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 So verily, with the hardship, there is relief. 

 Verily, with the hardsip, there is relief. 

(Q.S. Al Insyirah : 5-6) 

 

It doesn’t really matter what the result are. Sometines, it’s really 

about the process and how we enjoy getting there, you know? So 

as long as at the end of the day, you can tell yourself; “You 

tried, I think you’re good. And you’are good.” 

(Park Jaehyung of DAY6) 

 

When something doesn’t work out, instead of scolding yourself, 

say, “Okay, this happened this time, so next time I’ll do better. 

It’s okay”. This time will be a stepping-stone for the next 

success. If something works out, you should say “Indeed! 

Indeed, I did well. I’m a good person, I’m really the best”.  

With this mindset, I hope you all love yourself a lot more. 

(Kim Seokjin  of BTS) 

 

“Always remember and involve God when we doing anything. 

Believe on the process. And remember this, “just because 

you’re a little late, that doesn’t mean you can’t do it. It’s 

mean you can do it!” 

(Author) 
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ABSTRAK 

 

 

 

Dengan perkembangan teknologi internet serta meningkatnya pengguna social 

media dengan relevansi Generasi Milenial, maka dalam penelitian ini membahas 

mengenai pengaruh mekanisme internal niat pembelian konsumen (Generasi 

Milenial) untuk menggunakan produk atau layanan jasa Bank Syariah dengan 

konteks pemasaran konten, pemasaran influencer dan pemasaran viral pada 

platform social media. Hal ini perlu diperhatikan untuk melakukan pemasaran 

yang efektif bagi Bank Syariah dalam meningkatkan hubungan antara konsumen 

serta mencapai tujuan perusahaan pada platform social media. Penelitian ini 

mengusulkan kerangka konseptual yang menggunakan teori Stimulus-Organism-

Response (SOR) untuk menjelaskan stimulus dari content marketing, influencer 

marketing dan viral marketing dapat membentuk response konsumen dan teori 

Funnel Marketing untuk menjelaskan bagaimana niat pembelian atau purchase 

intention konsumen dapat terbentuk. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

Generasi Milenial Yogyakarta, sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

sebanyak 102 responden Generasi Milenial Yogyakarta dan pengambilan sampel 

menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis data dalam penelitian 

ini adalah menggunakan aplikasi SPSS 21 dan Smart-PLS Versi 3. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa (1) content marketing berpengaruh terhadap 

viral marketing, (2) influencer marketing berpengaruh terhadap viral marketing, 

(3) viral marketing berpengaruh terhadap purchase intention generasi milenial, (4) 

content marketing berpengaruh  terhadap purchase intention generasi milenial, (5) 

influencer marketing tidak berpengaruh terhadap purchase intention generasi 

milenial. Untuk pengaruh indirect effect, (1) content marketing berpengaruh tidak 

langsung pada purchase intention generasi milenial, (2) influencer marketing 

tidak berpengaruh tidak langsung pada purchase intention generasi milenial. 

 

 

Kata Kunci: Content marketing, Influencer Marketing, Viral Marketing, Purchase 

Intentiom, Generasi Milenial, Bank Syariah, Platform Social Media. 
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ABSTRACT 
 

 

 

With the growth of technology internet and the increase of social media usage its 

relevance for the millenial generation, in this study discusses the internal planning 

of purchase intention millennial generation to used product or services of Islamic 

Bank in the context of content marketing, influencer marketing, viral marketing 

on social media platforms. Intended to be considered for enchancing in 

relationship between consumer and companies and achieving company goals 

especially on social media platforms. This study proposed a conceptual 

framework that utilized Stimulus-Organism-Response (SOR) theory to explain the 

stimulus of content marketing, influencer marketing and viral marketing can 

stimulate consumer‟s response and Funnel Marketing theory to explain how 

purchase intention on consumer can be formed. In this study the population was 

entire of millennial generation in Yogyakarta and the sample used 102 

respondents of milennial generation in Yogyakarta. The sample was taken by 

purposive sampling technique. Data analysis techniques in this study used SPSS 

21 and Smart-PLS Version 3. The results show that (1) content marketing have a 

effect on viral marketing, (2) influencer marketing have a effect on viral 

marketing, (3) viral marketing have a effect on purchase intention millennial 

generation, (4) content marketing have a effect on purchase intention millennial 

generation, (5) influencer marketing have no coneffect on purchase intention 

millennial generation. For the indirect effect results show that, (1) content 

marketing have a indirect effect on purchase intention millennial generation, (2) 

influencer marketing have no indirect effect on purchase intention millenial 

generation. 

