang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi Arab-Latin. 

Cetakan Kelima. 2003.  Jakarta: Proyek Pengkajian dan Pengembangan 

Lektur Pendidikan Agama. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Bank adalah salah satu bidang usaha yang bergerak dalam sektor keuangan 

yang berperan penting bagi pengusaha- pengusaha yang membutuhkan dana 

segar untuk mengembangkan usahanya. Bank dijadikan media untuk pengusaha 

agar memperoleh pinjaman yang ditawarkan oleh pihak bank. Hal ini sesuai 

dengan amanat Undang Undang Nomor 21 tahun 2008 yang menyatakan bahwa 

ketentuan pelaksanaan mengenai bank berdasarkan prinsip syariah yang 

ditetapkan oleh Bank Indonesia. Aktivitas yang pertama adalah menghimpua 

dana dari masyarkat luas dengan memasang strategi agar masyarakat 

menanamkan dananya dalam bentuk simpanan.1 

Perbankan syariah adalah lembaga keuangan atau perbankan yang 

operasionalnya dan produknya dikembangkan atau dijalankan berdasarkan Al-

Qur’an dan Al-Hadis. Bank syariah adalah lembaga keuangan yang berfungsi 

memperlancar mekanisme ekonomi disektor riil melalui aktivitas kegiatan usaha 

yaitu investasi, jual beli, atau lainnya berdasarkan prinsip syariah, yaitu aturan 

perjanjian berdasarkan hukum Islam antara bank dan pihak lain untuk 

penyimpanan dana atau pembiayaan usaha atau kegiatan lainnya yang 

dinyatakan sesuai dengan nilai-nilai syariah yang bersifat makro maupun mikro.2 

 
1Ade Onni Siagian, Lembaga-Lembaga Keungan Dan Perbankan Pengertian, Tujuan Dan 

Fungsinya (Sumatra Barat: Insan Cendikia Mandiri, 2021), Hlm.7. 
2Ascarya, Akad Dan Produk Bank Syariah (Jakarta: Rajawali Pers, 2013), hlm. 30. 
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Munculnya bank syariah ini merupakan bentuk kemudahan bagi umat 

Islam untuk mengaplikasikan segenap aspek kehidupan yang syariah terutama 

dalam aspek bermuamalah agar sesuai dengan ajaran agama Islam.Bank syariah 

merupakan salah satu produk jasa yang digunakan oleh masyarakat luas dalam 

melakukan kegiatan perekonomian. Keberadaan Bank Syariah di Indonesia 

dipelopori dengan lahirnya Bank Muamalat Indonesia pada tahun 1992 yang 

tentunya memberikan wajah baru bagi perkembangan perbankan nasional.3 

Persaingan semakin ketat dalam dunia bisnis di era globalisasi ini, tak 

terkecuali, Perbankan yang menyebabkan pelaku bisnis berupaya mencari cara 

untuk menarik perhatian konsumen. Mulai dari teknik pemasaran, peningkatan 

kualitas layanan sampai pada peningkatkan kualitas produk serta banyak  

perusahaan yang melakukan investasi yang cukup besar dalam mengembangkan 

brand image dari suatu perusahaa. Sebuah perusahaan pasti memiliki brand 

image atau merek yang merupakan peran penting juga dimana brand sangat 

berpengaruh bagi konsumen. Sebuah brand yang terkenal memiliki 

keistimewaan tersendiri bagi konsumen. 

Brand image adalah atribut dan kelebihan yang diasosiasikan oleh image 

tertentu, dan hal inilah yang membuat image tersebut menjadi berbeda dengan 

image lainnya. Atribut yang dimaksud adalah karakteristik dari image, bisa 

dalam bentuk tanggapan konsumen mengenai suatu image dan dengan apa image 

tersebut diasosiasikan. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa brand image 

merupakan persepsi yang ada dalam benak konsumen mengenai suatu image 

 
3 Sunarto, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Yogyakarta: UTS Press, 2016), hlm. 98. 
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yang ditunjukkan oleh asosiasi merek tersebut.4 Brand image adalah saduran 

kata dari Bahasa Inggris yang ketika diartikan didalam Bahasa Indonesia dan 

disadur artinya adalah sebuah Citra merk atau manajemen merk. Brand adalah 

nama, istilah, tanda atau lambang dan kombinasi dari dua atau lebih unsur 

tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidintifakasikan (barang atau jasa) dari 

seorang penjual atau kelompok penjual dan yang membedakannya dari produk 

saingan.5 Faktor yang mempengaruhi Brand Image adalah Komunikasi ataupun 

wom, karena komunikasi sangat dibutuhkan dalam peningkatan brand image 

sehingga dapat menciptakan efektivitas strategi penyampaian brand image. 

Selain faktor brand image yang telah dijelaskan diatas ada faktor lain yang dapat 

mempengaruhi brand image yaitu sosial media yang merupakan tambahan 

terbaru dalam kegiatan pemasaran khususnya digunakan sebagai wadah bagi 

komunikasi pemasaran terpadu.6 Sama halanya dengan yang dilakukan peneliti 

pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan merupakan salah satu 

bank yang berbasis syariah yang terletak di Padangsidimpuan yang wilayah 

kerjanya mencakup sekitaran Padangsidimpuan dan Tapanuli Seletan, ini di 

karenakan bank sumut syariah yang lain baru terletak di Sibolga dan di 

Panyabungan yang dimana memiliki jumlah nasabah pada saat ini sebanyak 

 
4Vincent Wijaya Leonard, Ninuk Muljani, and Yulius Koesworo, “Pengaruh E-Wom Dan 

Brand Awareness Terhadap Brand Image Dalam Menimbulkan Purchase Intention Di Traveloka 

Pada Generasi Milenial Di Surabaya,” Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen 10, no. 2 (2021): hlm. 

101. 
5Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2017), hlm. 

204. 
6Susanto and Himawan Wijarnako, Power Branding (Jakarta: PT. Mizan Publilka, 2016), 

hlm. 13. 
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28304 nasabah7. Peneliti melakukan wawancara bersama salah satu staf  Bank 

Sumut Syariah Padangsidimpuan hasil wawancara peneliti dengan salah satu staf 

PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan antara lain:    

Brand image adalah salah satu yang sangat dibutuhkan dalam mengetahui 

kemajuan bank, karna dengan adanya brand image maka kami mengetahui 

tanggapan-tangapan masyarakat serta kami mengetahui perkembangan 

bank dan apa saja kekurangan yang ada dalam bank namun dalam 

memperkenalkan Bank Sumut Syariah Padangsidimpuan kami merasa 

sedikit kewalahan yang dilihat dari bank sumut yang berbasis syariah di 

padangsidimpuan masih  satu-satunya yang ada di kota padangsidimpuan 

bahkan di Tabagsel ini, inilah salah satu kendala pengembangan Brand 

image PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan kurang efektif 

serta kami kekurangan staf khusus dalam memperkanalkan ke pada 

masyarakat lewat media sosial namun kami hanya dapat himbauan lagsung 

dari sekertaris pusat untuk mempromosikan lewat media pribadi masing- 

masing dan lewat radio. 8 

 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut bahwa pihak PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan masih kurang efektif dalam pengembangan 

brand image di Padangsidimpuan di karenakan adanya faktor tertentu yang 

menjadi penyebab pengembangan brand image PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan kurang efektif terkusus wilayah-wilayah yang jauh dari pusat 

kota ataupun yang wilayahnya di pinggiran kota dimana pihak bank sedikit 

kesulitan untuk memperkenalkan keberadaan nya. Kemudian dari wawancara 

lain  yang di lakukan peneliti terhadap Brand image PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan yaitu pada beberapa nasabah PT. Bank Sumut Cabang 

syariah  yang ada di padangsimpuan, antara lain dari wawancara tersebut ialah: 

Dari wawancara yang telah dilakukan dari salah satu nasabah bank PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah Padangsimpiuan  yang bernama Lidya 

 
7Hasil wawancara dengan Nona selaku costemer service PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan, 19 Januari 2023 pukul, 15.30 WIB. 
8Hasil wawancara dengan Sutan ritonga, selaku costomer servicr PT. Bank Sumut cabang 

syariah, 19 januari 2023. Pukul. 14. 20 WIB 
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Antarini dimana dari wawancara yang telah dilakukan maka telah 

diketahui bahwa menurutnya bank sumut syariah masih kurang dalam 

meperkenalkan keberadaan mereka di padangsimpuan ini dilihat dari 

pernyataan beliau mengetahui bank sumut syariah dan menjadi nasabah 

ialah di karenakan beliau menerima gaji lewat bank sumut syariah inilah 

alasan beliau mengetahui tentang bank sumut syariah  dan membuka 

rekening.9 Kemudian terdapat penjelasan lain lagi dari Irpan Panjaitan PT. 

Bank sumut cabang syariah Padangsidimpuan adalah salah satu bank yang 

bagus, namun belum klaim secara keseluruhan dikarenakan Ketika kami 

ingin mengajukan keluhan-keluhan tentang permasalahan menabung, 

pihak bang belum mampu mengatasinya. Ini disebabkan konsumen tidak 

tahu bagaimana cara menyampaikan sedangkan pihak bank tidak tahu 

keluhan-keluhan yang disampaikan secara menyeluruh.10kemudian 

terdapat penjelasan lain yaitu dari Andra Hasibuan Brand image adalah 

salah satu komunikasi untuk mengetahui perkembangan antara pihak bank 

dan konsumen. Namun masyarakat yang kurang paham media tidak 

mampu untuk menggunakan media tersebut. Disebabkan pihak bank yang 

kurang mensosialisasikan kepada masyarakat terkhusus di 

Padangsidimpuan, bahkan masyarakat banyak yang tidak mengerti 

menggunakan media sosial.11 

 

Berdasarkan dari hasil wawancara di atas terdapat kesimpulan bahwa 

brand image masih kurang efektif di karenakan masih banyak kendala- kendala 

yang dijumpai oleh nasabah, dan dari yang dapat disimpulkan bahwa 

perkembangan PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan  masih 

kurang berkembang di lihat pemahaman masyarakat dengan demikian dalam 

pernyataan  ini  maka  terdapat  kecenderungan  konsep  bahwa konsumen  akan  

memilih  produk  yang  telah  dikenal  baik  melalui  pengalaman  menggunakan 

produk maupun berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber 

seperti e-wom dan sosial media dan ini juga merupakan bagian yang dapat 

 
9Hasil wawancara dengan Lidya Antarini, Nasabah PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsimpuan, 19 januari 2023. Pukul 14. 50 WIB 
10Hasil wawancara dengan Irpan Panjaitan, selaku nasabah di PT. Bank sumut, 19 Januari 

2023 pukul, 14. 20 WIB 
11Andra Hasibuan, selaku nasabah PT. Bank Sumut cabang Syariah padangsidimpuan. 

Wawancara 19 Januari 2023. Pukul. 12.40. WIB 
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mempengaruhi Brand image dikarenakan dapat melibatkan komunikasi 

interaktif diantara produsen dan konsumen secara online yang mempengaruhi 

kesadaran, memperbaiki brand, maupun menciptakan suatu produk, baik 

berbentuk barang maupun jasa, yang dapat dijual pada masyarakat.12 Di negara 

Indonesia, internet  sangat dibutuhkan dalam kehidupan sehari-hari, dalarn 

memperoleh informasi, Sehingga informasi dengan mudah dapat menyebar 

dalam hitungamenit ke seluruh penjuru. lnformasi yang beredar tentunya bisa 

yang bersifat negatif atau positif. Jika penyebaran informasi bersifat negatif, 

tentunya akan dapat merusak brand image perusahaan.13 

Perkembangan teknologi yang semakin pesat mulai digunakan tidak hanya 

untuk melakukan tukar informasi, berita, dan semacamnya, namun saat ini 

teknologi sudah mulai digunakan untuk merambah dan memajukan dunia bisnis 

salah satu teknologi yang perkembangannya semakin pesat adalah teknologi 

internet. Survey Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

menyebutkan jumlah pengguna internet dari tahun ke tahun semakin meningkat.  

 

 

 

 

 

 

 
12Tri Djoko Sulistiyo and dkk, “Pengaruh Marketing Media Sosial Instagram Terhadap Brand 

Image The Bunker Cafe Tangerang,” Jurnal Ekbis 21, no. 2 (2020): hlm. 194. 
13Tessa Hendra and M. Yudha Gojali, “Pengaruh TQM Terhadap Kinerja Organisasi Tkx,” 

(Skripsi,  Fakultas Ekonomi Universitas Trauma Negara), 2018, hlm. 20. 
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Tabel I.1 

Perkembangan Penggunaan Internet Di Indonesia 

(Dalam Jutaan Rupiah) 

 

Pengguna 

Internet 2018 

Pengguna 

Internet 2019-2020 

Pengguna 

Internet 2021 

Total 

Pengguna 

Total 

Populasi 

Total 

Pengguna 

Total 

Populasi 

Total 

Pengguna 

Total 

Populasi 

171,17 264,16 196,71 266,91 212,54 276,36 
Sumber data: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

Berdasarkan tabel I.1 diatas bahwa penggunaan internet semakin 

meningkat dari tahun ke tahun, pada tahun 2019 pengguna internet di Indonesia 

mencapai 196,71 juta jiwa dan terus meningkat sampai pada tahun 2021 dengan 

pengguna internet sebanyak 212,34 juta jiwa. maka itu artinya 64% setengah dari 

penduduk Indonesia telah merasakan akses dunia maya atau internet. Perusahaan 

platform media sosial dari Kanada, Hootsuite, yang bekerjasama dengan WE are 

Social dari inggris merilis perkembangan internet di seluruh dunia, termasuk 

Indonesia. Dari total 272,1 juta penduduk, pengguna internet mencapai 175,4 

juta jiwa. Melihat era digitalisai yang semakin maju para pelaku bisnis harus siap 

beradaptasi dengan teknologi secara cepat agar produk tersebut diminati oleh 

konsumen salah satunya dengan memanfaatkan media sosial sebagai media 

pemasaran. 

Dengan adanya internet maka terciptalah sebuah paradigma baru dalam 

komunikasi Word of mouth dan inilah awal pemunculan dari istilah E-Word of 

Mouth Communication. E-Word of Mouth Communication pada awalnya disebut 

dengan ide orang ke orang, percakapan antara konsumen tentang produk dan 

jasa, penyebaran di seluruh dunia internet dan disebut E-Word of Mouth 

Communication. E-Word of Mouth Communication berisikan pernyataan positif 
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atau negatif yang dibuat oleh konsumen mengenai produk atau jasa perusahaan 

dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang melalui media internet ataupun 

sosial media. 14 

Media sosial adalah kumpulan online platform dan alat komunikasi yang 

digunakan orang untuk berbagi konten, profil, pendapat, pengalaman, dll., dan 

dirancang untuk memfasilitasi percakapan online dan interaksi di antara 

kelompok orang. Media sosial adalah platform komunikasi. Dominasi teknologi 

2.0 dan media sosial telah mengarahkan pengguna internet untuk terus 

menggunakan jaringan online. Jejaring sosial adalah tindakan menghubungkan 

sosial platform media.  jejaring sosial melalui media online dapat dipahami 

sebagai beragam sumber informasi digital yang dibuat, diinisiasi, diedarkan, dan 

dikonsumsi oleh pengguna internet sebagai cara untuk saling memberikan 

informasi tentang produk, merek, layanan, kepribadian dan masalah. Jejaring 

sosial atau social network adalah situs yang menggunakan satu atau lebih 

instrumen media sosial untuk menyediakan konektivitas, interaksi, komunikasi, 

dan pertukaran informasi antar orang. 15 

Berdasarkan dari Observasi awal di telah dilakukan sebelumnya 

menyatakan bahwa sebenarnya brand image ini sangtlah baik dengan melakukan 

komunikasi antara dua pihak, yaitu pihak bank dan konsumen, dan berperan 

 
14Vincent Wijaya Leonard, Ninuk Muljani, and Yulius Koesworo, “Pengaruh E-Wom Dan 

Brand Awareness Terhadap Brand Image Dalam Menimbulkan Purchase Intention Di Traveloka 

Pada Generasi Milenial Di Surabaya,” Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen 10, no. 2 (2021): hlm. 

101. 
15Natalia Suwarsih, Theresia Gunawan, and Istiharini, “Pengaruh Media Sosial Terhadap 

Citra Merek  Dan Niat Beli,” Journal of Economic, Business and Accounting 4, no. 2 (2021): hlm. 

34. 
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sebagai inpormasi bagi pihak bank terhadap masyarakat yang menabung dengan 

tanggapan-tanggapan pelayanan yang mereka lakukan  kepada para calon 

konsumen, namun PT.bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan bukanlah 

pihak pengelolah langsung, namun dari pusat, penegmbangan yang dilakukan 

melalui media sosial pegawai pribadi, jadi brand image PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan masih kurang efektif dilihat dari hasil wawancara 

yang telah dilakukan baik pada pihak staf bank maupun nasabah di PT. Bank 

sumut cabang syariah Padangsidimpuan.  

Fenomena yang peneliti temukan pada variabel sosial media  yaitu bahwa  

PT. Bank sumut cabang syariah Padangsidimpuan  masih kurang efektif dilihat 

dari pernyataan yang ada diatas yaitu dimana pihak bank sendiri belum 

mempunyai faltprom media sosial sendiri baik instagram, facebook dan yamg 

laiinnya yang dimana jika mereka ingin menyampaikan suatu informasi hanya 

lewat sosial media pribadi mereka, sehingga ada kesulitan yang terjadi baik 

pihak bank maupun pihak nasabah yaitu dalam menyampaikan informasi 

maupun dalam medapatkan informasi mengenai produk serta informasi di PT. 

Bank sumut cabang syariah Padangsidimpuan. 

Beberapa penelitian tentang penaruh E-WOM dan Sosial Media terhadap 

Brand Image juga sudah dilakukan, tetapi terdapat perbedaan pada hasil tersebut. 