 
 

Keywords: Content Marketing, Influencer Marketing, Viral Marketing, Purchase 

Intention, Millennial Generation, Islamic Banking, Social Media Platforms. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi internet telah mengubah berbagai aspek 

kehidupan termasuk perilaku konsumen. Perubahan dalam cara memperoleh 

informasi, kebutuhan mengambil keputusan dengan cara yang cepat tanpa 

terikat ruang dan waktu serta kebutuhan untuk mengaktualisasikan diri di dunia 

maya berdampak secara langsung maupun tidak langsung terhadap perilaku 

konsumen dalam membeli dan mengonsumsi produk ataupun jasa. Perubahan 

dalam perilaku ini tentu harus direspon oleh pemasar dengan strategi yang 

tepat dalam memberikan layanan produk pada konsumen dengan 

memanfaatkan teknologi internet. Sehingga dengan hadirnya internet dapat 

memungkinkan perusahaan meningkatkan jumlah konsumen tanpa dibatasi 

oleh waktu dan wilayah (Suryani, 2013:2). 

Perkembangan teknologi internet telah dimanfaatkan oleh perusahaan 

untuk mempengaruhi secara langsung kepada konsumen. Bahkan untuk 

menarik calon konsumen, pemasar menggunakan hadiah dan penghargaan 

khusus sebagai subyeknya, berbagai bentuk promosi yang menarik ini tentu 

perlu disikapi secara bijaksana (Suryani, 2013:8). Dengan perkembangan 

teknologi, hal tersebut akan menjadi sebuah peluang besar bagi perusahaan 

dalam menciptakan sebuah komunikasi dalam menyampaikan nilai pesan 

produk atau jasa yang ingin disampaikan kepada konsumen. 
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Berdasarkan laporan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet (APJII) 

per wilayah tahun 2018, wilayah Jawa menjadi pengguna internet terbesar 

yakni mencapai 55%, Wilayah Sumatera sebesar 21%, Sulawesi-Maluku-

Papua sebesar 10%, dan Kalimantan sebesar 9% dan wilayah Bali dan Nusa 

Tenggara memliki pengguna internet terkecil, yakni 5%. Berikut grafik data 

kontribusi pengguna internet per wilayah dari seluruh pengguna internet di 

Indonesia: 

Gambar 1.1 

Kontribusi Pengguna Internet per Wilayah di Indonesia 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2018, dalam Report Survey APJJI 

Penetrasi dan Profil Perilaku Pengguna Internet Indonesia 2018. (Data diolah 2020) 

Memasuki era Revolusi Industri 4.0 dengan berkembangnya teknologi 

yang diiringi dengan perkembangan pengguna internet serta pertumbuhan 

digital, salah satunya ditandai dengan pertumbuhan pengguna social media 

yang menjadi sebuah trend digunakan untuk menyebarkan pengetahuan dan 

informasi secara real time (Fadhila & Soesanto, 2016). Hal ini didukung 

dengan laporan hasil survei Hootsuite We are Social bahwa per Januari 2019, 
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pertumbuhan pengguna social media yang aktif sebanyak 150 juta pengguna 

dari 268.2 juta total populasi penduduk di Indonesia. 

Gambar 1.2 

Pertumbuhan Digital di Indonesia 2019 

Sumber: Hootsuite We Are Social Indonesian Digital Report 2019 (Data di Olah 2020) 

Berdasarkan Hootsuite We Are Social Indonesia Digital Report 2019, 

saat ini beberapa platform social media advertising juga mengalami 

pertumbuhan jumlah pengguna yang signifikan, terdapat 130 juta pengguna 

Facebook, 62 juta pengguna Instagram, 6,43 juta pengguna Twitter dan 3,8 juta 

pengguna Snapchat. 

 

 

Gambar 1.3 

Pertumbuhan Usia Pengguna Social Media 

Sumber: Hootsuite We Are Social Indonesian Digital Report 2019 
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Ditinjau dari sisi gender dan umur, terlihat bahwa pengguna social media 

di Indonesia paling banyak menduduki usia 18-34 tahun, baik Pria maupun 

Wanita. Menurut Boston Consulting Group (BCG) bersama University of 

Berkley America, generasi millenial atau millennium (Generasi Y), merupakan 

generasi yang lahir pada tahun 1980-2000. Artinya pengguna social media di 

Indonesia didominasi oleh generasi milenial. Usia generasi milenial juga 

termasuk ke dalam kelompok digital native, dimana mereka cenderung 

menghabiskan hampir seluruh waktunya untuk berinteraksi melalui social 

media (Supratman, 2018). Berdasarkan riset yang dilakukan oleh  

(Sudarwinarti, 2019), salah satu karakter dari generasi milenial ialah percaya 

content testimoni perorangan ketimbang informasi satu arah, dan wajib 

memiliki akun social media. 

Dengan pertumbuhan platform social media advertising dan tumbuhnya 

pengguna social media yang di dominasi generasi milenial secara signifikan 

dapat dijadikan peluang bagi perusahaan sebagai sebuah interaksi untuk 

membangun hubungan dengan konsumen dalam melakukan komunikasi 

pemasaran ((Kelly, Kerr, & Drennan, 2010)  

Platform social media merupakan alat komunikasi yang digunakan dalam 

proses bersosial yang dapat diakses dimanapun, kapanpun, dan secara langsung 

melalui sistem jaringan yang memiliki kekuatan dalam mempengaruhi 

konsumen (Watie, 2016). Salah satu kekuatan dari platform social media yang 

dapat mempengaruhi konsumen adalah dengan memberikan pengaruh 

konsumen terhadap pembentukan purchase intention.  
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Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi terbentuknya purchase intention 

konsumen melalui platform social media seperti usability, website design, 

information quality, trust dan emphaty (Nigam, 2016). Dengan 

mempertimbangkan faktor-faktor tersebut perusahaan dapat memanfaatkan 

platform social media sebaik mungkin untuk digunakan dalam melakukan 

promosi produk atau jasa yang dapat mempengaruhi purchase intention 

konsumen, hal ini disebut dengan social media marketing (Lubiana & Fauzi, 

2018). Dalam social media marketing, content marketing memainkan peran 

penting dalam melakukan branding produk atau jasa. Dilihat dari faktor yang 

dapat mempengaruhi purchase intention konsumen, Content berhubungan 

dengan website design dan juga information quality. Content merupakan 

sebuah informasi yang dibuat, diposting, dimodifikasi serta dibagikan dalam 

sebuah halaman situs web seperti social media (Twitter, Facebook, Instagram 

dll) yang akan menarik purchase intention konsumen hingga menciptakan 

adanya pengambilan keputusan pembelian terhadap produk atau jasa 

(Milhinhos, 2015). Content marketing merupakan bentuk lain dari brand 

journalism dan brand publishing yang dapat menciptakan hubungan lebih 

antara brand dengan konsumen (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).  

Beberapa perusahaan telah menggunakan platform social media melalui 

strategi content marketing untuk melakukan branding produk atau jasanya 

dengan menmbuat hingga memodifikasi pesan informasi dari produk atau jasa 

dengan menarik melalui platform scial media. Contohnya seperti perusahaan 

yang bergerak dibidang produk, yaitu PT Paragon Technology and Innovation 
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yang mengelola merek kecantikan Wardah. Wardah memanfaatkan salah satu 

social media sebagai media pemasaran mereka. Menurut wardah, kegiatan 

pemasaran dan content cenderung lebih mudah dan menarik dengan fitur-fitur 

yang canggih salah satunya melalui social media instagram. (Imelda & Martini, 

2019). 

Selain perusahaan yang bergerak dibidang jasa seperti PT 

Telekomunikasi Indonesia Tbk, telkomsel juga telah memanfaatkan platform 

social media twitter dalam melakukan kegiatan pemasarannya. Dengan 

memberikan pelayanan mobile digital lifestyle terbaik kepada konsumennya 

serta memperkuat layanan kepada konsumen seperti customer care atau 

layanan keluhan, pertanyaan, saran serta coorporate communication melalui 

platform social media twitter (Pradnya, Nuraeni, & Nurfebiaraning, 2016).  