Agung Harisman Yulianto, menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif 

terhadap brand image.16 Dan penelitian yang dilakukan Lestari Dkk, 

 
16Agung Harisman Yulianto, “Pengaruh E-Wom Dalam Membangun Brand Image Dan 

Purchase Intention Pada Produk Bank Syariah Mandiri,” (Skripsi, Universitas Islam Negeri Syarif 

Hidayatulah Jakarta), 2018, hlm. 18. 
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menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image”.17 Kemudian pada penelitian yang dilakukan Diyas Surya Pratiwi 

menunjukkan bahwa” E-WOM berpengaruh secara positif dan secara signifikan 

terhadap brand image”.18 Dan pada penilitian Natalia Suwarsih Dkk bahwa 

sosial media berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap brand 

image”.19 Dan pada penelitian Vincent Leonard Dkk bahwa E-WOM 

berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap brand image.”20 Dan pada 

penelitiannya Lourino Valentino Pentury Dkk bahwa E-WOM berpengaruh 

secara langsung dan signifikan namun brand image tidak berpengaruh secara 

langsung pada minat beli.”21 Dan pada penelitian Erika Desi Lestari Dkk bahwa 

Adanya pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth terhadap 

brand image menunjukkan bahwa semakin tinggi aktivitas penggunaan 

electronic word of mouth maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap brand 

image. Hal ini menunjukkan bahwa produk scarlett whitening berhasil membuat 

 
17Ayu Widya Lestari, Aan Setiadarma, and Witanti Prihatiningsih, “Pengaruh Social Media 

Content Instagram @Byu.Id Terhadap Brand Image Provider Digital By.U,” Jurnal Ilmu 

Komunikasi 18, no. 3 (2022): hlm. 22. 
18Diyas Surya Pratiwi, “Pengaruh E-Wom ( Electronic Word Of Mouth ) Terhadap Presepsi 

Nasabah Atas Corporate Reputation Dan Corporate Branding Pada Bank Syariah Indonesia,” 

Skripsi,  Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung, 2021, hlm. 45. 
19Suwarsih, Gunawan, and Istiharini, “Pengaruh Media Sosial Terhadap Citra Merek  Dan 

Niat Beli,” hlm. 30. 
20Leonard, Muljani, and Yulius Koesworo, “Pengaruh E-Wom Dan Brand Awareness 

Terhadap Brand Image Dalam Menimbulkan Purchase Intention Di Traveloka Pada Generasi 

Milenial Di Surabaya,” Skripsi Fakultas Bisnis Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya 

(2021): hlm. 120. 
21Lourino Valentino Pentury, Monica Sugianto, and Marcus Remiasa, “Pengaruh E-Wom 

Terhadap Brand Image Dan Purchase Intention Pada Hotel Bintang Tiga Di Bali,” Jurnal 

Manajemen Perhotelan 5, no. 1 (2019): hlm. 309. 
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konsumen berpartisipasi aktif dalam memberikan rekomendasi, review produk. 

Melalui penerapan electronic word of mouth pada media social TikTok.22  

Kemudian pada penelitian Tri Djoko Sulistiyo Dkk dari media sosial 

marketing Instagram adalah 2,94. Maka dapat diartikan bahwa media sosial 

marketing Instagram berpengaruh positif signifikan The Bunker Café tergolong 

menarik dan The Bunker Café menjadikan media sosial marketing melalui 

Instagram menjadi media komunikasi yang interaktif dengan konsumennya.23 

Dan dalam penelitian Yolla Mulia Ilhawa May Sudarita bahwa memiliki 

pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian, 

dan secara simultan variabel dalam Electronic Word Of Mouth (E-WOM) yaitu 

intensitas, komentar positif, komentar negatif, dan konten berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.24Dan pada penelitian Muhammad Hatta Dkk Variabel 

Viral Marketing dan Word Of Mouth memberikan pengaruh yang positif dan 

signifikan secara simultan terhadap variabel Brand Image. Hasil ini menunjukan 

bahwa variabel Viral Marketing dan Word Of Mouth memiliki tingkat hubungan 

yang kuat untuk meningkatkan variabel Brand Image terhadap Asian Games 

XVIII 2018 di Kota Palembang, melaui pendistribusian konsumsi informasi 

 
22Erika Desi Lestari , Ce Gunawan,” Pengaruh E-Wom Pada Media Sosial Tiktok Terhadap 

Brand Image Serta Dampaknya Pada Minat Beli” Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis, dan Sosial, 

Vol. 1 No. 2 Februari ( 2021): hlm.9. 
23Tri Djoko Sulistiyo , Rina Fitriana , Catherina Lee,” Pengaruh Marketing Media Sosial 

Instagram Terhadap Brand Image The Bunker Café, Tangerang,” Jurnal Ekonomi Unisla, Vol. 21 

No. 2 (2020): hlm. 12. 
24Yolla Mulia Ilhawa May Sudarita,” Pengaruh E-Wom Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik (Survey followers aktif akun @Jelitacosmetic_),” jurnal Ilmu Komunikasi, 

IlmuiSosialidaniHukum, Universitas Negeri Surabaya, Vol. 03 No. 01 Tahun 2020.hlm.36. 
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dengan menggunakan alat media sosial Instagram.25 Dan pada penelitian Dwi 

Tesna Andini Dkk variabel Electronic word of mouth berpengaruh positif 

terhadap minat beli masyarakat pada produk Oriflame. Citra merek berpengaruh 

positif terhadap minat beli masyarakat terhadap produk oriflame. Persepsi nilai 

berpengaruh positif terhadap minat beli masyarakat terhadap produk Oriflame.26 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas dan fenomena penelitian yang 

dilakukan sebelumnya, dan hasil wawancara yang telah dilakukan sebelumnya 

maka peneliti tertarik dan merasa perlu untuk melakukan penelitian pada 

nasabah PT. Bank sumut cabang Syariah Padangsidimpuan diatas maka peneliti 

tertarik melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh E-WOM 

Dan Sosial Media Terhadap Brand image Pada PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan’’. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan dalam latar belakang di atas 

maka peneliti dapat mengidentifikasi masalah yaitu: 

1. PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan kesulitan dalam 

pengembagan Brand Image 

2. PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan merasa sedikit kesulitan 

di dalam penyampaian informasi yang di sebabkan wilayah kerja yang terlalu 

luas. 

 
25Muhammad Hatta, Bayu Hardiyonob, Marlina Widiyanti,” Pengaruh Viral marketing Dan 

Word Of Mouth Terhadap Brand Image Aisangames 2018,” Journal of Management and 

Entrepreneurship, Vol.08, No.02,April 2020. hlm: 110 
26Dwi Tesna Andini Dan Zul Khairi,” pengaruh electronic word of mouth terhadap citra mere, 

persepsi nilai, dan minat beli konsumen pada produk oriflame,” jurnal educasi dan sains,vol. 2, 

No.1,juni 2020,hlm,12.  
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3. PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan melakukan WOM secara 

langung tanpa menggunakan Aplikasi dan semacamnya 

4. Kurangnya wadah untuk komunikasi antara pihak PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan dengan nasabah 

5. Masyarakat Padangsidimpuan merasa kesulitan dalam menyampaikan 

keluhan, karena terbatasnya media, tempat penyampaian keluhan 

6. Kurangnya komunikasi antara pihak bank dan kosumen sehingga konsumen 

sendiri tidak paham menggunakan media atau lainya. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis membatasi 

permasalahan penelitian pada pengaruh E-wom dan sosial media  terhadap brand 

image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. Penelitian ini 

akan dilakukan pada masyarakat di Kota Padangsidimpuan. 

D. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan suatu definisi yang menyatakan 

secara jelas dan akurat suatu variabel yang dapat diukur. Dapat pula dikatakan 

sebagai suatu penjelasan tentang kegiatan-kegitan yang akan dilakukan dalam 

mengukur suatu variabel. Definisi operasional variabel pada penelitian ini dapat 

dilihat pada tabel berikut:  
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Tabel I.2 

Definisi Operasional Variabel 

 

• No • Variabel Definisi Operasional Indikator  Skala 

1. Brand 

image 

 (Y) 

Brand image adalah 

sebuah persepsi yang 

timbul terhadap suatu 

merk yang merupakan 

refleksi dari sekumpulan 

asosiasi dibenak 

konsumen. Asosiasi-

asosiasi merk tersebut 

secara tidak lansung akan 

tertanam dibenak 

konsumen.27 Dalam 

penelitian ini Brand 

Image merupakan  salah 

satu fokus utama yaitu 

brand image PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan 

1. Ruputasi 

Brand 

2. User image 

3. Product 

image 

4. Coroporate 

image.28 

 

Ordinal  

2. E-WOM 

(X1) 

 Eloctronic Of Mouth 

adalah tanggapan 

konsumen yang diberikan 

melalui dunia maya, baik 

yang bermuatan positif 

maupun negatif yang di 

sebarkan dari satu 

konsumen kepada 

konsumen maupun calon 

konsumen.29 Dalam 

penelitian ini e-wom 

merupakan salah satu 

faktor yang dapat 

mempengaruhi Brand 

Image PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah 

1. Intensitas 

2. Valensi 

Opini  

3. Konten.30 

 

 

Ordinal  

 
27Erika Desi Lestari and Gunawan, “Pengaruh E-Wom Pada Media Sosial Tiktok Terhadap 

Brand Image Serta Dampaknya Pada Minat Beli,” Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Sosial 

1, no. 2 (2021): hlm. 77. 
28Luwisca Fahira and dkk, “Pengaruh Brand Image Dan Life Stayle Terhadap Keputusan 

Pembelian Coldn  Brew,” Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, Dan Akuntansi) 5, no. 3 

(2021): hlm. 15. 
29Sulistiyo and dkk, “Pengaruh Marketing Media Sosial Instagram Terhadap Brand Image 

The Bunker Cafe Tangerang,” hlm. 196. 
30Lutfiyatillah, “Pengaruh Sosial Media Terhadap Citra Merk,” Jurnal Penelitian Ipteks 5, 

no. 1 (2020): hlm. 12. 
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Padangsidimpuan akan 

tetapi pihak bank sendiri 

masih kewalahan dalam 

hal ini dikarenakan 

kurang nya staf dalam 

pengembangannya. 

3 Sosial 

Media  

(X2) 

• Sosial media adalah 

sebuah media online 

membantu individu dalam 

mendapatkan dan 

menyampaikan informasi. 

Melalui sosial media 

dapat dimanfaatkan untuk 

sarana berbisnis dan dapat 

membentuk komunitas.31 

Dalam penelitian ini 

sosial media juga 

merupakan salah satu 

faktor yang dapat 

mempengaruhi brand 

image PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah 

Padangsidimpuanh 

namun dalam hal ini 

masih ada nasabah yang 

kurang paham dalam 

pemanfaatan sosial media 

itu. 

1. Sosial media 

yang 

digunakan. 

2. Frekunsi 

3. Durasi.32 

Ordinal 

E. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka yang menjadi rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah E-WOM berpengaruh terhadap Brand image pada PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan? 

 
31Muhammad Yusi Kamhar and Erma Lestari, “Pemanfaat Sosial Media Youtube Sebagai 

Media Pembelajaran Bahasa Indonesia DI Perguruan Tinggi,” Jurnal Akuntansi 1, no. 2 (2019): 

hlm.2. 
32Rahmandika Syahrial Akbar, “Peran Media Sosial Dalam Perubahan Gaya Hidup Remaja 

Di SMA Muhammadiyah 3 SURABAYA,” (Skripsi, IR-PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS 

AIRLANGGA), 2020, hlm. 37. 
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2. Apakah sosial media berpengaruh terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan? 

3. Apakah E-wom dan sosial media berpengaruh terhadap brand image pada PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan? 

F. Tujuan Masalah 

Adapun yang menjadi tujuan dari penelitian ini berdasarkan rumusan 

masalah di atas adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh E-wom terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

2. Untuk mengetahui pengaruh sosial media terhadap Brand image pada PT. 

Bank Sumut Cabang Sy 

3. ariah Padangsidimpuan. 

4. Untuk mengetahui pengaruh E-wom dan sosial media terhadap brand image 

pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

G. Kegunaan Penelitian 

Dari hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat sebagai 

berikut: 

1. Bagi Peneliti 

Sebagai sarana menambah wawasan serta dapat juga menjadi aplikasi 

media teori-teori yang telah diperoleh selama menempuh pendidikan semasa 

dibangku perkuliahan. Manfaat lain bagi peneliti adalah mengetahui teori 

tentang pengaruh E-WOM dan sosial media terhadap brand image pada PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 
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2. Bagi Akademik  

a. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan bahan referensi untuk 

penelitian lain yang akan meneliti pengaruh E-WOM  dan Sosial media 

terhadap Brand image pada PT. Bank Sumut cabang Syariah 

padangsidimpuan. 

b. Penelitian ini diharahap dapat memberikan manfaat bagi pihak kampus 

UIN Syekh Ali Hasan Ahmad Addary Padangsidimpuan khususnya 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 

3. Bagi masyarakat  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat atau 

membantu masyarakat untuk mengetahui bagaimana pengaruh E-WOM dan 

Sosial Media terhadap Brand image pada PT.  Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. 

4. Bagi PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

Dengan penelitian ini diharapkan dapat membantu dan bermanfaat bagi 

pihak pengelola sebagai masukan yang dapat menjadi pertimbangan dan 

menetapkan kebijakan dalam upaya memenuhi kebutuhan para konsumen, 

serta sebagai bahan pertimbangan bagi manajemen PT.Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan dalam meningkatkan reputasi kepercayaan 

pelangganan terhadap penggunaan produknya. 

H. Sistematika pembahasan 

Sistematika dalam penelitian yang dilakukan penulis dari lima dan masing-

masing bab terbagi atas beberapa sub dengan rincian: 
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BAB I membahas tentang latar belakang masalah yang berisikan alasan 

bagi peneliti untuk mengangkat judul dan identifikasi masalah yang harus 

dibahas. Penelitian ini dibatasi pada satu dependent varibael (brand image) dan 

2 Independent variabel (e-wom dan sosial media). Sedangkn untuk rumusan 

masalah yaitu apakah ada pengaruh e-wom dan sosial media terhadap brand 

image pada  PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. Berdasarkan 

rumusan masalah maka akan tercapai tujun penelitian dan kegunaan penelitian. 

BAB II dalam bab ini akan diuraikan tentang landasan teori menyangkut 

independent variabel dan dependent variable sebagai dasar pemikiran dalam 

mencarian pembuktian dan solusi yang tepat untuk hipotesis yang akan diajukan. 

Sebagai acuan akan diuraikan pila penelitian terlebih dahulu yang telah 

dilakukan oleh penelitian sebelumnya, yang memiliki keterikatab dengan 

penelitian selain itu bab ini juga berisi tentang hipotesis dan kerangka pikir. 

BAB III menjelaskan tentang metode penelitian berisi tentang lokasi dan 

waktu penelitian, dijabarkan pula jenis penelitian, populasi dan sampel, serta 

instrument pengumpulan data dari respondent. Selanjutnya akan dibahas teknik 

analisis data yang digunakan untuk mengelolah data yang sudah dikumpulkan 

dari objek penelitian. 

BAB IV membahas isi pokok penelitian dari penelitian yang berisi 

gambaran umum objek penelitian, visi dan misi PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan, Struktur organisasi, analisis data, dan pembahasan sehingga 

dapat diketahui hasil analisis yang diteliti mengenai hasil penguji hipotesis. 
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BAB V penutupan dari keseluruhan isi skripsi yang membuat kesimpulan 

dan saran.pada bab ini berisikan tentang kesimpulan dan saran. Secara umum, 

seluruh sub bahasan yang ada dalam penutup adalah membahas tentang 

kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini setelah menganalisis data dan 

memperoleh hasil dari penelitian ini. Hal ini merupakan langkah akhir dari 

penelitian dengan membuat kesimpulan dari hasil penelitian dan saran yang 

membangun dari berbagai pihak. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Kerangka Teori 

1. Brand image 

a. Pengertian Brand image 

Brand image adalah saduran kata dari Bahasa Inggris yang ketika 

diartikan didalam Bahasa Indonesia dan disadur artinya adalah sebuah 

Citra merek atau manajemen merk. Brand adalah nama, istilah, tanda atau 

lambang dan kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifakasi (barang atau jasa) dari seorang 

penjual atau kelompok penjual dan yang membedakannya dari produk 

saingan.33 Jadi apa sebenarnya pengertian dari istilah tersebut secara luas 

Brand image sendiri memiliki arti sebagai sebuah upaya pengelolaan suatu 

merek agar mendapat kesan mendalam dan positif dimata konsumen. 

Pengelolaan image ini sendiri dilakukan dengan upaya serta langkah 

positif dengan meningkatkan kualitas produksi barang itu sendiri.34 

Menurut Yoo dan Donthu Brand Image dapat mempengaruhi masa 

depan perusahaan karena memberikan keuntungan dan arus kas kas jangka 

panjang, sekaligus mendorong seseorang untuk tetap setia dan tidak 

berpindah kepada merek lain (brand switching). Berita yang bersifat 

negatif dapat menyebar seketika dengan cepat hal tersebut akan merusak 

 
33 Assauri, Manajemen Pemasaran, hlm. 204. 
34 Keller and Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 25. 
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Brand image perusahaan dan membuat pelanggan meninggalkan Image 

tertentu. Brand yang baik diantaranya terlindung dengan baik, mudah 

diucapkan, mudah diingat, mudah dikenali, menarik, menampilkan 

manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk dibanding pesaing. 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan tiga dimensi brand image 

yang terdiri dari functional image (Image dilihat dari fungsi produk), 

affective image (Image dilihat dari sikap terhadap brand), dan reputation 

(image dilihat dari reputasi brand).35 Dari beberapa pendapat diatas dapat 

diartikan bahwa brand image merupakan suatu kesan yang timbul dari 

seseorang terhadap suatu perusahaan. 

b. Fungsi Brand Image 

Citra merek (brand image) memiliki beberapa fungsi, di antaranya: 

a) Pintu masuk pasar (Market Entry)  

Berkaitan dengan fungsi market entry, citra merek berperan 

penting dalam hal pioneering advantage, brand extension, dan brand 

alliance. Produk pionir dalam sebuah kategori yang memiliki citra 

merek kuat akan mendapatkan keuntungan karena biasanya produk 

follower kalah pamor dengan produk pionir, misalnya Aqua. Bagi 

follower tentunya akan membutuhkan biaya tinggi untuk menggeser 

produk pionir yang memiliki citra merek kuat tersebut. Disinilah 

keuntungan produk pionir (first mover/pioneering adavantages) yang 

 
35Siti Sholihah Putri, “Analisis Pengaruh Lokasi, Brand Image Dan Word Of Mouth 

Terhadap Proses Keputusan Nasabah Dalam Memilih Produk Tabungan Haji Di Perbankan 

Syariah,” (Skripsi, Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah Jakarta), 2018, hlm. 39. 
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memilki citra merek kuat dibandingkan produk pionir yang memiliki 

citra lemah atau produk komoditi tanpa merek. 

b) Sumber nilai tambah produk (Source of Added Product Value) 

Fungsi berikutnya dari citra merek adalah sebagai sumber nilai 

tambah produk (source of added product value). Para pemasar 

mengakui bahwa citra merek tidak hanya merangkum pengalaman 

konsumen dengan produk dari merek tersebut, tapi benar-benar dapat 

pengalaman itu. Sebagai contoh, konsumen terbukti merasa bahwa 

makanan atau minuman dari merek favorit mereka memiliki rasa yang 

lebih baik dari kompetitor jika diuji secara unblinded dibandingkan jika 

diuji secara blinded taste tests. Dengan demikian citra merek memiliki 

peran yang jauh lebih kuat dalam menambah nilai produk dengan 

mengubah pengalaman produk. 

c) Penyimpan nilai perusahaan (Corporate Store of Value) 

Nama merek merupakan penyimpan nilai dari hasil investasi 

biaya iklan dan peningkatan kualitas produk yang terakumulasikan. 

Perusahaan dapat menggunakan penyimpan nilai ini untuk 

mengkonversi ide pemasaran strategis menjadi keuntungan kompetitif 

jangka panjang. Misalnya, merek Hallmark diuntungkan dari keputusan 

yang dibuat selama 1950 untuk mensponsori beberapa program televisi 

berkualitas tinggi secara khusus setiap tahun. 
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d) Kekuatan dalam penyaluran produk (Channel Power) 

Sementara itu, nama merek dengan citra yang kuat berfungsi baik 

sebagai indikator maupun kekuatan dalam saluran distribusi (channel 

power). Ini berarti merek tidak hanya berperan penting secara 

horizontal dalam menghadapi pesaing mereka, tetapi juga secara 

vertikal dalam memperoleh saluran distribusi dan memiliki kontrol, dan 

daya tawar terhadap persyaratan yang dibuat distributor. 

c. Manfaat Citra Merek (Brand Image)  

Manfaat Citra Merek adalah sebagai berikut 

a) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses atau pelacakan produk 

bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian persediaan dan 

pencatatan akuntansi. 

b) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur yang unik. Merek bisa 

mendapatkan perlindungan property intelektual. Nama merek bisa 

diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered trademarks), 

proses pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten, dan kemasan 

bisa diproteksi melalu hak cipta (copyrights) dan desain. Hak-hak 

property intelektual ini memberikan jaminan bahwa perusahaan dapat 

berinvestasi dengan aman dalam merek yang dikembangkannya dan 

meraup manfaat dari aset bernilai tersebut. 

c) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka 

bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi dilain waktu. 

Loyalitas merek seperti ini menghasilkan predictability dan security 
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permintaan bagi perusahaan dan menciptakan hambatan masuk yang 

menyulitkan bagi perusahaan lain untuk masuk pasar.36 Dari beberapa 

manfaat brand image diatas dapat diartikan bahwa brand image mampu 

memberikan pemilihan konsumen terhadap suatu peruhaan. 

d) Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan 

produk dari para pesaing.  

e) Sumber keunggulan kompetitif, terutama  melalui perlindungan hukum, 

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk di dalam benak 

konsumen.  

f) Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa 

datang.37 

d. Komponen Brand image 

Brand image terdiri dari beberapa komponen, yaitu : 

a) Dukungan asosiasi merek Dukungan asosiasi merek berkaitan dengan 

persepsi konsumen terhadap produk yang menganggap bahwa produk 

yang dikonsumsi itu baik dan bermanfaat bagi konsumen. 

b) Kekuatan asosiasi merek Kekuatan asosiasi merek ditunjukkan dengan 

reputasi baik yang dimiliki produk tersebut di mata konsumen, produk 

tersebut dirasa memiliki manfaat ekspresi diri dan menambah rasa 

percaya diri konsumen. 

 
36M. Anang Firmansyah, Pemasaran Produk Dan Merek (Planning Dan Strategy) (Surabaya: 

Qiara Media, 2018), hlm. 69-70. 
37M. Anang Firmansyah, hlm. 71-72. 
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c) Keunikan asosiasi merek Jika sebuah produk mempunyai ciri khas yang 

membedakannya dari produk lain, produk tersebut akan diingat oleh 

konsumen. Ingatan konsumen itu akan semakin kuat jika konsumen 

sudah merasakan manfaat dari sebuah produk dan merasa bahwa merek 

lain tidak akan bisa memuaskan keinginannya tersebut. Berdasarkan 

teori sebelumnya dapat disimpulkan bahwa komponen dalam 

pengukuran variabel brand image adalah dukungan asosiasi merek, 

kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek, attributes dan 

benefits. 

e. Indikator Brand Image 

Untuk mengukur brand image diperlukan suatu indikator adapun                

indikatornya ada 4 adalah sebagai berikut: 

a) Ruputasi Brand merupakan baik buruknya suatu merek tersebut di mata 

masyarakat ataupun dibenak seseorang. 

b) User Image merupakan pandangan seseorang terhadap penggunaan 

produk tersebut. 

c) Product Image merupakan mencakup tampilan kualitas dan fitur suatu 

merek tersebut. 

d) Coroporate Image merupakan citra dari perusahaan pembuat produk.38 

Inilah yang harus terpenuhi ketika ingin menjadi suatu peruhaan 

memiliki suatu brand image yang baik di mata konsumen. 

 
38Luwisca Fahira and dkk, “Pengaruh Brand Image Dan Life Stayle Terhadap Keputusan 

Pembelian Coldn  Brew,” Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, Dan Akuntansi) 5, no. 3 

(2021): hlm. 15. 



26 
 

 

2. E-Word of Mouth  

1) Pengertian E-Word of Mouth  

Word of Mouth (WOM) adalah suatu kegiatan komunikasi 

pemasaran melalui promosi yang dilakukan pelangggan ke pelanggan lain, 

baik melalui lisan, tulisan, maupun elektronik yang dipergunakan 

masyarakat untuk bertukar pikiran tenteng pengalamannya dan 

pengetahuan sebuah perusahaan, produk atau jasa.39 Menurut Ivonne 

Ayesha, dkk menyatakan Electronik Word of Mouth adalah komunikasi 

pemasaran yang menggunakan teknologi internet untuk menciptapkan 

efek berita dari orang ke orang lain yang bermanfaat untuk mendukung 

usaha dan tujuan pemasaran. Dalam artian lain E-wom adalah segala 

bentuk pernyataan positif dan negatif yang dibuat oleh calon atau 

pelanggan lama tentang produk atau perusahaan yang tersedia untuk 

banyak orangdan lembaga melalui internet.40 

E-Word of Mouth  merupakan pernyataan positif atau negatif yang 

dibuat oleh konsumen mengenai produk atau jasa perusahaan dimana 

informasi ini tersedia bagi orang-orang melalui media internet. Sedangkan 

bagi perusahaan, E-Word of Mouth Communication dapat menjadi sebuah 

mekanisme timbal balik (feedback) yang dapat membantu mereka untuk 

meningkatkan kualitas dari produk dan jasa mereka di dalam mendapatkan 

 
39Rusman Latief, Word of Mouth Communication Penjualan Produk (Surabaya: Media 

Sahabat Cendekia, 2018), hlm. 19. 
40Ivonne Ayesha et al., Digital Marketing (Tinjauan Konseptual) (Padang: PT. Global 

Eksekutif Teknologi, 2022), hlm. 96. 
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konsumen yang baru.41 Jadi dapat diartikan bahwa e-wom dapat menarik 

konsumen baru untuk pembelian suatu produk. 

2) Manfaat E-Word of Mouth  

E-Word of Mouth membantu para praktisi pemasaran untuk lebih 

memahami perilaku konsumen secara online. E-WOM sebagai media 

komunikasi untuk saling bertukar maupun berbagi informasi mengenai 

suatu poduk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak 

saling mengenal dan bertemu sebelumnya. sehingga E-Word of Mouth 

Communication dapat berpengaruh pada proses pengambil akeputusan 

konsumen.42 E-wom merupakan suatu alternatif bagi suatu konsumen 

terhadap pemilihan suatu produk serta berdampak baik pada perusahaan. 

3) Faktor-faktor E-Word of Mouth 

Ada 3 faktor utama dalam mengukur E-Word of Mouth yaitu: 

a) E-WOM quality, ditujukan untuk mendefenisikan kualitas isi dari 

review yang dibaca oleh konsumen dan mudah untuk dimengerti.  

b) E-WOM quantity, mengacu pada jumlah komentar yang diposting dan 

dapat mewakili kinerja produk tersebut di mata konsumen. Banyaknya 

komentar juga mewakili popularitas atau kepentingan produk tersebut.  

 
41Chairul Pua Tingga et al., Seni Pemasaran Kontemporer (Bandung, Jawa Barat: CV. Media 

Sains Indonesia, 2022), hlm. 129. 
42Gesty Ernestivita, Budiyanto, and Suhermin, Seni Digital Marketing Untuk Meningkatkan 

Pembelian Impulsif Dan Compulsif (Bandung, Jawa Barat: CV Media Sains Indonesia, n.d.), hlm. 

60. 
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c) Sender’s expertise, mengacu pada keahlian pengirim ketika membuat 

komentar untuk menarik konsumen dalam membuat keputusan untuk 

membeli.43 

4) Idikator E-Word of Mouth 

Untuk mengukur E-Word of Mouth diperlukan suatu indikator 

adapun indikatornya ada 3 adalah sebagai berikut: 

a) Intensitas merupakan banyaknya pendapat atau opini yang ditulis oleh 

konsumen dalam situs jejaring sosial. 

b) Valensi Opini merupakan pendapat konsumen baik positif dan negatif 

mengenai produk dan jasa serta brand nya. 

c) Konten merupakan isi informasi dari situs jejaring sosial yang dimana 

berkaitan dengan produk ataupun jasa.44 E-wom akan tercipta dengan 

sempurna ketika perusahaan mencapai kepada indikator yang diatas.         

3. Sosial Media 

1) Pengertian sosial media 

Sosial Media adalah sebuah kelompok aplikasi berbasis internet 

berlandasakan ideologi dan teknologi web 2.0 serta memungkinkan 

penciptaan dan pertukaran user-generated content atau konten yang 

dioperasikan oleh penggunanya. Media sosial adalah sarana media online 

yang digunakan agar mudah berpartisipasi dalam dunia virtual.45 Dengan 

 
43Jamaluddin et al., Pemasaran Era Kini Pendekatan Berbasi Digital (Bandung, Jawa Barat: 

CV Media Sains Indonesia, 2023), hlm. 24. 
44Lutfiyatillah, “Pengaruh Sosial Media Terhadap Citra Merk,” Jurnal Penelitian Ipteks 5, 

no. 1 (2020): hlm. 12. 
45Kamhar and Erma Lestari, “Pemanfaat Sosial Media Youtube Sebagai Media Pembelajaran 

Bahasa Indonesia DI Perguruan Tinggi,” hlm. 2. 
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demikian media sosial dapat dikatakan merupakan wadah dan sarana 

komunikasi bagi konsumen maupun perusahaan untuk bertukar informasi 

dan tanggapan mengenai pemasaran dan pemakaian suatu produk dan 

jasa.46 Dari beberapa pendapat ahli diatas bahwa sosial media merupakan 

suatu pemasaran yang sangat baik dan sangat dibutuhkan oleh perusahaan 

sekaligus sosial media sebagai wadah bertukar informasi antara pihak 

perusahaan dengan konsumen. 

2) Tujuan sosial media. 

Tujuan paling umum dari pemasaran media sosial adalah: 

a) Membangun hubungan dengan konsumen secara aktif  

b) Membangun merek, dengan media sosial menyajikan cara sempurna 

untuk meningkatkan brand awareness, meningkatka pengenalan dan 

ingatan akan merek dan meningkatkan loyalitas merk. 

c) Publisitas, perusahan dapat berbagi informasi penting dan 

memodifikasi persepsi negatif. 

d) Promosi, memberikan diskon ekslusif dan peluang untuk audiens untuk 

membuat orang merasa dihargai dan khusus, serta memenuhi tujuan 

jangka pendek. 

e) Riset pasar, menggunakan alat-alat media sosial untuk belajar tentang 

pelangan, membuat profil demografi dan perilaku konsumen.47 Inilah 

 
46Zainal Arifin et al., Digital Marketing Saat Ini (Jambi: PT. Sonpedia Publishing Indonesia, 

2023), hlm. 56. 
47Lynda Lee Kaid, Handbook Penelitian Komunikasi Politik (Bandung: Nusa Media, 2018), 

hlm. 43. 
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beberapa tujuan umum tentang pemasaran lewat sosial media baik bagi 

perusahaan maupun bagi konsumen. 

3) Manfaat sosial media 

     Terdapat beberapa manfaat dari sosial media diantaranya adalah 

sebagai berikut: 

a) Personal branding it’s not only figure, it’s for everyone, keunggulan 

membangun personal branding melalui media sosial.  

b) Hasil pemasaran yang luar biasa sekarang lewat sosial media lewat 

handphone dikarenakan orang-orang udah jarang menggunakan tv 

c) Media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat 

dengan konsumen. 

d) Media sosial memiliki sifat viral, informasi yang muncul dari suatu 

produk dapat tersebar dengan cepat.48 Sosial media sangat memberikan 

manfaat yang sangat besar pada perusahaan dikarenakan sekarang ini 

banyak masyarkata mencari sesuatu melalui sosial media. 

4) Peran sosial media 

Media sosial sangat berperan dalam pemasaran suatu produk dan 

pengembangan suatu bisnis, antara lain peran media sosial adalah sebagai 

berikut: 

a) Media sosial merupakan cara yang mudah untuk mencari tahu lebih 

banyak mengenai pelanggan anda. 

 
48Lynda Lee Kaid, Pengetahuan Sebagai Pendekatan Pemprosesan  Informasi Dalam 

Pembelajaran Politik (Bandung: Nusamedia, 2021), hlm. 89. 
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b) Media sosial membantu pencarian target konsumen lebih efektif. 

c) Media sosial membantu menemukan konsumen baru dan memperluas 

target pasar. 

d) Mengembangkan target pasar dan selangkah lebih maju dari 

competitor.  

e) Media sosial dapat membantu meningkatkan pengunjung website dan 

ranking search engine. 

f) Media sosial dapat membagikan informasi dengan cepat. 

g) Media sosial membantu menghasilkan daftar calon konsumen baru. 

h) Lebih dekat dengan konsumen melalui media sosial.49 Dapat dilihat 

bahwa sosial media sangat berperan terhadap kemajuan suatu 

perusahaan. 

5) Untuk mengukur sosial media diperlukan indikator adapun indikator ada 

3 adalah sebagai berikut: 

a) Sosial media yang digunakan merupakan platform ataupun aplikasi 

sosial apa yang digunakan untuk berinteraksi ataupun bertukar 

informasi oleh sesorang ataupun perusahan. 

b) Frekuensi merupakan seberapa sering calon konsumen maupun 

konsumen untuk jelajah seluler untuk mendapatkan suatu informasi 

tentang suatu produk. 

 
49Nikolaus Loy, Melancong Kelaut (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, n.d.), hlm. 112. 
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c) Durasi merupakan suatu pengukuran waktu seberapa lama atau 

cepatnya seorang konsumen dalam menggunakan sosial media.50 Sosial 

media sekaligus sebagai sebagai jalan pintas bagi perusahaan untuk 

pemasaran produk. 

6) Penggunaan sosial media dalam Islam 

Ilmu akhlak mengatur dimensi-dimensi kehidupan sehari-hari 

sebagaimana konsep etika. Etika (ethic) berbicara tentang baik buruk yang 

bersumber pada nilai-nilai kemanusiaan dan kebudayaan sehingga dikenal 

ada etika Barat, etika Timur dan sebagainya. Sementara akhlakul karimah 

tidak mengenal konsep regional. Konsep baik buruk dalam akhlak 

bertumpu pada wahyu, meskipun akal juga mempunyai kontribusi dalam 

menentukannya. Praktik etika dalam bahasa Arab disebut adab atau tata 

krama yang bersumber Dari Al-Qur’an dan As-Sunnah. Rasulullah 

Muhammad SAW pernah mengatakan bahwa sebagian besar rezeki 

manusia diperoleh dari aktivitas perdagangan. Hal ini berdasarkan sabda 

beliau dalam hadis yang diriwayatkan oleh Ibrahim Al Harabi, “tis’ah al 

asyari ar rizqi minat tijjarah” artinya berdaganglah kamu, sebab lebih dari 

sepuluh bagian penghidupan, sembilan diantaranya dihasilkan dari 

perdagangan.51 

 
50Rahmandika Syahrial Akbar, “Peran Media Sosial Dalam Perubahan Gaya Hidup Remaja 

Di SMA Muhammadiyah 3 SURABAYA,” (Skripsi, IR-PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS 

AIRLANGGA), 2020, hlm. 37 
51Amalia Rahmawati, “Peran Media Sosial Dalam Pengembangan Usaha Home Industry 

Rumah Jahit,” Skripsi Institut Agama Islam Negeri Kudus, 2020, hlm. 45. 
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Penyampaian informasi juga dituntut memiliki pengetahuan dan 

kemampuan etis sebagaimana dituntunkan dalam al-Quran, Ini tercermin 

dalam berbagai bentuk ahlakul karimah yang kontekstual dalam 

menggunakan media sosial, antara lain: Menyampaikan informasi dengan 

benar, juga tidak merekayasa atau memanipulasi fakta QS. al-Hujurat ayat 

6 yang berbunyi: 

قَوْمًاٌۢ   تصُِيْبوُْا  انَْ  ا  فَتبََيَّنوُْٰٓ بنَِبَاٍ  فَاسِق ٌۢ  جَاۤءَكُمْ  انِْ  ا  اٰمَنوُْٰٓ الَّذِيْنَ  يٰٰٓايَُّهَا 
  ٦بِجَهَالَةٍ فَتصُْبِحُوْا عَلٰى مَا فَعَلْتمُْ نٰدِمِيْنَ 

 
Artinya:“orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang kepadamu 

membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar 

kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-

mu) yang berakibat kamu menyesali perbuatanmu itu”.52 

 

Dari ayat diatas ibnu Katsir menafsirkan, siapa saja yang melakukan 

hal-hal terhormat di sisi Allah, yang artinya menjauhi sesuatuyang di 

perintahkan oleh Allah untuk menjauhinya dalam keadaan ihkrom, untuk 

mengagungkan batasan-batasan Allah supaya tidak terjerumus ke 

dalamnya, dan tidak menghalalkan yang sesuatu yang diharamkan 

untuknya itu lebih baik di sisi Tuhannya, Dihalalkan bagi kalian hewan 

ternak kecuali yang telah diterangkan kepada kalian. Dan jauhilah berhala 

berhala itu dan yang palsu dan yang bohong.53 

 

 
52Departemen Agama Republik Indonesia, AL-Hidayah, AL-Qur’an dan Tafsir Per kata 

Tajwid Kode Angka (Tanggerang, Kalim, 2017). 
53Tafsir Ismail bin umar, Al-Quraisyi Bin Katsir, AL-Qur’an Surah AL-hajj ayat 30. 
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Jadi dari tafsirayat diatas mengajarkan suatu tuntutan untuk 

menyampaikan informasi harus memiliki ilmu pengetahuan serta 

kemampuan etis sebagaimana dituntutkan dalam al-Qur’an. Yaitu 

menyampaikan suatu informasi dengan benar yang maksudnya tidak 

merekayasa informasi atau memanipulasi fakta. 