Perkembangan platform social media tersebut tak luput dari perhatian 

Industri Perbankan Syariah. Saat ini Bank Syariah juga sudah mulai aktif 

menggunakan social media dalam membangun interaksi pemasaran dengan 

generasi milenial. Beberapa Bank Syariah yang sudah aktif dalam 

menggunakan social media seperti Bank Syariah Mandiri, BNI Syariah, BRI 

Syariah, Bank Muamalat. 
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Gambar 1.4  

Platfrom Social Media Yang Digunakan Bank Syariah 

Sumber: Official Account Instagram, Facebook, Twitter, Youtube Bank Syariah 

Namun meskipun perbankan syariah telah menggunakan beberapa 

platform social media sebagai salah satu sarana dalam membangun interaksi 

dengan nasabah hingga melakukan kegiatan promosi, pemilihan strategi dalam 

platform social media marketing dengan strategi content marketing masih 

jarang digunakan pada industri perbankan syariah. Artinya melihat fenomena 

tersebut Bank Syariah dapat memanfaatkan strategi content marketing melalui 

platform social media sebagai media dalam menyampaikan pesan produk atau 

layanan jasanya.  

Menurut GetCRAFT Academy, dengan membangun strategi content 

marketing melalui platform social dapat menarik purchase intention seorang 

audiens. Salah satu strategi content marketing yang sering digunakan saat ini 

adalah dengan menciptakan sebuah content melalui video. Karena melalui 

video mampu menarik views, engagement hingga purchase intention 

konsumen.  Artinya dengan membangun strategi content marketing melalui 

platform social media, Bank Syariah dapat meningkatkan citra positif, 

kepercayaan, mudah diingat hingga niat pembelian terhadap produk atau jasa 

Bank Syariah khususnya bagi generasi milenial.  
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Pernyataan ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Ansari, Ansari, Ghori, & Kazi, 2019) menyatakan bahwa dalam social media 

marketing, content memiliki hubungan positif terhadap purchase intentiom 

dalam era digital. Content yang kuat akan menarik niat konsumen hingga 

membuat keputusan untuk melakukan pembelian sebuah produk atau jasa. 

Selain itu penelitian yang dilakukan oleh (Dabbous & Barakat, 2020) 

menyatakan bahwa pentingnya kualitas content yang diberikan oleh suatu 

perusahaan harus disikapi dengan baik melalui kegiatan pemasaran yang 

dirancang untuk memperkuat tingkat interaktivitas demi mencapai target 

audience (purchase intention on consumer).  

Di dalam social media marketing, Bank Syariah juga harus memilih 

strategi secara selektif model-model (endorsment atau ambassador) yang 

dirasa mampu mewakili pesan produk atau layanan jasanya agar pesan tersebut 

dapat diterima dengan baik oleh konsumen khususnya generasi milenial. Salah 

satu bentuk strategi yang tengah menjadi trend saat ini adalah penggunaan 

influencer di social media. Influencer menjadi alternatif yang populer sebab 

dianggap relatif lebih murah dan efektif dibandingkan dengan pemasangan 

iklan di media konvensional seperti koran, billboard, pamflet yang harus 

mengeluarkan biaya jauh lebih mahal dibandingkan dengan menggunakan 

influencer di social media. Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari 

GetCRAFT bahwa pada platform instagram sebanyak 37.290 viewers 

misalnya, maka jumlah biaya yang dibutuhkan sekitar Rp. 590 per view 

(Zaenudin, A., April 22 2019) dalam (Amalia & Putri, 2019). 
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Dalam social media marketing, influencer akan memainkan peran 

sebagai pengguna atau konsumen yang dapat mempresentasikan mengenai nilai 

produk atau layanan jasa (Hariyanti & Wirapraja, 2018). Influencer marketing 

merupakan teknik menyebarkan atau mendistribusikan dukungan suatu produk 

atau jasa melalui jaringan yang cukup besar atau menggunakan teknologi yang 

mudah diakses (platform social media, blog dll). Tujuannya untuk 

mempengaruhi sebagai sumber elektronik yang dapat dipercaya (eWOM) 

hingga dapat mempengaruhi  purchase intention konsumen (Babić, Sotgiu, 

Valck, & Bijmolt, 2015). 