Kegiatan pemasaran yang terjadi di dalamnya dapat berupa 

produksi, promosi, penjualan dan distribusi produk/jasa dari satu pihak ke 

pihak yang lain yang menjadi gaya hidup, entertaiment, penyesuaian 

terhadap teknologi dan komunikasi saat ini. Proses pemasaran ini juga di 

dalamnya melibatkan pertukaran informasi mengenai suatu produk dan 

pemberian tanggapan serta pengalaman terhadap suatu produk dan 

bisasanya menggunakan context.54 Context yang digunakan biasanya 

merupakan caption yang menarik setiap memposting sebuah konten. 

Sebuah objek dalam context juga menyediakan berbagai informasi penting 

dan menarik secara berkala di berbagai media sosial official terutama pada 

Instagram. Dimensi communication memacu penerima untuk dapat 

berinteraksi atau merespon pemberi pesan sehingga dapat dipastikan 

bahwa informasi yang disampaikan benar dapat diterima. Dengan 

menggunakan dimensi tersebut dapat meningkatkan citra universitasnya 

akan dengan mudah disebarkan. Selain itu dengan menggunakan media 

sosial dapat dengan mudah memberikan informasi mengenai keunggulan-

 
54Sulistiyo and dkk, “Pengaruh Marketing Media Sosial Instagram Terhadap Brand Image 

The Bunker Cafe Tangerang,” hlm. 193-194. 
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keunggulan yang dimiliki sehingga para pengikut media sosial dapat 

mengenali objek tersebut dengan lebih baik lagi.55 

4. Hubungan E-WOM Terhadap Brand image  

E-WOM adalah pesan yang sangat penting bagi konsumen ketika 

konsumen ingin mendapatkan informasi mengenai kualitas produk atau jasa 

dan pesan e-wom akan menjadi referensi penting dalam proses pembuatan 

keputusan antara hubungan review e-wom merupakan pengembangan dari 

tradisional WOM yang didefinisikan sebagai pertukaran dan alur informasi, 

komunikasi atau percakapan dari dua individu tentang opini atas pengalaman 

ketika membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa.56 Penelitian yang 

dilakukan oleh  Lourino Valentino Pentury menunjukkan bahwa e-wom 

berpengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand image. artinya e-wom 

yang baik ataupun yang mudah untuk dipahami dari konsumen  dapat 

membuat brand image suatu perusahaan semakin baik.57 

Dalam penelitian yonita menunjukkan bahwa e-wom berpengaruh 

secara positif  terhadap brand image yaitu dilihat dari hasil yang telah 

dilakukan yang dimana variabel e-wom dapat meningkatkan brand image 

suatu perusahaan secara siginifikan yaitu pada penggunaan produk innisfree 

yang terletak di jakarta.58 

 
55Suwarsih, Gunawan, and Istiharini, “Pengaruh Media Sosial Terhadap Citra Merek  Dan 

Niat Beli,” hlm. 713. 
56Suyono syaputra, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-Wom) Dan Citra Merek 

Terhadap Minat Belanja Konsumen Di Batam,” Jurnal Ilmiah Manajemen Dan Bisnis 5, no. 1 

(2020): hlm. 4. 
57Lourino Valentino Pentury, Sugianto, and Marcus Remiasa, “Pengaruh E-Wom Terhadap 

Brand Image Dan Purchase Intention Pada Hotel Bintang Tiga Di Bali,” hlm. 8. 
58Yonita and Budiyono, “Pengaruh E Wom Terhadap Brand Image Dan Purchase Intention 

Produk Innisfree Di Jakarta,” Jurnal Manajerial Dan Kewirausahaan 2, no. 1 (2020): hlm. 2. 
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Penelitian Cherry Kartika menunjukkan bahwa e-wom  bahwa terdapat 

pengaruh antara e-wom Valence of opinion terhadap brand image Batik Air. 

Artinya semakin tinggi atau semakin baik E-WOM Valence of opinion dalam 

arti pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk, jasa dan 

brand akan berpengaruh terhadap brand image.59 E-wom memiliki hubungan 

yang kuat dalam pengembangan brand image suatu peruhaan karna dengan 

baik suatu informasi yang disampaikan baik itu dari perusahaan maupun 

konsumen lewat media maka akan memperbaiki brand image nya suatu 

perusahaan tersebut. 

5. Hubungan Sosial Media Terhadap Brand image 

Sosial media merupakan media untuk melakukan kegiatan sosial  

menggunakan internet, telah menggunakan media sosial sebagai wadah  

untuk mengekspresikan diri dan menjalin relasi sosial.60 Penelitian Ayu 

Widya Lestari menunjukkan hasil bahwa sosial media berpengaruh positif 

terhadap brand image yang dimana dilihat dari penelitian yang telah 

dilakukan artinya semakin bagus penggunaan sosial media suatu perusahaan 

maka semakin baik pula  brand image peruhaan tersebut.61 Hasil yang sama 

juga dalam penelitian Didik Usman Wibowo bahwa sosial media berpengaruh 

signifikan terhadap brand image jadi hasil penelitian yang telah dilakukan 

berkembangan brand image perusahaan dapat dilihat bagaimana penggunaan 

 
59Cherry Kartika, “Pengaruh Electronic Word Of Mouth (Ewom) Twitter @Batikair 

Terhadap Brand Image,” Jurnal Visi Komunikasi 14, no. 1 (2019): hlm. 11. 
60Lisa Esti Puji Hartanti, “Komunikasi Orang Muda Di Sosial Media Sebagai Influencer,” 

Jurnal WACANA 17, no. 2 (2018): hlm. 143. 
61Lestari, Setiadarma, and Witanti Prihatiningsih, “Pengaruh Social Media Content 

Instagram @Byu.Id Terhadap Brand Image Provider Digital By.U,” hlm. 12. 
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sosial medianya.62 Dan dalam penelitian Hapsawati Taan dkk, bahwa sosial 

media berpenagaruh secara similytan terhadap brand image jadi dapat din 

katkan sosial media sangat berguna dalam pengembangan brand image suatu 

peruhaan.63 Sosial media mempunyai peran yang sangat penting dalam 

pengembangan brand image suatu peruhaan semakin baiknya penggunaan 

sosail media maka akan berdampak positif terhadap brand image perusahaan. 

B. Penelitian Terdahulu 

Untuk menguatkan penelitian ini, maka peneliti melampirkan beberapa 

penelitian terdahulu yang telah meneliti dengan konsep yang sama dan 

berkaitan denganpenelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

Tabel II.1 

Penelitian Terdahulu 

 

 No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1.  Ayu Widya 

Lestari Dkk. 

Pengaruh sosial media 

content instagram 

@Byu.Id terhadap 

brand image provider 

digital By.U (jurnal 

ilmu komunikasi, 

2022) 

Adanya pengaruh sosial 

media instagram 

terhadap brand image 

provider dan dapat 

ditarik kesimpulan 

bahwa variabel sosial 

media instagram content 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

brand image provider 

digital By. U 

2.  Diyas Surya 

Pratiwi 

Pengaruh E-Wom 

(Electronic Word Of 

Mouth ) Terhadap 

Presepsi Nasabah Atas 

Corporate Reputation 

Adanya pengaruh 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

 
62Didik Usman Wibowo, Edy Yulianto, and Sunarti, “Pengaruh Social Media Marketing 

Terhadap Kesadaran Merek, Citra Merek Dan Kepuasan Konsumen,” Jurnal Administrasi Bisnis 

16, no. 1 (2022): hlm. 14. 
63Hapsawati Taan et al., “Social Media Marketing Untuk Meningkatkan Brand Image,” 

Journal of Management Dan Business 4, no. 1 (2021): hlm. 17. 
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Dan Corporate 

Branding Pada Bank 

Syariah Indonesia 

(skripsi universitas 

islam negri raden intan 

lampung, 2021) 

presepsi nasabah atas 

Corporate Reputation 

dan Corporate 

Branding.  

3. Leonard 

Muljani Dkk. 

Pengaruh E-Wom Dan 

Brand Awareness 

Terhadap Brand Image 

Dalam Menimbulkan 

Purchase Intention Di 

Traveloka Pada 

Generasi Milenial Di 

Surabaya"(Skripsi 

Fakultas Bisnis 

Universitas Katolik 

Widya Mandala 

Surabaya 2021). 

Bahwa adanya pengaruh 

electronic word of 

mouth (e-wom) dan 

brand awareness 

memengaruhi brand 

image secara positif dan 

signifikan. 

4.  Erika Desi 

Lestari Dkk. 

Pengaruh E-Wom Pada 

Media Sosial Tiktok 

Terhadap Brand Image 

Serta Dampaknya Pada 

Minat Beli,” (Jurnal 

Ekonomi, Manajemen, 

Bisnis Dan Sosial, 

2021) 

Adanya pengaruh yang 

signifikan antara 

electronic word of 

mouth terhadap brand 

image menunjukkan 

bahwa semakin tinggi 

aktivitas penggunaan 

electronic word of 

mouth maka semakin 

tinggi pula dampaknya 

terhadap brand image. 

Hal ini menunjukkan 

bahwa produk scarlett 

whitening berhasil 

membuat konsumen 

berpartisipasi aktif 

dalam memberikan 

rekomendasi, review 

produk. Melalui 

penerapan electronic 

word of mouth pada 

media social TikTok. 

5. Natalia 

Suwarsih Dkk 

Pengaruh Media Sosial 

Terhadap Citra Merek 

Dan Niat Beli (jurnal of 

economic, busines and 

acounting juni, 2021 

Hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat 

pengaruh langsung dan 

signifikan dari citra 

merek terhadap niat 

beli. 
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6. Yolla Mulia 

Ilhawa May 

Sudarita.. 

Pengaruh E-Wom 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Kosmetik (Survey 

followers aktif akun 

@Jelita 

cosmetic),(jurnal Ilmu 

Komunikasi, Ilmu 

Sosialidan Hukum,) 

Universitas Negeri 

Surabaya, 2020) 

 hasil analisis penelitian 

yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa 

variabel electronic word 

of mouth memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap citra merek dan 

minat beli. Citra merek 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli 

7. Muhammad 

Hatta Dkk. 

 Pengaruh Viral 

marketing Dan Word 

Of Mouth Terhadap 

Brand image Aisan 

games 2018 (Journal 

of Management and 

Entrepreneurship,,Apri

l 2020) 

Variabel Viral 

Marketing dan Word Of 

Mouth memberikan 

pengaruh yang positif 

dan signifikan secara 

simultan terhadap 

variabel Brand image. 

8. Tri Djoko 

Sulistiyo Dkk. 

Pengaruh Marketing 

Media Sosial 

Instagram Terhadap 

Brand Image The 

Bunker Café, 

Tangerang,” (Jurnal 

Ekonomi Unisla, 2020) 

 

Media sosial marketing 

Instagram berpengaruh 

positif signifikan The 

Bunker Café tergolong 

menarik dan The 

Bunker Café 

menjadikan media 

sosial marketing melalui 

Instagram menjadi 

media komunikasi yang 

interaktif dengan 

konsumennya. 

9.  Dwi Tesna 

Andini Dkk. 

Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth 

Terhadap Citra Merek, 

Persepsi Nilai, Dan 

Minat Beli 

Konsumen Pada 

Produk Oriflame 

(Jurnal edukasi dan 

sains juni, 2020) 

Electronic word of 

mouth berpengaruh 

positif terhadap minat 

beli masyarakat pada 

produk Oriflame. Citra 

merek berpengaruh 

positif terhadap minat 

beli masyarakat 

terhadap produk 

oriflame. Persepsi nilai 

berpengaruh positif 

terhadap minat beli 

masyarakat terhadap 

produk Oriflame. 
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10. Lourino 

Valentino 

Pentury Dkk. 

Pengaruh Biaya 

Produksi Dan Pengaruh 

E-Wom Terhadap 

Brand Image Dan 

Purchase Intention 

Pada Hotel Bintang 

Tiga Di Bali.(Jurnal 

manajemen 

perhotelan,2019) 

Penelitian ini 

membuktikan bahwa 

terdapat pengaruh 

positif signifikan E-

WOM melalui aplikasi 

online OTA terhadap 

brand image dan 

purchase intention, 

sedangkan brand image 

tidak berpengaruh 

terhadap purchase 

intention pada hotel 

bintang tiga di Bali. 

11. Agung 

Harisman 

Yulianto. 

Pengaruh E-Wom 

Dalam Membangun 

Brand image Dan 

Purchase Intention 

Pada Produk Bank 

Syariah Mandiri 

(Skripsi Universitas 

Islam Negri Syarif 

Hidayatullah 

Jakarta,2018) 

Adanya pengaruh 

positif  dan signifikan 

variabel e-Word-of-

mouth terhadap variabel 

Brand image, adanya 

pengaruh positif dan 

signifikan variabel E-

Word of mouth terhadap 

variabel Purchase 

Intention, adanya 

pengaruh positif dan 

signifikan variabel 

Brand image terhadap 

variabel Purchase 

Intention. 

a. Persamaan penelitian Agung Harisman Yulianto,  dengan penelitian ini 

terdapat pada variabel  E-Word of mouth (X1), sedangkan perbedannya 

terdapat pada variabel X2 dan Y yaitu pada peneliti Agung Harisman Yulianto 

variabel X2 Brand image dan Y adalah Purchase Intention seadangkan pada 

penelitian ini Sosial Media (X2) dan Brand image Y 

b. Persamaan penelitian Diyas Surya Pratiwi,  dengan penelitian ini terdapat 

pada variabel  E-Word of mouth (X), sedangkan perbedannya terdapat pada 

variabel Y yaitu Corporate Reputation Dan Corporate Branding dan pada 

penelitian ini variabel Y adalah Brand image 
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c. Persamaan  penelitian Ayu widya lestari dkk,  dengan penelitian ini terdapat 

pada variabel  sosial media (X), dan pada variabel (Y) sedangkan 

perbedannya terdapat pada variabel X2  yaitu Ayu widya lestari dkk pada 

penelitian ini variabel X2 Sosial media. 

d. Persamaan penelitian Erika Desi Lestari, dengan penelitian ini terdapat pada 

variabel E-Word of mouth (X1), sedangkan perbedannya terdapat pada 

variabel X2 dan Y yaitu pada peneliti Roby El Vareza Daulay variabel X2 

Brand image dan Y adalah Purchase Intention dan pada penelitian ini 

variabel X2 Sosial media dan Y adalah Brand image 

e. Persamaan penelitian Vincent Leonard Muljani, Ninuk Muljani, dan Yulius 

Koesworo, dengan penelitian ini terdapat pada variabel E-Word of mouth (X2) 

dan Brand image (Y), sedangkan perbedannya terdapat pada variabel E-Word 

of mouth (X1)  pada  penelitian ini  

f. Persamaan penelitian Tri Djoko Sulistiyo Dan Dwi Piranti Sosial Media (X1) 

dan Brand image (Y) sedangkan perbedannya terdapat pada variabel 

TWITTER @batikair (X2) sedangkan pada penelitian ini Sosial Media X2 

g. Persamaan penelitian Yolla Mulia Ilhawa May Sudarita, dengan penelitian ini 

terdapat pada variabel E-Word of mouth (X1) sedangkan perbedannya 

terdapat pada variable Minat beli (Y2) sedangkan pada penelitian ini hanya 

memiliki satu variabel Y saja 

h. Persamaan penelitian Muhammad Hatta, I Ketut Kirya dan Wawan Brand 

image(Y) sedangkan perbedannya terdapat pada Viral Marketing (X1), Word 



42 
 

 

Of Mouth (X2) sedangkan pada penelitian ini varibel e-Word of mouth X1 

Sosial Media X2 

i. Persamaan penelitian Natalia Suwarsih Theresia Gunawan dan Istiharini 

Brand image variabel (Y1) Sedangkan perbedannya Media social (X1) dan 

Minat Beli (Y2) sedangkan pada penelitian ini e-Word of mouth X1 Sosial 

Media X2 

j. Persamaan penelitian Dwi Tesna dan Zul Haeri pada e-Word of mouth (X1) 

dan Brand image(Y1) sedangkan perbedannya Minat Beli (Y2) sedangkan 

pada penelitian ini hanya satu varibel Y saja 

k. Persamaan penelitian Lourini Valentino Pentury Monica Sugianto dan 

Marcus e-Word of mouth (X1) dan Brand image(Y) sedangkan perbedannya 

Purchase Intention (Y2) sedangkan pada penelitian ini hanya satu varibel Y 

saja 

C. Kerangka Pikir 

Kerangka pikir merupakan sintesa tentang hubungan antar variabel yang 

disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan. Berdasarkan teori-teori 

yang telah dideskripsikan tersebut, selanjutnya di analisis secara kritis dan 

sistematis, sehingga menghasilkan sintesa tentang hubungan antara variabel 

yang diteliti. Sintesa tentang hubungan antara variabel tersebut, selanjutnya 

digunakan untuk merumuskan hipotesis.64 

 

 

 
64 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2012), hlm. 89. 
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Gambar II.1  

Kerangka Pikir 

 

     Ha1 

 

    Ha2 

      Ha3 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementarayang harus diuji keabsahannya dengan 

fakta-fakta. Disebut sementara karena jawaban yang diberikan masih 

disandarkan dari teoriyang relevan belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis merupakan dugaan 

sementara yang perlu dibuktikan kebenarannya. Adapun hipotesis yang peneliti 

rumuskan dalam penelitian ini adalah 

H1 : E-wom  berpengaruh terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan. 

H2 : Sosial media berpengaruh  terhadap brand image pada PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

H3 : E-wom dan sosial media berpengaruh terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

 

 

E-WOM 

(X1) 

 

Brand Image 

(Y) 

 
Sosial Media  

(X2) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Lokasi Dan Waktu 

Penelitian ini di lakukan di Kota Padangsidimpuan, Provinsi Sumatera 

Utara, dan waktu penelitian ini dilakukan mulai dari bulan November 2022 s/d 

Juni 2023. 

B. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang di lakukan adalah penelitian kuantitatif dimana 

pengertian penelitian kuantitatif yaitu penelitian ilmiah yang sistematis terhadap 

bagian-bagian dan fenomena serta hubungan hubungannya.65 Penelitian tersebut 

memakai jenis penelitian lapangan yang meneliti langsung di lapangan dengan 

menerapkan pendekatan deskriptip untuk mendapatkan masalah yang ada. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e- wom dan sosial media 

terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

C. Populasi Dan Sampel 

a. Populasi  

Populasi berasal dari kata Inggris Population, yaitu berarti jumlah 

penduduk. Populasi adalah wilayah generasi yang terdiri dari objek atau 

subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang di tetapkan 

oleh peneliti untuk di pelajari, dan kemudian di tarik suatu kesimpulan.66 

 
65 Budi Gautama Siregar and Ali Hardana, Metode Penelitian Dan Bisnis (Medan: Merdeka 

Kreasi, 2021), hlm. 51. 
66 Rosadi Ruslan, Metodologi Penelitian Public Relations Dan Komunikasi (Jakarta: Raja 

Grafindi Persada, 2008), hlm. 133. 
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Adapun populasi pada penelitian ini adalah  nasabah PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan sebanyak 28304 Nasabah.67 

b. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

populasi tersebut, ataupun bagian kecil dari anggota populasi yang diambil 

menurut prosedur tertentu sehingga dapat mewakili populasinya.68 Bila 

populasi besar, dan penelitian tidak mungkin mempelajari semua yang ada 

pada populasi, misalkan karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 

penelitian dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu, 

kesimpulannya akan dapat diberlakukan sebagai populasi.69 Dan pada 

penelitian ini yang menjadi sampel adalah nasabah PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan. 

Ukuran sampel didasarkan rumus Taro Yaname untuk menentukan 

ukuran sampel dari suatu populasi.70 sebagai berikut: 

n= 
𝑵

𝑵.𝒅²+𝟏
 

Keterangan: 

n  = Jumlah anggota sampel 

N = Jumlah populasi  

d2 = Tingkat kesalahan 

 
67Hasil wawancara dengan Nona selaku costomer service PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan 
68 Siregar and Ali Hardana, Metode Penelitian Dan Bisnis, hlm. 98. 
69Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif Komunikasi. Harga, Dan Kebijakan 

Public Serta Ilmu-Ilmu Socisl Lainnya, hlm. 115-116. 
70Sofyan Siregar, Statistik Parametrik Untuk Penelitian Kuantitatif, (Jakarta:PT. Bumi 

Aksara,2014), Hlm. 61 
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Berdasarkan rumus Taro Yamane diatas, besaran sampel yang akan 

diperoleh adalah sebagai berikut: 

n = 
28304

28304(0,1)2+1
 

n = 
28304

28304.(0,01)+1
 

n = 
28304

284,04
 

n = 99,6 

n = dibulatkan menjadi 100 responden. 

Berdasarkan rumus diatas maka dapat dibulatkan sampel dalam 

penelitian ini adalah sebanyak 100 orang responden minimal. Pemilihan 

sampel penelitian ini ditentukan secara Accidental sampling  yaitu dengan 

menjumapai langsung nasabah PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan dimana saja dan mewawancarai serta berkomunikasi 

langsung tentang brand image PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. Accidental sampling  adalah teknik pengambilan sampel 

dimana semua individu dalam populasi, baik secara individu maupun 

kelompok memiliki kesempatan yang sama untuk menjadi sampel, proses 

pengambilan sampel semajam ini disebut sebagai penarikan sampel secara 

kebetulan artinya tidak  direncanakan.71 

 

 

 

 
71Rusli taher and Nurhikmah, Buku Ajar Metodologi Penelitian (Jawa Barat: Nem, 2022), 

hlm.37. 
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D. Instrumen Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara adalah tekhnik pengumpulan data melalui proses tanya 

jawab lisan yang berlangsung suatu arah, artinya pertanyaan datang dari pihak 

yang mewawancarai dan jawaban di berikan oleh pihak yang di wawancarai. 

Wawancara merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

tatap muka maupun telepon.72 berbeda dengan dialog yang kedudukan pihak-

pihak terlibat bisa berubah dan bertukar fungsi setiap saat, waktu proses 

dialog sedang berlangsung. 

b. Kuesioner (Angket) 

Angket adalah teknik pengumpulan data dan dilakukan dengan 

memberikan seperangkat pertanyaan atau tertulis kepada responden untuk 

dijawab baik secara tertulis maupun peneliti membantu menuliskan jawaban 

responden.73 Jadi kuesioner merupakan suatu teknik pengumpulan data 

dengan memberikan serangkaian pertanyaan untuk diisi oleh responden untuk 

memperoleh suatu informasi. Angket yang digunakan sebagai pengumpulan 

data dalam penelitian ini menggunakan skala likert dengan kiteria sebagai 

berikut: 

 

 

 

 
72Setyo Tri Wahyudi, Statistika Ekonomi Konsep, Teori dan Penerapan (Malang: UB Press, 

2017), hlm. 52. 
73Elidawaty Purba, dkk, Metode Penelitan Ekonomi (Jakarta: Yayasa Kita Menulis, 2021), 

hlm. 89. 
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Tabel III.1 

Indakator Skor Angket 

 

Peneliti terhadap responden akan diberikan skor, tiap-tiap pilihan 

jawaban yang ditentukan. Dalam penyusunan angket, agar tidak keluar dari 

pembahasan yang diteliti maka peneliti menyusun kisi-kisi angket sebagai 

berikut: 

Tabel III.2 

Kisi-kisi Angket Brand Image 

 

No Variabel Indikator No. Soal 

1

1. Brand Image 

(Y) 

1. Reputasi brand.  

2. User image. 

3. Product image. 

4. Coroporate image. 

1,2 

3,4 

5,6 

7,8 

2

2. 

E-Wom 

(X1) 

 

1. Informasi yang diberikan. 

2. Ulasan.  

3. Rating.  

1,2,3 

4,5 

6,7 

3

3. 
Sosial Media 

(X2) 

1. Sosial media yang digunakan. 

2. Frekuensi.   

3. Durasi. 

1,2,3 

4,5 

6,7 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi ialah sutu pelengkap dari suatu wawancara dan observasi 

yang dilakukan peneliti. Dokumentasi yang dimaksud dalam penelitian ini 

dapat berbentuk foto ataupun gambar. Teknik dokumentasi digunakan untuk 

mengumpulkan data berupa data-data tertulis yang mengandung keterangan 

Jawaban Nilai 

Sangat setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang setuju (KS) 3 

Tidak setuju (TS) 2 

Sangat tidak setuju (STS) 1 
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dan penjelasan serta pemikiran tentang fenomena yang masih aktual dan 

sesuai dengan masalah peneliti74 

E. Teknik Analisis Data 

Menganalisis data adalah suatu proses mengolah dan 

menginterprestasikan data dengan tujuan untuk mendudukkan berbagai 

informasi sesuai dengan fungsinya sehingga memiliki makna dan arti yang lebih 

jelas sesuai dengan tujuan penelitian.75 

Teknik analisis data merupakan langkah yang penting dalam penelitian, 

terutama apabila penelitian tersebut bermaksud untuk mengambil kesimpulan 

dari masalah yang di teliti. Metode analisis yang digunakan untuk mengubah 

atau menganalisa data dari hasil penelitian agar dapat diinterpretasikan, sehingga 

laporan yang dihasilkan mudah di pahami adapun metode berganda kemudian 

data yang telah di kumpulkan dianalisis dengan menggunakan analisis statistik. 

Dalam menganalisa data penelitian ini menggunakan : 

a. Uji Validitas dan Uji Reliabitas  

1) Uji Validitas  

Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur mampu 

mengukur apa yang ingin di ukur.76Instrumen dikatakan valid jika dapat 

mengukur apa yang diinginkan dan mengungkap data variabel yang di 

teliti secara tepat pengujian validitas dan dengan SPSS (Statistical Product 

 
74Nurhadi, Dkk, metode penelitian ekonomi islam (Jawa Barat: Media Sains Indonesia,2021), 

hlm 133. 
75 Ahmad Nijar Rangkuti, Statistic Untuk Penelitian Pendidikan (Bandung: Cipta Pustaka 

Media, 2014), hlm. 9. 
76Albert kurniawan purnomo, Pengelolan Riset Ekonomi Jadi Mudah Dengan IBM 

Spss,(surabaya: cv. Jakad publishing, 2019), hlm 69. 
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and Service Solution). Item biasanya berupa pertanyaan atau pernyataan 

yang ditujukan pada responden dengan menggunakan bentuk kuesioner 

dengan tujuan untuk mengungkap sesutu. Hasil perhitungan r hitung 

dibandingkan dengan r tabeldengan tarif signifikan 10% jika thitung  > t 

tabel maka variabel yang di uji valid.77 

2) Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas merupakan suatu analisa yang digunakan untuk 

mengenali konsistensi perlengkapan ukur yang umumnya memakai 

kuesioner. Apakah perlengkapan ukur tersebut hendak memperoleh 

pengukuran yang senantiasa tidak berubah-ubah, seandainya pengukuran 

diulang kembali. Untuk memastikan apakah instrumen reliabel ataupun 

tidak memakai batas 0,60 Kualifikasi penguji adalah apabila nilai dalam 

penelitian ini nilai r > 0,60 hingga instrumen nya dikatakan tidak relibel, 

sedangkan 0, 70 dapat diterima dan diatas 0, 80 adalah baik.78 

b. Analisis Statistik Deskriptif  

Statistik Deskriptif adalah statistik yang di gunakan untuk menganalisa 

data dengan cara mendeskriftifkan atau menggambarkan data yang telah 

terkumpul sebagainanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku 

untuk umum atau generalisasi. Statistik Deskriftif digunakan untuk 

menggambarkan tentang statistik data seperti mix, max, mean, standar 

 
77Budi Darma, Statistika Penelitian Menggunakan Spss (Jakarta: Guepedia, 2016), hlm. 7. 
78Duwi Priyanto, Spss 22 Pengelolahan Data Terpraktis (Yogyakarta: CV Andi Offset , 

2014), Hlm 64. 



51 
 

 

devenisi, variance dan untuk mengukur distribusi data dengan skewenes dan 

kurtosis.79 

c. Uji Asumsi Dasar 

3) Uji Normalitas 

Uji normalitas untuk mengetahui apakah variabel dependen dan 

independen atau keduanya berkontribusi normal. Model regresi yang baik 

hendaknya berdistribusi normal atau mendekati normal.80 Uji normalitas 

digunakan untuk mengetahui apakah residual berdistribusi normal atau 

tidak. Metode yang digunakan untuk menguji normalitas adalah uji 

kolmogrov smirnov. Jika nilai signifikan dari hasil uji kolmogrov smirnov> 

0,1 maka berdistribusi normal dan sebaliknya berdistribusi tidak normal.81 

4) Uji Linearitas 

Uji linearitas adalah untuk mengetahui apakah masing-masing 

variabel bebas mempunyai hubungan linear atau tidak dengan variabel 

terikat. Menurut Sugiono jika tidak linear maka analaisis regresi tidak bisa 

di lanjutkan. Dapat dikatakan linearitas apabila nilai signifikan pada 

linearitas < 0,1. 

 

 

 

 
79Sandu Siyoto, Dasar Metodologi Penelitian (Yogyakarta: Literasi Media Publishing, 

2015), hlm. 111-112. 
80Husein Umar, Metode Penelitian Untuk Skripsi Dan Tesis Bisnis Edisi Kedua (Jakarta: Raja 

Grafindo Persada, 2011), hlm. 181. 
81 Nur Asnawi and Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran (Malang: UIN Malik 

Press, 2011), hlm. 178-179. 
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d. Uji Asumsi Klasik 

Mengenai penggunaan metode regresi berganda ini, maka untuk 

menghindari pelanggaran asumsi model klasik, sangat penting pengujian 

asumsi klasik. Uji asumsi klasik, yaitu: 

1) Uji Multikolonieritas  

Uji multikolonieritas tujuannya  mengujii model regresi apa ada 

ditemukan hubungan yang kuat antara variabel independen atau bebas.  

Regresi yang tepat yaitu tiidak ada hubungan yang kuat antara variabel 

bebas atau tidak ada multikolonieritas.82 Jadi untuk melihat adanya dan 

tidaknya multikolonieritass di dalam regresinya yaitu : 

a) Jika nilai tolerancenya melebihi 0,1  jika nilai VIF nya tidak mencapai 

10%,  maka tak terdapat multikolonieritas. 

2) Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah ada model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Jika variance dan residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka homokedasitas.83 Tujuannya meng uji adakah 

pada regresi ada ketidak samaan variance dari residual persepsi ke 

persepsi yang lainnya. regresi yang tepat yaitu homoskedsastisitas. Jika 

nilai signifikan > 0,10 maka tidak terjadi heteroskedasitas, dan jika nilai 

signifikan > 0,10 maka terjadi heteroskedasitas.84 

 
82 Albert kurniawan purnomo, pengelolahan riset ekonomi jadi mudah dengan IBM Spss, 

(Surabya: CV. Jakad publishing, 2019), hlm.56. 
83Nikolas duli, Metodologi Penelitian Kuantitatif, “hlm. 122-123 
84Nikolaus Duli, hlm. 122-123. 
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e. Uji Hipotesis 

1) Analisis Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda adalah uji yang digunakan untuk 

meramalkan keadaaan variabel terikat jika dua atau lebih variabel bebas 

nilainya turun naik (dimanipulasi). Analisis regresi berganda hanya bisa 

dilakukan jika variabel bebas jumlahnya minimal dua.85 Di hitung dengan 

cara menggunakan persamaan regresi berganda sederhana. Rumusnya 

sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2 X2 + e 

Maka persamaan dalam penelitian ini: 

BI = α + β1EW + 𝛃𝟐SM + e 

Keterangan : 

BI  = Brand Image  

α  = Konstanta  

β1β2     = Koefisien  

EW    = E-Wom  

SM    = Sosial Media 

e      = Error (Tinkat kesalahan) 

2) Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Koefisien Determinan ( 𝑅2 ) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen86. Nilai 

 
85Suyono, Analisis Regresi Untuk Penelitian (Yogyakarta: CV Budi Utama, 2012), hlm. 99-

100. 
86Ade Wahyuni Azhar Dan Hasan Nasrun, Menulis Lapotan Penelitian Bagi Peneliti Pemula, 

(Sumatra Barat: Insan Cendikiawa Mandiri, 2020), Hlm.128. 
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koefisien determinasi adalah antara nol dan satu (0<𝑅2<1). Nilai 𝑅2 yang 

kecil berarti kemampuan variable-variabel independen dalam menjelaskan 

variable variasai variable dependen amat terbatas. Nialai yang mendeteksi 

satu berarti variablel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang di butuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 

Menurut Santosos bahwa untuk regresi dengan lebih dua variabel bebas 

digunakan Adjusted R sebagai koefisien determinasi. 

3) Uji t (parsial)  

Untuk menguji secara parsial, alat uji yang di gunakan adalah parsial 

(r). Koefisien parsial merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui 

pengaruh antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y).87 

Untuk keperluan pengujian ini melihat apakah nilai koefisien yang 

diperoleh bernilai nyata atau tidak digunakan t test,dan membandingkan 

antara t hitung dengan t tabel dengan tingkat keyakinan 10% atau (r=0,10). 

Adapun kriteria pengujian T adalah sebagai berikut:  

Jika thitung > ttabel Maka Ha di terima dan H0 ditolak 

Jika thitung < ttabel Maka Ha di tolak dan H0 diterima 

4) Uji F (simultan) 

Untuk menguji hipotesis secara simultan,alat uji yang digunakan 

adalah koefisien korelasi (R2). Koefisien korelasi dan koefisien 

determinasi merupakan suatu uji yang di lakukan untuk mengetahui 

 
87Nikolaus Duli, Metodologi Penelitiann Kuantitatif: Beberapa Konsep Dasar Untuk 

Penulisan skripsi & Analisis Data Dengan Spss (Yogyakarta: CV Budi Utama, 2019), hlm. 114-

115. 
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pengaruh antara variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). 

Untuk keperluan pengujian ini dengan melihat apakah nilai koefisien yang 

didapatkan bernilai nyata atau tidak,menggunakan F test dan 

membandingkan antara Fhitung dan Ftabel pada tingkat keyakinan 10% (taraf 

kepercayaan 90%). Kriteria pengujian dengan melihat probalitasnya. 

Adapun kriteria pengujian F adalah sebagai beriku:  

a. Jika Fhitung < Ftabel maka H0 di terima Ha ditolak 

b. Jika Fhitung > Ftabel maka H0 di tolak dan Ha diterima.88 

 
        88 Laurencia veronika Santoso, “Analisis Pengaruh Price, Overall Statisfaction, dan 

Trust Terhadap Intention To Return Pada Online Store Lazada”,  Jurnal Agora, Vol. 6, No. 1, 2018, 

hlm. 50. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

1. Sejarah PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

Terbitnya peraturan pemerintah Nomor 1 tahun 1995 merupakan 

tonggak awal berdirinya Bank pembangunan daerah di seluruh indonesia dan 

dinyatakan bahwa di daerah-daerah provinsi dapat didirikan Bank 

pembangunan Daerah. Bank Pembangunan daerah Sumatera Utara didirikan 

pada tanggal 04 November 1961 dengan Akta Notaris Rusli No. 22 dalam 

bentuk perseroan terbatas. Berdasarkan Undang-Undang No. 13/1962 tentang 

ketentuan pokok Bank pembangunan Daerah, bentuk usaha diubah menjadi 

badan Usaha Milik Daerah (BUMN) sesuai perda TK.1 Sumatera Utara No. 