Menurut GetCRAFT dalam Indonesia Native Advertising and Influencer 

Marketing Report 2018, content marketing dan influencer marketing saling 

berkaitan dalam social media marketing, content akan didistribusikan melalui 

platform social media dan seorang influencer akan melakukan keterlibatan dan 

pengidentifikasian content pesan produk kepada generasi milenial dan 

menciptakan interaksi yang aktif. Dalam menyampaikan pesan produk terebut 

influencer harus dapat memberikan kredibilitas yang sesuai dengan apa yang 

disampaikan dalam pesan agar meningkatkan kepercayaan generasi milenial 

dan mampu mempengaruhi untuk melakukan purchase intentiom. Hal ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Sokolova & Kefi, 2019), 

kredibilitas seorang influencer secara positif mempengaruhi purchase intention 

bagi generasi muda. Menariknya, untuk generasi muda, para social interaction 

atau influencer memiliki hubungan keterlibatan yang lebih dari hubungan 

seorang teman. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh (Hani, Marwan, & 
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Andre, 2018), menyimpulkan bahwa kredibilitas endoser memiliki hasil 

signifikan yang positif terhadap consumer ad recall dan purchase intention. 

Menurut Kaloka, Suryaningsih dan Indraningrat (2016), dalam 

(Susilowati, Edriana Pangestuti, & Aniesa Samira Bafadhal, 2019) 

kepercayaan atau kredibilitas seorang influencer terhadap sebuah informasi 

produk melalui social media dapat memberikan pengaruh penyebaran 

informasi dan membentuk sebuah viral marketing. Viral marketing 

menggambarkan bagaimana pesan yang disampaikan oleh influencer melalui 

social media dengan cepat menular bagaikan virus namun berkonotasi positif 

dan bersifat kredibilitas. Dapat dianalogikan viral marketing sebagai 

pemasaran dari mulut ke mulut atau word of mouth yang penyebaran pesannya 

dilakukan dari satu pihak ke pihak lain melalui basis internet baik dalam 

bentuk video maupun postingan gambar (Djuhartono, Utami, Estiningsih, 

Program, & Pendidikan, 2016). Sehingga peranan viral marketing tersebut 

mampu mempengaruhi generasi milenial dalam melakukan purchase intention 

hingga keputusan pembelian untuk menggunakan produk atau layanan jasa 

Bank Syariah. 

Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

(Vianna, Mesquita, Linhares, & Moreira, 2016), menyimpulkan bahwa viral 

marketing mempengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan. 

Dengan mengkampanyekan viral marketing yang dikembangkan dengan baik 

dapat merangsang konsumen untuk melakukannya dan menyebarkan informasi 

tentang produk dan layanan yang akan mempengaruhi niat beli mereka. 
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Penelitian yang dilakukan oleh (Liu & Wang, 2019) menyimpulkan bahwa 

messages interaction dalam viral marketing memiliki hasil signifikan positif 

secara langsung terhadap purchase intention selain itu content marketing juga 

memiliki dampak signifikan positif terhadap purchase intention.  

Dilihat dari fenomena pertumbuhan platform social media dan pengguna 

social media yang signifikan, dapat diketahui bahwa Bank Syariah dapat 

menjadikan peluang tersebut untuk memasarkan produk atau layanan jasanya  

dan membentuk purchase intention generasi milenial. Melihat fakta di atas, 

maka peneliti tertarik untuk meneliti seberapa pengaruh signifikan antara 

content marketing, influencer marketing dan viral marketing terhadap purchase 

intention generasi milenial untuk menggunakan produk atau layanan jasa Bank 

Syariah. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, dengan 

mengingat pentingnya content marketing, influencer marketing, viral 

marketing terhadap purchase intention generasi milenial dalam menggunakan 

produk atau layanan jasa Bank Syariah, maka penulis ingin melakukan 

penelitian yang berjudul, 

“Pengaruh Content Marketing Dan Influencer Terhadap Purchase 

Intention Generasi Milenial Dalam Menggunakan Layanan Jasa Bank 

Syariah Dengan Viral Marketing Sebagai Variabel Intervening Di Era 

4.0”. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang diambil 

dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Apakah content marketing berpengaruh terhadap viral marketing bagi 

generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank 

syariah? 

2. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap viral marketing bagi 

generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank 

syariah? 

3. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap purchase intention bagi 

generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank 

syariah? 