5/1965, dengan modal dan saham yang dimiliki pemda TK.1 dan Pemda TK. 

II Sumatera Utara.89 

Kemudian dalam perkembangannya sesuai dengan kebutuhan maka 

pada tanggal 16 April 1999 bentuk hukum diubah menjadi perseroan terbatas 

sesuai dengan Akte pendirian Perseroan Terbatas No. 38/1999 Notaris Alina 

Hanum Nasution, SH yang telah mendapat pengesahan dari Menteri 

Kehakiman RI No. C-8224 HT.01.01/1999. Dasar perubahan bentuk hukum 

sebelumnya telah diluangkan dalam perda TK. I Sumatera Utara No. 2/1999. 

Sesuai dengan kebutuhan dan perkembangan selanjutnya dangan Akta No. 31 

Tanggal 15 Desember 1999. 

 
89 Https://www.banksumut.co.id, diakses pada tanggal 16 Mei 2023, Pukul 14:20 WIB. 

https://www.banksumut.co.id/
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Bank Pembangunan Daerah Sumatera Utara membuka unit Usaha 

Syariah yang didasarkan pada kultur masyarakat Sumatera Utara yang amat 

religous, khususnya umat Islam yang semakin sadar akan pentingnya 

menjalankan ajaran dalam aspek kehidupan terutama dalam kemajuan 

ekonomi. Komitmen untuk mendirikan Unit Usaha Syariah semakin menguat 

seiring keluarnya Fatwa MUI ang menyatakan bunga bank haram. Tentunya 

Fatwa MUI akan sangat mendorong masyarakat muslim untuk mendapatkan 

layanan jasa perbankan berdasarkan prinsip-prinsip syariah. 

Hasil survei Bank Sumatera Utara Cabang Syariah yang dilakukan di 

delapan kota di Sumatera Utara menunjukan minat masyarakat terhadap 

pelayanan bank cukup tinggi yakni 70 persen untuk keinginan mendapatkan 

pelayanan Perbankan Syariah. Atas dasar itulah akhirnya pada tanggal 04 

November 2004 Bank Sumatera Utara membuka unit Usaha Syariah dengan 

dua kantor Cabang Syariah, yaitu Kantor Cabang Syariah Medan dan 

Padangsidimpuan 

2. Visi dan Misi PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

a. Visi PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

Menjadi Bank andalan untuk membantu dan mendorong                                                                 

perekonomian dan pembangunan daerah di segala bidang serta sebagai 

salah satu sumber pendapatan daerah dalaam rangka peningkatan taraf 

hidup rakyat. 
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b. Misi PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

Adapun Misi dari PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan adalah mengelola dana pemerintah dan masyarakat 

secara profesional yang didasarkan pada prinsip-prinsip compliance.90 

3. Struktur Organisasi 

Manajemen merupakan suatu proses yang dilakukan untuk 

mewujudkan tujuan organisasi melalui rangkaia berupa perencanaan, 

pengorganisasian, pengarahan, dan pengendalian orang-orang serta sumber 

daya organisasi lainnya. Struktur organisasi merupakan gambaran suatu 

perusahaan secara sederhana memperlihatkan wewenang dan tanggung 

jawab, baik secara vertikal maupun horizontal serta memberikan gambaran 

tentang satuan-satuan kerja dalam suatu organisasi dan menjelaskan 

hubungan-hubungan yang ada untuk membentuk pemimpin atau ketua umum 

dalam mengidentifikasi, mengkoordinir tingkat dan seluruh fungsi yang ada 

dalam suatu organisasi.91 

Struktur organisasi merupakan alat untuk mencapai tujuan suatu 

perusahaan dalam memudahkan komunikasi serta kontrol atas semua aktifitas 

yang bertanggung jawab dalam tugas wewenang dalam perusahaan masing-

masing bagian. Struktur organisasi PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan senantiasa menyesuaikan diri dengan perkembangan 

bisnis, sekaligus untuk mengantisipasi dinamika perubahan lingkungan 

 
90 Https://www.banksumut.co.id, diakses pada tanggal 16 Mei 2023, Pukul 14:20 WIB. 
91 Https://www.banksumut.co.id, diakses pada tanggal 16 Mei 2023, Pukul 14:20 WIB. 

https://www.banksumut.co.id/
https://www.banksumut.co.id/
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bisnis. Manajemen Bank Sumut Syariah melakukan restrukturisasi 

organisasi, dimana tujuannya untuk menjadikan organisasi lebih fokus dan 

efisien, dalam hal menyatukan beberapa unit yang memiliki karakteristik 

yang sama dalam hal direktorat. PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan dalam manajemennya memiliki struktur serta fungsi dan 

peran yang telah ditentukan sehingga tidak terjadi benturan kewajiban, hak 

dan tanggung jawab masing-masing daya insani yang dimiliki, Adapun 

struktur organisasi pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

adalah sebagai berikut: 

Gambar IV.1 

 Struktur Organisasi  

Struktur Organisasi PT. Bank Sumut  

Cabang Syariah Padangsidimpuan 
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Sumber: PT. Bank Sumut KC Syariah Padangsidimpuan 

B. Hasil Analisis Data 

Analisis data digunakan untuk mendeskripsikan data sehingga dapat 

dipahami, untuk membuat kesimpulan mengenai karakteristik populasi 

berdasarkan data yang didapatkan dari sampel. Adapun langkah-langkah yang 

dilakukan dalam analisis data menggunakan SPSS 23 sebagai berikut: 

1. Hasil Uji Validitas 

Setelah angket disebarkan maka akan diperoleh hasil dari jawaban 

responden dari setiap pernyataan yang menyangkut tentang variabel yang 

akan diteliti. Sebelum angket dianalisis terlebih dahulu diuji validitas. Berikut 

ini uji validitas E-WOM:  

Tabel IV.1 

Hasil Uji Validitas Variabel E-WOM (X1) 

 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,579 
Instrumen valid jika rhitung > 

rtabel untuk df=n-2=100-

2=98 dengan taraf 

signifikansi 10% sehingga 

diperoleh rtabel sebesar 

0,1654 

Valid 

2 0,679 Valid 

3 0,625 Valid 

4 0,502 Valid 

5 0,625 Valid 

6 0,545 Valid 

7 0,681 Valid 
Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV.1 diatas hasil uji validitas e-wom dapat 

disimpulkan bahwa angket mengenai e-wom dari pernyataan 1 sampai 

dengan pernyataan 7 adalah valid. Karena memiliki rhitung   ≥ rtabel dengan n= 

98 maka diperoleh rtabel adalah 0,1654. Sehingga ketujuh item angket e-wom 

dinyatakan valid. 
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 Tabel IV.2 

Hasil Uji Validitas Variabel Sosial Media (X2) 

 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,638 
Instrumen valid jika rhitung 

> rtabel untuk df=n-2=100-

2=98 dengan taraf 

signifikansi 10% sehingga 

diperoleh rtabel sebesar 

0,1654 

Valid 

2 0,563 Valid 

3 0,532 Valid 

4 0,710 Valid 

5 0,580 Valid 

6 0,614 Valid 

7 0,431 Valid 
         Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan Tabel IV.2 diatas hasil uji validitas sosial media dapat 

disimpulkan bahwa angket mengenai sosial media dari pernyataan 1 sampai 

dengan pernyataan 7 adalah valid. Karena memiliki rhitung ≥ rtabel dengan n= 

98 maka diperoleh rtabel adalah 0,1654. Sehingga tujuh item angket sosial 

media dinyatakan valid. 

Tabel IV.3 

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image ( Y) 

 

Item 

Pernyataan 
rhitung rtabel Keterangan 

1 0,554 

Instrumen valid jika rhitung > 

rtabel untuk df=n-2= 98 

dengan taraf signifikansi 

10% sehingga diperoleh 

rtabel sebesar 0,1654 

Valid 

2 0,587 Valid 

3 0,462 Valid 

4 0,582 Valid 

5 0,720 Valid 

6 0,687 Valid 

7 0,664 Valid 

8 0,611 Valid 
Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV.3 diatas hasil uji validitas brand image dapat 

disimpulkan bahwa angket mengenai brand image dari pernyataan 1 sampai 

dengan pernyataan 8 adalah valid. Karena memiliki rhitung ≥ rtabel dengan n= 
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98 maka diperoleh rtabel adalah 0,1654. Sehingga kelapan item angket brand 

iamge dinyatakan valid. 

2. Hasil Uji Realibilitas 

Hasil mengukur realibilitas dengan menggunakan uji statistik adalah 

cronbach alpha. Instrumen realiabel jika cronbach alpha > 0,6. Berikut hasil 

uji realibilitas variabel e-wom, sosial media dan brand image. 

Tabel IV.4 

Hasil Uji Realibitas 

 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan 

E-WOM 0,709 7 Reliabel 

Sosial Media 0,662 7 Reliabel 

Brand Image 0,740 8 Reliabel 
Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan hasil tabel IV.4 diatas menunjukkan bahwa Cronbach’s 

Alpha untuk variabel e-wom adalah 0,709 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa pada variabel e-wom (X1) adalah reliabel. Cronbach’s Alpha untuk 

variabel sosial media 0,662 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel sosial media (X2) adalah reliabel. Cronbach’s Alpha untuk variabel 

brand image adalah 0,740 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa pada 

variabel brand image (Y) adalah reliabel. 

C. Analisis Data 

1. Hasil Statistik Deskriptif 

Hasil uji analisis statistik deskriptif ini dapat dilakukan dengan cara 

mencari minimum, maksimum, mean dan standard deviation yang dapat 

dilihat pada tabel berikut. 
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Tabel IV.5 

Statistik Deskriptif 

 

             Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 

E-WOM 100 14 35 27.48 2.894 

Sosial Media 100 14 33 27.03 2.680 

Brand Image 100 17 38 30.72 3.388 

Valid N 

(listwise) 
100     

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV. 5 hasil uji analisis statistik deskriptif diatas dapat 

disimpulkan jumlah data (N) sebanyak 100 orang, pada variabel e -wom 

dengan mempunyai nilai terendah 27,48 dengan nilai rata-rata 14 dan nilai 

tertinggi 35 serta standard deviation 2,894. Variabel sosial media mempunyai 

nilai terendah 27,48 dengan nilai rata-rata 14 dan nilai tertinggi 33 serta 

standard deviation 2. 680. Variabel brand image mempunyai nilai terendah 

30.72 dengan nilai rata-rata 17 dan nilai tertinggi 38 serta standard deviation 

5.388. 

2. Hasil Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel IV.6 

Hasil Uji Kolmogrov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 

Std. Deviation 2.10946077 

Most Extreme Difference s 

Absolute .057 

Positive .057 

Negative -.032 

Test Statistic .057 

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

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 
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Berdasarkan tabel IV. 6 diatas dapat disimpulkan nilai signifikansi 

(asymp. Sig.2- tailed) pada tabel One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test 

adalah sebesar 0,200 dan lebih besar dari nilai signifikansi 0,1 (0,200 > 0,1). 

Jadi dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

3. Uji Linearitas 

        Hasil uji linearitas e-wom dengan brand image adalah sebagai berikut: 

Tabel IV.7 

Hasil Uji Linearitas E-WOM dengan Brand Image 

ANOVA Table 

 

 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Brand 

Image * E-

WOM 

Between 

Groups 

(Combined) 761.278 15 50.752 11.372 .000 

Linearity 666.743 1 666.743 149.397 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

94.535 14 6.753 1.513 .124 

Within Groups 374.882 84 4.463   

Total 1136.160 99    

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV.7 diatas hasil uji linearitas dapat disimpulkan 

bahwa nilai signifikan pada linear sebesar 0,124. Dapat dilihat bahwa nilai 

signifikan > 0,10 (0,124 > 0,10) maka variabel e-wom dengan variabel brand 

image memiliki hubungan yang linear. 
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Tabel IV.8 

Hasil Uji Linearitas Sosial Media dengan Brand Image 

ANOVA Table 

 

 

Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Brand 

Image * 

Sosial 

Media 

Between 

Groups 

(Combined) 672.123 13 51.702 9.582 .000 

Linearity 621.756 1 621.756 115.230 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

50.368 12 4.197 .778 .671 

Within Groups 464.037 86 5.396   

Total 1136.160 99    

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV.8 di atas hasil uji linearitas dapat disimpulakan 

nilai sig sebesar 0,671. Jadi, dapat disimpulkan nilai sig > 0,1 (671 > 0,10) 

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel sosial media terhadap brand 

image adalah linear. 

4. Uji Asumsi Klasik 

a. Hasil Uji Multikolinearitas 

Suatu model regresi dinyatakan bebas dari multikolinieritas adalah 

jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 (nilai tolerance >0,10) dana jika 

nilai VIF lebih kecil dari 0,10 (nilai VIF<0,10) hasil uji multikolinieritas 

peneliti sbagai berikut. 
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Tabel IV.9 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Toler

ance 
VIF 

1 (Constant) 4.040 2.199  1.838 .069   

E-WOM 
.583 .145 .498 4.033 .000 

.26

2 
3.819 

Sosial 

Media 
.394 .156 .312 2.522 .013 

.26

2 
3.819 

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV.9 diatas hasil uji multikolinieritas dapat 

disimpulkan nilai VIF nya untuk varibel e-wom 3,819<0,10, varibel sosial 

media adalah 3,819<0,10, maka dapat disimpulkan nilai dari VIF dari 

kedua veribael < 0,10 sehingga bebas dari multikolinieritas.  

Sementara nilai tolerance e-wom adalah 0,262>0,10. Varibael sosial 

media 0,262>0,1. Jadi dapat disimpulkan bahwa nilai tolerance dari kedua 

variabel bebas>0,10. Dari penilaian tersebut dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi multikolinieritas antara varibael bebas. 

b. Hasil uji heteroksidisitas 

Uji heteroksidisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam 

sebuah model terjadi ketidaksamaan variansi residu dari suatu pengamatan 

ke pengamatan lainnya. Berikut hasil uji heteroskedasitas pada pada 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
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Tabel IV.10 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Correlations 

 

E-

WOM 

Sosial 

Media 

Unstanda

rdized 

Residual 

Spearman's 

rho 
E-WOM 

Correlation 

Coefficient 
1.000 .755** -.054 

Sig. (2-tailed) . .000 .591 

N 100 100 100 

Sosial Media 

Correlation 

Coefficient 
.755** 1.000 -.036 

Sig. (2-tailed) .000 . .721 

N 100 100 100 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 
-.054 -.036 1.000 

Sig. (2-tailed) .591 .721 . 

N 100 100 100 

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV.10 diatas hasil uji heteroskedastisitas nilai 

korelasi kedua variabel independen diantara e-wom 0,591 dan sosial media 

0,721. Dengan unstandarized resedual diatas lebih dari 0,1. Karena hasil 

signifikansi lebih dari 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

masalah heteroskedastisitas dalam model regresi. 
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5. Hasil Uji Hipotesis 

a. Hasil uji parsial (Uji t) 

 Uji parsial (uji t) ini digunakan untuk membuktikan signifikan atau 

tidaknya variabel bebas terikat secara individu (parsial). Adapun kriteia 

pengujian dan uji t dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

Tabel IV.11 

Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.040 2.199  1.838 .069 

E-WOM .583 .145 .498 4.033 .000 

Sosial Media .394 .156 .312 2.522 .013 

  Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel IV. 11 diatas hasil uji parsial (uji t) , dapat dilihat 

pengaruh setiap variabel dimana nilai ttabel 1,660. yang diperoleh dari 

rumus df= n-k-1, dimana n= jumlah sampel dan k= jumlah variabel 

independen, jadi df =100-2-1= 97. Dengan pengujian dua sisi (signifikansi 

= 0,10) diperoleh ttabel sebesar 1,660. Berdasarkan hasi uji signifikansi uji 

parsial (uji t) dapat dilihat hasilnya sebagai berikut: 

1) Variabel e-wom memiliki nilai thitung 4,033 sedangkan ttabel 1,660 

sehingga thitung > ttabel (4,033 > 1,660) maka H\a1 diterima dan Ho1 

ditolak, jadi dapat disimpulkan bahwa e-wom berpengaruh terhadap 

brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 
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2) Varibael sosial media memilki nilai thitung 2,522 sedangkan ttabel 1,660 

sehingga thitung > ttabel (2,522 > 1660) maka Ha2 diterima dan Ho2 

ditolak, jadi dapat disimpulkan bahwa sosial media berpengaruh 

terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. 

b. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 Hasil uji uji simultan (uji F) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel IV.12 

Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 695.627 2 347.814 76.584 .000b 

Residual 440.533 97 4.542   

Total 1136.160 99    

Berdasarkan tabel IV. 12 hasil uji simultan (Uji F) diatas dapat 

dijelaskan bahwa nilai untuk signifikan = 0,1 dengan regression df1 = k-1 

atau 3-1= 2 (k adalah jumlah variabel) dan resiuial df2 = 100-2-1=97 (n 

adalah jumlah responden dan k adalah variabel independen) maka hasil 

yang diperoleh untuk ftabel 2,14. 

Berdasarkan hasil uji signifikansi uji simultan (uji F) diatas dapat 

disimpulakan bahwa nilai Fhitung sebesar 76,584 sedangkan Ftabel sebesar 

2,14 sehingga Fhitung > Ftabel (76,584 > 2,14) maka Ha3 diterima dan Ho3 

ditolak selanjutnya untuk nilai sig, sebesar 0,000 sehingga nilai sig < 0,10 

(0,000 < 0,10) maka Ha3 diterima dan Ho3 ditolak, jadi dapat disimpulkan 

bahwa e-wom dan sosial media berpengaruh secara bersama-sama 
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(simultan) terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. 

c. Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 

Uji koefisien determinan dilakukan untuk mengetahui seberapa 

besar variabel independen secara simultan mampu menjelaskan pengaruh 

terhadap variabel dependen, hasil uji koefisien determinan adalah sebagai 

berikut. 

Tabel IV.13 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝐑𝟐) 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 .782a .612 .604 2.131 

Sumber: Hasil Output spss 23 (data diolah) 

Berdasarkan tabel IV.13 diatas dapat disimpulkan nilai R Square 

0.612 bahwa variabel e-wom dan sosial media memberikan kontribusi 

sebesar 61,2% terhadap brand image  pada PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan. Sedangkan sisanya sebesar 38,8% dipengaruhi 

atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

6. Hasil Uji analisis regresi linear berganda 

Analisi regresi linear berganda dilakukan apabila jumlah variabel 

independen dua atau lebih. Analisis linear berganda digunakan untuk 

mengatahui variabel independen e-wom (X1) dan sosial media (X2) terhadap 

brand image (Y) 
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Tabel IV.14 

Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.040 2.199  1.838 .069 

E-WOM .583 .145 .498 4.033 .000 

Sosial 

Media 
.394 .156 .312 2.522 .013 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh e wom dan 

sosial media terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. Persamaan regresinya sebagai berikut: 

BI=4.040+0,583EM+0,394SM+e 

1. Nilai konstanta sebesar 4,040 menyatakan bahwa jika e-wom dan sosial 

media diasumsikan 0 maka brand image pada PT Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan sebesar 4,404 satuan. 

2. Nilai koefisien regresi variabel e-wom bernilai positif sebesar 0,583 

artinya apabila tingkat nilai e-wom meningkat sebesar 1 satuan maka 

brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

adalah meningkat dengan nilai 0,583 satuan dengan asumsi nilai variabel 

independen lain tetap. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan 

positif antara e-wom dengan brand image pada PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan. 

3. Nilai koefisien regresi variabel sosial media  bernilai positif sebesar 0,394 

artinya apabila tingkat nilai e-wom meningkat sebesar 1 satuan maka 

brand image pada PT. Bank Sumut Syariah Padangsidimpuan adalah 

meningkat dengan nilai 0,394 satuan dengan asumsi nilai variabel 
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independen lain tetap. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan 

positif antara sosial media dengan brand image pada PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

D. Pembahasan Penelitian 

Setelah peneliti melakukan penelitian secara langsung dengan melakukan 

penyebaran angket kepada nasabah PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan dan mengolah hasil dari jawaban responden dari angkat yang 

telah peneliti sebarkan melalui aplikasi SPSS 23 adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh e-wom terhadap brand image Pada PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan. 

E-wom adalah suatu kegiatan komunikasi pemasaran melalui promosi 

yang dilakukan pelanggan ke pelanggan lain, baik melalui lisan, tulisan 

maupun elektronik yang dipergunakan masyarakat untuk bertukar pikiran 

tentang pengalamannya dan pengetahuan sebuah perusahan, produk atau 

jasa.92 

Berdasarkan hasil uji regresi yang telah dilakukan pada penelitian ini, 

diketahui bahwa pengaruh e-wom terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan yaitu hasil uji parsial menyatakan 

bahwa thitung > ttabel dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh e-wom 

terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. 

 
             92Rusman latief, Word Of Mouth Communication Penjualan Produk 

(Surabaya: Media Sahabat Cendikia, 2018), hlm. 19. 
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Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan e-wom adalah 

komunikasi pemasran yang menggunakan teknologi inernet untuk 

menciptakan efek berita dari orang ke orang lain yang bermanfaat untuk 

mendukung usaha dan tujuan pemasaran serta mampu memeberikan dampak 

terhadap brand image suatu perusahaan. Dalam artian lain e-wom adalah 

pernyataan positif dan negatif yang dibuat oleh seorang pelanggan maupun 

calon pelanggan, tentang suatu produk ataupun perusahaan yang tersedia 

untuk banyak orang dan lembaga melalui internet.93  

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian sebelumnya yang 

menyebut e-wom berpengaruh terhadap brand image serta persepsi nilai dan 

minat beli produk Orifflame.94 Penelitian ini juga didukung oleh penelitian 

sebelumnya yang menyebut e-wom berpengaruh positif terhadap brand 

image dalam menimbulkan purchase intention di Traveloka pada generasi 

milenial.95 

Berdasarkan dari hasil uji parsial yang dilakukan, maka diperoleh hasil 

yang dimana hasilnya e-wom berpengaruh terhadap brand image pada PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan yang hasilnya cukup 

signifikan. Dari hal tersebut dapat diketahui bahwa salah satu yang yang dapat 

mempengaruhi brand image pada pt. bank sumut cabang syariah 

 
93vonne Ayesha et al., Digital Marketing (Tinjauan Konseptual) (Padang: PT. Global 

Eksekutif Teknologi, 2022), hlm. 96. 
94Dwi Tesna Andini Dan Zul Khairi,” pengaruh electronic word of mouth terhadap citra mere, 

persepsi nilai, dan minat beli konsumen pada produk oriflame,” jurnal educasi dan sains, vol. 2, 

No.1. juni 2020,hlm,12. 
95Leonard, Muljani, and Yulius Koesworo, “Pengaruh E-Wom Dan Brand Awareness 

Terhadap Brand Image Dalam Menimbulkan Purchase Intention Di Traveloka Pada Generasi 

Milenial Di Surabaya,” Skripsi Fakultas Bisnis Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya 

(2021): hlm. 120. 
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padangsidimpuan adalah e-wom. Sehingga apabila tingkat e-wom meningkat 

maka brand image PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan juga 

ikut meningkat. Oleh karena itu dapat disimpulkan dalam penelitian ini 

bahwa variabel e-wom berpengaruh terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

2. Pengaruh social media terhadap brand image pada PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

Sosial media merupakan salah satu media untuk melakukan kegiatan sosial 

yang menggunakan internet, sosial media juga sekaligus sebagai wadah untuk 

mengekspresikan diri dan menjalin relasi sosial.96 

             Berdasarkan hasil uji regresi yang telah dilakukan pada penelitian ini, 

dapat diketahui bahwa pengaruh sosial media terhadap brand image pada PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan yaitu hasil uji parsial 

menyatakan bahwa thitung > ttabel dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh 

sosial media terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan. 

Hasil penelitian sejalan dengan teori yang menyebut sosial media 

adalah salah satu faktor yang dapat mempengaruhi brand image suatu 

perusahaan dan sosial media juga adalah salah satu cara untuk 

mengembangkan dan membangun suatu brand image perusahaan maka 

dengan mengembangkan sosial media dapat meningkatkan brand image dari 

 
            96 Lisa Esti Puji Hartanti, “Komunikasi Orang Muda Di Sosial Media Sebagai 

Influencer,” Jurnal Wacana, 17. No. 2 (2018): hlm. 14. 
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suatu perusahaan. Sosial media adalah aplikasi bebasis internet berlandaskan 

idoelogi dan teknologi web 2.0 serta memungkinkan penciptaan dan 

pertukaran user generated content atau konten yang dioperasikan oleh 

penggunanya.97 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang 

menyebut sosial media berpengaruh secara positif dan signifikan serta 

berdampak pada minat beli beli.98 Kemudian penelitian ini juga didukung 

dengan penelitian sebelumnya yang menyebut sosial media lewat instagram 

berpengaruh secara positif terhadap brand image the Bunker cofe 

Tangerang.99 

Berdasarkan dari hasil uji parsial yang dilakukan, maka diperoleh hasil 

yang dimana hasilnya sosial media berpengaruh terhadap brand image pada 

PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan yang hasilnya cukup 

signifikan. Dari hal tersebut dapat diketahui bahwa salah satu yang yang dapat 

mempengaruhi brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan adalah sosial media. Sehingga apabila tingkat sosial media 

meningkat maka brand image PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan juga ikut meningkat. Oleh karena itu dapat disimpulkan 

 
97Susanto and Himawan Wijarnako, Power Branding (Jakarta: PT. Mizan Publilka, 2016), 

hlm. 13. 
98Natalia Suwarsih, Theresia Gunawan, and Istiharini, “Pengaruh Media Sosial Terhadap 

Citra Merek  Dan Niat Beli,” Journal of Economic, Business and Accounting 4, no. 2 (2021): hlm. 

34. 
99Tri Djoko Sulistiyo and dkk, “Pengaruh Marketing Media Sosial Instagram Terhadap 

Brand. 
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dalam penelitian ini bahwa variabel sosial media berpengaruh terhadap brand 

image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

3. Pengaruh E-wom dan sosial media terhadap brand image pada PT Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada penelitian ini, dapat 

diketahui bahwa pengaruh e-wom dan sosial media terhadap brand image 

pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan yaitu hasil uji 

simultan bahwa Fhitung > Ftabel dapat disimpulkan bahwa secara simultan e-

wom dan sosial media berpengaruh terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

E-wom dan sosial media mempunyai hubungan yang sangat penting, 

Karena pada umumnya sekarang seseorang sudah tidak terlepas lagi dengan 

yang namanya sosial media dan banyak pada sekarang ini seseorang mencari 

informasi dari sosial media maka apabila e-wom dan sosial media itu 

dikembangkan dengan baik maka akan memberikan dampak yang baik 

terhadap brand image dari suatu perusahaan. 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian sebelumnya yang 

menyebut sosial media dan e-wom berpengaruh secara simultan terhadap 

citra merek dan minat beli.100 Kemudian penelitian ini juga sesuai dengan 

penelitian sebelumnya yang menyebut bahwa e-wom dan sosial media 

 
100Erika Desi Lestari and Gunawan, “Pengaruh E-Wom Pada Media Sosial Tiktok Terhadap 

Brand Image Serta Dampaknya Pada Minat Beli,” Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Sosial 

1, no. 2 (2021): hlm. 77. 
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berpengaruh terhadap brand image hotel bintang tiga di Bali serta berdampak 

pada peningkatan minat masyarakat melalui aplikasi Ota.101 

 Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa e-wom dan sosail media 

berpengaruh terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan.  Berkembangnya suatu brand image pada PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan tergantung pihak PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan bagaimana menjalankan e-wom dan sosial media 

dengan baik dan benar.  

F. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan dengan langkah-langkah yang disusun 

sedemikian rupa agar memperoleh hasil sebaik mungkin. Namun, untuk 

mendapatkan hasil yang sempurna dari suatu penelitian sangat sulit karena masih 

terdapat berbagai keterbatasan.  

1. Dalam menyebar angket peneliti tidak dapat mengetahui tentang kejujuran 

responden dalam memberikan atau menjawab setiap pernyataan yang sudah 

diberikan sehingga dapat untuk mempengaruhi validitas dan reabilitas data. 

2. Keterbatasan pada pengguna variabel independen hanya menggunakan 

variabel e-wom dan sosial media sebagai variabel yang dapat mempengaruhi 

brand image Pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

Meskipun demikian peneliti tetap berusaha agar keterbatasan yang 

dihadapi tidak mengurangi makna dari penelitian ini.. 

 
101Lourino Valentino Pentury, Monica Sugianto, and Marcus Remiasa, “Pengaruh E-Wom 

dan Sosial Media  Terhadap Brand Image  Pada Hotel Bintang Tiga Di Bali,” Jurnal Manajemen 

Perhotelan 5, no. 1 (2019): hlm. 309. 
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BAB V 

PENUTUP 

C. Kesimpulan  

 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasn mengenai pengaruh e-wom 

dan sosial media terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan dapat ditarik beberapa kesimpulan antara lain: 

1. Ada  pengaruh e-wom terhadap brand image pada PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan. Dibuktikan dengan melihat perhitungan e-wom 

thitung > ttabel  (4,033 > 1,660). 

2. Ada  pengaruh sosial media terhadap brand image pada PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan. Dibuktikan dengan melihat perhitungan 

sosial media thitung > ttabel  (2,522 > 1,660). 

3. Ada  pengaruh e-wom dan sosial media terhadap brand image pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan, hal tersebut dapat dibuktikan 

dengan Fhitung > Ftabel (76,584 > 2,14). 

D. Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas maka saran yang dapat diberikan peneliti 

sebagai berikut: 

1. Bagi mahasiswa UIN Syahada Padangsidimpuan 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bentuk referensi, agar para 

mahasiswa dapat lebih mudah memperoleh pengetahuan mengenai e-wom, 

sosial media, brand image, dan memeperoleh hasil yang akurat. 
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2. Bagi peneliti selanjutnya  

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya 

yang digunakan sebagai referensi dengan mempertimbangkan variabel lain 

diluar variabel yang sudah ada dalam penelitian ini. 

3. Bagi pihak PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan 

Bagi pihak PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan dapat 

digunakan sebagai masukan dalam meningkatkan hubungan dan komunikasi 

dengan nasabah yang ada di Kota Padangsidimpuan serta dapat meningkatkan 

brand image PT. Bank Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan. 

4. Bagi Peneliti  

Bagi peneliti sendiri, dengan adanya penelitian ini diharapkan mampu 

membuat peneliti lebih luas lagi pengetahuannya dan kedepannya lebih baik 

lagi dalam melakukan penelitian. 
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BRAND IMAGE  (Y) 

Petunjuk: 

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

soal-soal yang kami susun 

2. Barilah tanda Cheklist( √ ) 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. 

Indikator No. Soal V VR TV 

Reputasi Brand 1 dan 2    

User Image  3 dan 4    

Product Image 5 dan 6    

Coroporate Image  7 dan 8    
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 ........................................................................................................................ 

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

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

soal-soal yang  kami susun 

2. Barilah tanda Cheklist ( √ ) 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. 

Indikator No. Soal V VR TV 

Intensitas  1, 2 dan 3    

Valensi opini 4 dan 5    

Konten  6 dan 7    
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 ........................................................................................................................ 
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........................................................................................................................ 
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soal-soal yang  kami susun 

2. Barilah tanda Cheklist ( √ ) 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. 

Indikator No. Soal V VR TV 

Sosial media yang digunakan 1, 2 dan 3    

Frekuensi  4 dan 5    

Durasi   6 dan 7    
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 ........................................................................................................................ 
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Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner 

penelitian ini dengan lengkap sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Informasi 

yang Bapak/Ibu/saudara/i berikan hanya digunakan untuk penelitian ini, dan 
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ANGKET PENELITIAN 

 

Pengaruh E-Wom Dan Sosial Media Terhahap Brand Image Pada PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan.  

 

A. IDENTITAS RESPONDEN       

 saya mohon kesedian Bapak/Ibu untuk menjawab daftar pertanyaan 

ini. Dengan memberi tanda (√) pada kotak yang tersedia 

1. Nama   : 

2. Usia   : 

3. Jenis kelamin   : 

4. Pendidikan terakhir : 

5. Alamat   : 

6. Pekerjaan    : 

B. PETUNJUK PENGISIAN 

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

2. Jawab dan  isilah sesuai  dengan pernyataan dibawah ini dengan 

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

jawaban. 

3. Mohon jawaban diberikan secara objektif untuk  akurasi hasil penelitian, 

pada salah satu  pilihan jawaban. 

Sangat 

Setuju 

(SS) 

Setuju 

(S) 

Kurang Setuju 

(KS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Sangat  Tidak 

Setuju 

(STS) 

5 4 3 2 1 

 

4. Semua jawaban Bapak/Ibu, saudara/i dijamin kerahasiaannya. 

5. Pernyataan ini semata untuk tujuan penelitian. 

 

  



 
 

 

C. Daftar Pertanyaan: 

1. Angket Brand Image  (Y) 

No  Pernyataan TanggapanResponden 

SS S KS TS STS 

1.  Menurut saya PT .Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan sudah cukup di 

ketahui di Padangsidimpuan   

     

2.  PT .Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan adalah bank syariah yang 

mudah memberi solusi 

     

3.  Saya merasa semakin berkah ketika 

menabung di PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan 

     

4.  Saya mudah untuk mengakses atau 

menggunakan salah satu produk di PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan  

     

5.  Produk-produk yamg ada di pt. Bank sumut 

cabang syariah padangsidimpuan sangat 

bagus 

     

6.  Bank Sumut mobile mudah digunakan      

7.  PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan melayani dengan tulus  

     

8.  PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan menjalankan aktivitas 

secara syariah 

     

 

2. Angket E-WOM  (X1) 

No  Pernyataan TanggapanResponden 

SS S KS TS STS 

1. Saya memeberikan ulasan yang terbaik di 

sosial media tentang PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan 

     

2.  Saya menulis ulasan tentang pelayananan 

mereka di aplikasi sumut mobile pada kolom 

ulasan di playstore atau apstore  

     

3.  Saya mencari video tentang pt. bank  sumut 

cabang syariah di kanal youtube umtuk 

mendpatkan informasi 

     

4.  Saya membicarakan pelayanan PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan di 

sosial media facebook PT. Bank Sumut 

Cabang Syariah Padangsidimpuan 

     

5.  Saya berbincang tentang produk PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan di 

facebook dengan teman saya 

     



 
 

 

6.  Saya mempertanyakan produk-produk   PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan di kanal youtube untuk 

mendapatkan informasi yang lebih dalam 

     

7.   Saya menyukai video tentang promosi PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan pada kanal youtube 

     

 

 
 

3. Angket Sosial Media  (X2) 

No  Pernyataan TanggapanResponden 

SS S KS TS STS 

1. Saya mensubscribe kanal youtube PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan  

     

2. Saya mengikuti sosial media instagram PT. 

Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan 

     

3. Saya mengikuti halaman facebook PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan  

     

4.   Saya sering menonton video bank sumut di 

kanal youtube   

     

5.  Saya sering berinteraksi di halaman facebok 

PT. Bank Sumut Cabang Syariah 

Padangsidimpuan 

     

6.  Saya lebih sering menggunakan facebook 

untuk mencari informasi tentang PT. Bank 

Sumut Cabang Syariah Padangsidimpuan di 

bandingkan di Radio 

     

7.  Saya menghabiskan waktu yang cukup lama  

menggunakan youtube  untuk mendapatkan 

informasi tentang PT. Bank Sumut Cabang 

Syariah Padangsidimpuan 

     

 

 

Responden 

        

 

 

 

(............................) 