4. Apakah content marketing berpengaruh terhadap purchase intention bagi 

generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank 

syariah? 

5. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap purchase intention bagi 

generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank 

syariah? 

6. Apakah ada pengaruh tidak langsung content marketing pada purchase 

intention generasi milenial melalui viral marketing?  

7. Apakah ada pengaruh tidak langsung influencer marketing pada purchase 

intention generasi milenial melalui viral marketing? 
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C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

1. Untuk menjelaskan adanya pengaruh content marketing pada viral 

marketing bagi generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan 

jasa Bank syariah. 

2. Untuk menjelaskan adanya pengaruh influencer marketing pada viral 

marketing bagi generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan 

jasa Bank syariah. 

3. Untuk menjelaskan adanya pengaruh viral marketing pada purchase 

intention bagi generasi milenial dalam menggunakan produk atau layanan 

jasa Bank syariah. 

4. Untuk menjelaskan adanya pengaruh content marketing pada purchase 

intention bagi generasi milenial melalui viral marketing dalam 

menggunakan produk atau layanan jasa Bank syariah. 

5. Untuk menjelaskan adanya pengaruh influencer marketing pada purchase 

intention bagi generasi milenial melalui viral marketing dalam 

menggunakan produk atau layanan jasa Bank syariah. 

6. Untuk menjelaskan adanya pengaruh tidak langsung content marketing pada 

purchase intention generasi milenial melalui viral marketing.  

7. Untuk menjelaskan adanya pengaruh tidak langsung influencer marketing 

pada purchase intention generasi milenial melalui viral marketing. 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi peneliti: untuk meningkatkan dan memperluas kemampuan peneliti 

mengenai pemahaman digital marketing khususnya dalam penerapan 

content marketing, influencer marketing dan viral marketing dalam 

social media marketing terhadap purchase intention generasi milenial 

dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank Syariah. 

b. Bagi Akademisi: memberikan kontribusi dalam ilmu pemasaran 

khususnya strategi pemasaran dalam perbankan syariah di era digital 

marketing. Dan dapat dijadikan referensi berkelanjutan yang berkaitan 

dengan content marketing, influencer marketing melalui viral marketing 

terhadap purchase intention.  

2. Manfaat Praktisi 

a. Bagi Pengguna: menjadi bahan pertimbangan baik bagi generasi milenial 

dalam memilih produk atau layanan jasa Bank Syariah yang tepat dan 

sesuai kebutuhan yang terpercaya. 

b. Bagi Pihak Bank Syariah: hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan masukan positif terhadap Bank Syariah dalam memasarkan 

produknya yang lebih efektif, efisien dan tepat sasaran untuk 

menciptakan purchase intention melalui content marketing, influencer 

marketing dan viral marketing. 
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E. Sistematika Pembahasan 

Dalam penyusunan skripsi ini, sistematika dibagi menjadi 5 (lima) BAB 

yang saling berkaitan. Sistematika penulisan disajikan untuk menggambarkan 

isi penulisan secara umum melalui garis besar di setiap bab. Sistematika 

penulisan dalam penelitian ini disusun sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian serta sistematika penulisan. Latar belakang menjelaskan 

mengenai masalah dari kasus yang akan diteliti, isu-isu yang terkait dengan 

purchase intention, content marketing, influencer marketing dan viral 

marketing. Sedangkan perumusan masalah menjelaskan batasan yang akan 

dikaji oleh peneliti dalam penelitian ini. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini dijelaskan mengenai isi tentang teori dan telaah pustaka dari 

penelitian-penelitian terdahulu dengan topik yang sama yang dijadikan acuan 

dasar bagi penelitian ini. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purchase intention, content marketing, influencer marketing, dan viral 

marketing. Dilanjutkan dengan hipotesis sebagai dugaan sementara dari 

rumusan masalah, dan penyusunan kerangka berpikir yang menjelaskan secara 

teoritis hubungan antara variabel yang akan diteliti. 
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini berisi tentang bagaimana penelitian ini akan dilaksanakan 

dan menjelaskan variabel-variabel yang terkait dengan penelitian ini. baik 

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

penelitian, teknik pengumpulan data, definisi operasional variabel penelitian 

dan metode analisis penelitian. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang uraian hasil penelitian secara deskriptif 

serta interpretasi dari data hasil penelitian. Bab ini merupakan hasil jawaban 

dari pertanyaan yang ada pada rumusan masalah dalam penelitian ini. 