 

  



 
 

 

Jawaban Pernyataan Responden Variabel E-WOM (X1) 

NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 Total 

1 4 3 5 4 3 3 4 26 

2 4 4 5 4 4 4 4 29 

3 4 4 5 4 3 4 3 27 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 3 4 3 2 4 3 4 23 

6 4 5 3 2 5 3 5 27 

7 4 5 4 4 4 5 4 30 

8 5 4 5 5 4 5 4 32 

9 3 3 3 3 3 3 3 21 

10 4 4 4 4 4 4 4 28 

11 3 4 5 4 4 5 4 29 

12 4 4 5 3 4 5 4 29 

13 4 4 4 4 4 4 4 28 

14 5 4 4 4 4 2 4 27 

15 4 4 4 4 4 4 4 28 

16 4 3 4 4 3 4 3 25 

17 4 3 4 4 4 4 4 27 

18 4 3 4 4 3 4 3 25 

19 3 4 4 4 4 4 4 27 

20 4 4 4 4 4 4 4 28 

21 4 4 4 4 4 4 4 28 

22 4 4 4 3 4 4 4 27 

23 4 4 4 4 4 4 4 28 

24 3 4 4 4 4 4 4 27 

25 4 4 5 4 4 5 4 30 

26 4 4 4 4 2 4 4 26 

27 4 4 4 4 4 5 4 29 

28 5 5 5 4 5 5 5 34 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 4 4 4 2 4 4 4 26 

31 4 4 4 4 3 4 3 26 

32 3 4 5 4 4 5 4 29 

33 4 4 4 3 4 4 4 27 

34 3 3 4 4 4 4 4 26 

35 4 4 4 4 4 4 4 28 

36 3 4 4 4 4 4 4 27 

37 4 4 4 4 4 4 4 28 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 

39 4 4 4 4 4 4 4 28 



 
 

 

40 4 4 4 3 3 4 3 25 

41 4 4 4 4 1 4 4 25 

42 4 3 4 3 3 4 3 24 

43 4 4 4 3 4 4 4 27 

44 3 4 5 3 4 5 4 28 

45 2 2 4 3 2 4 2 19 

46 5 4 5 4 4 1 4 27 

47 4 4 4 3 4 4 4 27 

48 3 4 4 3 4 4 4 26 

49 4 4 4 4 4 4 4 28 

50 3 4 3 4 4 3 4 25 

51 5 4 4 4 4 4 4 29 

52 5 4 5 4 4 5 4 31 

53 5 4 4 4 4 4 4 29 

54 5 4 5 4 1 5 1 25 

55 4 5 4 4 5 4 5 31 

56 3 4 5 3 4 5 4 28 

57 4 4 5 4 4 4 4 29 

58 4 3 4 4 3 4 3 25 

59 4 4 5 4 4 5 4 30 

60 4 4 5 5 4 5 4 31 

61 4 4 4 4 2 4 4 26 

62 4 4 5 4 4 5 4 30 

63 4 4 5 5 4 5 4 31 

64 3 3 5 5 3 5 3 27 

65 2 2 2 2 2 2 2 14 

66 4 4 5 3 4 5 4 29 

67 4 4 4 3 4 4 4 27 

68 4 5 4 4 5 4 5 31 

69 3 4 4 4 4 4 4 27 

70 5 4 5 4 4 5 4 31 

71 4 3 4 4 3 4 3 25 

72 4 4 4 4 4 4 4 28 

73 4 4 5 4 4 1 4 26 

74 4 4 5 4 4 5 4 30 

75 4 4 5 4 4 4 4 29 

76 4 4 4 4 3 4 3 26 

77 4 4 5 4 4 5 4 30 

78 3 4 5 4 4 5 4 29 

79 4 4 4 4 4 4 4 28 

80 4 4 4 4 4 4 4 28 



 
 

 

81 3 4 3 3 4 3 4 24 

82 4 4 4 5 4 4 4 29 

83 5 5 4 4 5 4 5 32 

84 4 3 4 4 3 4 3 25 

85 4 3 4 2 4 4 4 25 

86 4 3 4 4 3 4 3 25 

87 4 3 4 4 4 4 4 27 

88 5 4 5 4 4 5 4 31 

89 5 4 4 4 4 4 4 29 

90 5 4 5 4 4 5 4 31 

91 4 4 5 5 4 4 4 30 

92 3 4 5 3 4 3 4 26 

93 4 4 5 3 4 4 4 28 

94 5 5 5 3 5 4 5 32 

95 4 4 3 5 3 2 3 24 

96 4 5 3 4 4 4 4 28 

97 4 5 4 3 3 4 3 26 

98 4 1 4 1 4 4 4 22 

99 4 4 4 4 4 4 4 28 

100 4 4 4 4 2 4 2 24 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Jawaban Pernyataan Responden Variabel Sosial Media (X2) 

NO X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 Total 

1 4 5 3 4 4 4 4 28 

2 4 5 3 4 4 4 4 28 

3 4 5 3 4 3 4 3 26 

4 5 5 3 5 5 5 4 32 

5 4 3 3 3 4 3 4 24 

6 5 3 3 4 5 3 3 26 

7 5 4 3 4 4 5 4 29 

8 4 5 5 5 4 5 4 32 

9 3 3 3 3 3 3 2 20 

10 4 4 5 4 4 4 4 29 

11 4 5 4 3 4 5 4 29 

12 4 5 2 4 4 5 4 28 

13 4 4 4 4 4 4 4 28 

14 4 4 1 5 4 4 5 27 

15 4 4 4 4 4 4 4 28 

16 3 4 4 4 3 4 4 26 

17 3 4 2 4 4 4 4 25 

18 3 4 2 4 3 4 5 25 

19 4 4 2 3 4 4 4 25 

20 4 4 2 4 4 4 4 26 

21 4 4 5 4 4 4 3 28 

22 4 4 2 4 4 4 4 26 

23 4 4 3 4 4 4 4 27 

24 4 4 1 3 4 4 4 24 

25 4 5 2 4 4 5 4 28 

26 4 4 4 4 4 4 4 28 

27 4 4 3 4 4 5 4 28 

28 5 5 4 5 5 5 4 33 

29 4 4 4 4 4 4 4 28 

30 4 4 4 4 4 4 4 28 

31 4 4 3 4 3 4 3 25 

32 4 5 2 3 4 5 3 26 

33 4 4 2 4 4 4 4 26 

34 3 4 2 3 4 4 4 24 

35 4 4 3 4 4 4 4 27 

36 4 4 3 3 4 4 4 26 

37 4 4 3 4 4 4 4 27 

38 4 4 2 4 4 4 4 26 

39 4 4 2 4 4 4 4 26 



 
 

 

40 4 4 4 4 3 4 4 27 

41 4 4 3 4 4 4 4 27 

42 3 4 2 4 3 4 3 23 

43 4 4 4 4 4 4 4 28 

44 1 5 3 3 4 5 4 25 

45 2 4 2 2 2 4 2 18 

46 4 5 3 5 4 5 4 30 

47 4 4 4 4 4 4 4 28 

48 4 4 4 3 4 4 4 27 

49 4 4 4 4 4 4 4 28 

50 4 3 4 3 4 3 4 25 

51 4 4 4 5 4 4 1 26 

52 4 5 4 5 4 5 4 31 

53 4 4 4 5 4 4 4 29 

54 4 5 4 5 1 5 4 28 

55 5 4 3 4 5 4 4 29 

56 4 5 3 3 4 5 4 28 

57 4 5 3 4 4 4 4 28 

58 3 4 4 4 3 4 3 25 

59 4 5 3 4 4 5 4 29 

60 4 5 2 4 4 5 4 28 

61 4 4 2 4 4 4 4 26 

62 4 5 3 4 4 5 4 29 

63 4 5 3 4 4 5 4 29 

64 3 5 3 3 3 5 3 25 

65 2 2 1 2 2 2 3 14 

66 4 5 3 4 4 5 4 29 

67 4 4 4 4 4 4 5 29 

68 5 4 3 4 5 4 3 28 

69 4 4 2 3 4 4 4 25 

70 4 5 3 5 4 5 4 30 

71 3 4 2 4 3 4 4 24 

72 4 4 3 4 4 4 4 27 

73 4 5 3 4 4 5 3 28 

74 4 5 3 4 4 5 4 29 

75 4 5 3 4 4 4 4 28 

76 4 4 3 4 3 4 5 27 

77 4 5 3 4 4 5 4 29 

78 4 5 3 3 4 5 4 28 

79 4 4 3 4 4 4 4 27 

80 4 4 4 4 4 4 4 28 



 
 

 

81 4 3 3 3 4 3 4 24 

82 4 4 4 4 4 4 3 27 

83 5 4 4 5 5 4 4 31 

84 3 4 2 4 3 4 3 23 

85 3 4 3 4 4 4 5 27 

86 3 4 2 4 3 4 4 24 

87 3 4 3 4 4 4 4 26 

88 4 5 4 5 4 5 4 31 

89 4 4 4 5 4 4 4 29 

90 4 5 4 5 4 5 5 32 

91 4 5 3 4 4 4 4 28 

92 4 5 3 3 4 3 4 26 

93 4 5 3 4 4 4 3 27 

94 5 5 3 5 5 4 4 31 

95 4 3 3 4 3 4 4 25 

96 5 3 3 4 4 4 3 26 

97 5 4 3 4 3 4 4 27 

98 4 1 4 4 4 5 4 26 

99 4 4 4 4 4 4 4 28 

100 4 4 2 4 5 4 4 27 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Jawaban Pernyataan Responden Variabel Brand Image (Y) 

NO Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total 

1 4 4 4 4 5 4 5 4 34 

2 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

3 3 4 2 4 4 4 4 4 29 

4 5 5 3 5 5 5 5 4 37 

5 4 3 3 3 3 2 3 2 23 

6 5 3 3 3 4 2 4 4 28 

7 4 5 2 5 4 5 5 4 34 

8 4 5 5 5 5 5 5 4 38 

9 3 3 3 3 3 3 2 2 22 

10 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

11 4 5 4 4 3 4 3 4 31 

12 4 5 3 3 5 4 5 4 33 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

14 4 4 1 4 5 4 5 5 32 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

16 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

17 4 4 4 3 5 4 5 4 33 

18 3 4 2 4 4 4 4 2 27 

19 4 4 2 4 3 4 3 4 28 

20 4 4 4 4 5 4 5 4 34 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

22 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

23 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

24 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

25 4 5 3 4 4 3 4 3 30 

26 4 4 4 3 4 4 4 3 30 

27 4 5 2 5 4 5 4 5 34 

28 5 5 4 4 5 4 5 5 37 

29 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

30 4 4 4 4 4 2 4 4 30 

31 3 4 2 4 4 4 4 4 29 

32 4 5 2 4 3 4 3 4 29 

33 4 4 2 3 4 3 4 3 27 

34 4 4 4 4 4 3 4 3 30 

35 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

36 4 4 3 4 3 4 3 4 29 

37 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

38 4 4 2 3 4 4 4 2 27 

39 4 4 2 5 4 4 4 4 31 



 
 

 

40 3 4 2 4 3 4 3 4 27 

41 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

42 3 4 2 4 4 3 4 3 27 

43 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

44 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

45 2 4 2 2 2 3 2 3 20 

46 4 5 3 4 5 4 5 4 34 

47 4 4 4 4 4 3 4 3 30 

48 4 4 4 4 3 3 3 3 28 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

50 4 3 4 2 3 4 3 4 27 

51 4 4 4 4 5 4 3 3 31 

52 4 5 3 4 4 3 4 3 30 

53 4 4 4 3 5 4 5 4 33 

54 1 5 3 3 3 3 5 4 27 

55 5 4 3 4 4 4 4 3 31 

56 4 5 3 3 3 3 3 3 27 

57 4 4 2 3 4 4 4 4 29 

58 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

59 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

60 4 5 2 5 4 5 4 5 34 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

62 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

63 4 5 3 5 4 5 4 5 35 

64 3 5 3 3 3 5 3 5 30 

65 2 2 1 2 2 2 3 3 17 

66 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

67 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

68 5 4 3 4 4 4 4 4 32 

69 4 4 2 3 3 4 4 4 28 

70 4 5 3 3 5 4 4 4 32 

71 3 4 2 4 4 4 4 4 29 

72 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

73 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

74 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

75 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

76 3 4 2 5 4 4 4 4 30 

77 4 5 3 4 4 4 4 4 32 

78 4 5 3 4 3 4 4 4 31 

79 4 4 3 3 4 4 3 4 29 

80 4 4 4 4 4 4 3 4 31 



 
 

 

81 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

82 4 4 4 5 4 5 4 4 34 

83 5 4 4 5 5 4 5 4 36 

84 3 4 2 4 4 4 4 4 29 

85 4 4 4 3 5 4 5 4 33 

86 3 4 2 5 4 4 4 5 31 

87 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

88 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

89 4 4 3 3 4 4 5 4 31 

90 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

91 4 3 3 5 5 4 2 4 30 

92 3 4 2 5 4 3 3 5 29 

93 5 5 4 4 4 5 4 5 36 

94 4 3 4 4 4 4 4 5 32 

95 4 3 4 5 5 4 4 4 33 

96 4 4 5 3 3 5 5 4 33 

97 4 4 3 4 4 4 5 4 32 

98 4 1 4 4 4 1 4 1 23 

99 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
 

  



 
 

 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 Total 

X1.1 Pearson 

Correlation 
1 .361** .319** .281** .204* .129 .250* .579** 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .005 .042 .202 .012 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 

Correlation 
.361** 1 .172 .276** .455** .155 .529** .679** 

Sig. (2-tailed) .000  .087 .005 .000 .124 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 

Correlation 
.319** .172 1 .317** .179 .501** .184 .625** 

Sig. (2-tailed) .001 .087  .001 .075 .000 .067 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 

Correlation 
.281** .276** .317** 1 .000 .206* .043 .502** 

Sig. (2-tailed) .005 .005 .001  1.000 .040 .673 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 

Correlation 
.204* .455** .179 .000 1 .112 .827** .652** 

Sig. (2-tailed) .042 .000 .075 1.000  .268 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson 

Correlation 
.129 .155 .501** .206* .112 1 .101 .545** 

Sig. (2-tailed) .202 .124 .000 .040 .268  .318 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 Pearson 

Correlation 
.250* .529** .184 .043 .827** .101 1 .681** 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .067 .673 .000 .318  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson 

Correlation 
.579** .679** .625** .502** .652** .545** .681** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 



 
 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 Total 

X2.1 Pearson 

Correlation 
1 .096 .258** .443** .561** .137 .145 .638** 

Sig. (2-tailed)  .342 .010 .000 .000 .173 .149 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 
.096 1 .041 .279** .141 .626** .132 .563** 

Sig. (2-tailed) .342  .684 .005 .163 .000 .190 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 
.258** .041 1 .344** .133 .133 .002 .532** 

Sig. (2-tailed) .010 .684  .000 .187 .187 .981 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 
.443** .279** .344** 1 .262** .360** .215* .710** 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000  .009 .000 .032 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson 

Correlation 
.561** .141 .133 .262** 1 .133 .211* .580** 

Sig. (2-tailed) .000 .163 .187 .009  .186 .035 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson 

Correlation 
.137 .626** .133 .360** .133 1 .179 .614** 

Sig. (2-tailed) .173 .000 .187 .000 .186  .075 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.7 Pearson 

Correlation 
.145 .132 .002 .215* .211* .179 1 .431** 

Sig. (2-tailed) .149 .190 .981 .032 .035 .075  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson 

Correlation 
.638** .563** .532** .710** .580** .614** .431** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 



 
 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total 

Y1 Pearson 

Correlation 
1 .124 .371** .221* .427** .212* .258** .119 .554** 

Sig. (2-tailed)  .218 .000 .027 .000 .034 .009 .237 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 

Correlation 
.124 1 -.005 .247* .220* .539** .337** .433** .587** 

Sig. (2-tailed) .218  .962 .013 .027 .000 .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 

Correlation 
.371** -.005 1 .003 .301** .073 .241* .021 .462** 

Sig. (2-tailed) .000 .962  .978 .002 .471 .016 .835 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson 

Correlation 
.221* .247* .003 1 .386** .371** .179 .315** .552** 

Sig. (2-tailed) .027 .013 .978  .000 .000 .075 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson 

Correlation 
.427** .220* .301** .386** 1 .285** .646** .243* .720** 

Sig. (2-tailed) .000 .027 .002 .000  .004 .000 .015 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson 

Correlation 
.212* .539** .073 .371** .285** 1 .287** .607** .687** 

Sig. (2-tailed) .034 .000 .471 .000 .004  .004 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y7 Pearson 

Correlation 
.258** .337** .241* .179 .646** .287** 1 .269** .664** 

Sig. (2-tailed) .009 .001 .016 .075 .000 .004  .007 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y8 Pearson 

Correlation 
.119 .433** .021 .315** .243* .607** .269** 1 .611** 

Sig. (2-tailed) .237 .000 .835 .001 .015 .000 .007  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Total Pearson 

Correlation 
.554** .587** .462** .552** .720** .687** .664** .611** 1 

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



 
 

 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.709 7 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.662 7 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.740 8 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

E-WOM 100 14 35 27.48 2.894 

Sosial Media 100 14 33 27.03 2.680 

Brand Image 100 17 38 30.72 3.388 

Valid N (listwise) 100     

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.10946077 

Most Extreme Differences Absolute .057 

Positive .057 

Negative -.032 

Test Statistic .057 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Brand Image * 

E-WOM 

Between 

Groups 

(Combined) 761.278 15 50.752 11.372 .000 

Linearity 666.743 1 666.743 149.397 .000 

Deviation from 

Linearity 
94.535 14 6.753 1.513 .124 

Within Groups 374.882 84 4.463   

Total 1136.160 99    

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Brand Image * 

Sosial Media 

Between 

Groups 

(Combined) 672.123 13 51.702 9.582 .000 

Linearity 621.756 1 621.756 115.230 .000 

Deviation from 

Linearity 
50.368 12 4.197 .778 .671 

Within Groups 464.037 86 5.396   

Total 1136.160 99    

 



 
 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.040 2.199  1.838 .069   

E-WOM .583 .145 .498 4.033 .000 .262 3.819 

Sosial 

Media 
.394 .156 .312 2.522 .013 .262 3.819 

a. Dependent Variable: Brand Image 

 

 

Correlations 

 E-WOM 

Sosial 

Media 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

E-WOM Correlation 

Coefficient 
1.000 .755** -.054 

Sig. (2-tailed) . .000 .591 

N 100 100 100 

Sosial Media Correlation 

Coefficient 
.755** 1.000 -.036 

Sig. (2-tailed) .000 . .721 

N 100 100 100 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 
-.054 -.036 1.000 

Sig. (2-tailed) .591 .721 . 

N 100 100 100 

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

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.040 2.199  1.838 .069 

E-WOM .583 .145 .498 4.033 .000 

Sosial Media .394 .156 .312 2.522 .013 

a. Dependent Variable: Brand Image 



 
 

 

 

 

 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .782a .612 .604 2.131 

a. Predictors: (Constant), Sosial Media, E-WOM 

b. Dependent Variable: Brand Image 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.040 2.199  1.838 .069 

E-WOM .583 .145 .498 4.033 .000 

Sosial Media .394 .156 .312 2.522 .013 

a. Dependent Variable: Brand Image 

 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 695.627 2 347.814 76.584 .000b 

Residual 440.533 97 4.542   

Total 1136.160 99    

a. Dependent Variable: Brand Image 

b. Predictors: (Constant), Sosial Media, E-WOM 
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