BAB V PENUTUP 

Pada bab ini terdiri dari kesimpulan hasil penelitian, keterbatasan 

penelitian mengenai content marketing, influencer marketing, viral marketing 

dan purchase intention dan saran bagi peneliti selanjutnya serta masukan-

masukan penulis untuk pihak-pihak yang terkait dalam penelitian yang akan 

mendatang.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, pengujian hipotesa dan pembahasan yang 

telah dilakukan dalam penelitian ini mengenai analisis pengaruh variabel 

content marketing, influencer marketing, viral marketing dan purchase 

intention pada generasi milenial Yogyakarta, maka dapat ditarik kesimpulan 

dari hasil penelitian ini sebagai berikut: 

1. Variabel atau konstruk dari variabel content marketing terhadap viral 

marketing berpengaruh pada generasi milenial Yogyakarta. Hal ini dapat 

menjelaskan bahwa H1 dalam penelitian ini “diterima”. 

2. Variabel atau konstruk dari variabel influencer marketing terhadap viral 

marketing berpengaruh pada generasi milenial Yogyakarta. Hal ini dapat 

menjelaskan bahwa H2 dalam penelitian ini “diterima”. 

3. Variabel atau konstruk dari variabel viral marketing terhadap purchase 

intention berpengaruh pada generasi milenial Yogyakarta. Hal ini dapat 

menjelaskan bahwa H3 dalam penelitian ini “diterima”. 

4. Variabel atau konstruk dari variabel content marketing terhadap purchase 

intention berpengaruh pada generasi milenial Yogyakarta. Hal ini 

menjelaskan bahwa H4 dalam penelitian ini “diterima”
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5. Variabel atau konstruk dari variabel influencer marketing terhadap purchase 

intention tidak berpengaruh pada generasi milenial Yogyakarta. Hal ini 

dapat menjelaskan bahwa H5 dalam penelitian ini “ditolak”. 

6. Pengaruh indirect effect dari variabel atau konstruk content marketing 

terhadap purchase intention melalui viral marketing berpengaruh pada 

generasi milenial Yogyakarta. Hal ini dapat menjelaskan bahwa pengaruh 

indirect effect dalam penelitian ini “diterima” atau variabel viral marketing 

dapat memediasi variabel content marketing terhadap purchase intention. 

7. Pengaruh indirect effect dari variabel atau konstruk influencer marketing 

terhadap purchase intention melalui viral marketing tidak berpengaruh pada 

generasi milenial Yogyakarta. Hal ini dapat menjelaskan bahwa pengaruh 

indirect effect dalam penelitian ini “ditolak” atau variabel viral marketing 

tidak dapat memediasi variabel influencer marketing terhadap purchase 

intention.  

B. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dirancang dan dibahas dengan seoptimal mungkin 

akan tetapi dalam penelitian ini memiliki keterbatasan diantaranya: 

1. Dalam penelitian ini menggunakan variabel content marketing, influencer 

marketing, viral marketing dan purchase intention untuk mengetahui 

pengaruh dari masing-masing variabel tersebut. Sehingga terdapat beberapa 

kendala yang dialami oleh peneliti. Peneliti dalam penelitian masih 

memiliki keterbatasan ilmu dan pengetahuan dalam memaparkan atau 

kurang membahas sevara detail terhadap variabel-variabel tersebut. 
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2. Faktor sampel yang di dapat dalam penelitian ini, yaitu terbatasnya 

penelusuran mengenai kejujuran dari jawaban para respoden dalam memilih 

pernyataan yang tepat sehingga masih terdapat kemungkinan jawaban yang 

diberikan tidak sesuai dengan kenyataan yang sebenarnya. 

C. Saran 

Berdasarkan hasil dari penelitian dan hasil dari kesimpulan dalam 

penelitian ini, peneliti ingin memberikan beberapa saran untuk penelitian yang 

akan datang diantaranya adalah: 

1. Peneliti menyarankan untuk adanya elemen variasi variabel =, maka bagi 

peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

menambahkan variabel event marketing seperti pada penelitian Limandono 

(2016) yang diharapkan agar dapat mempengaruhi variabel mediasi (viral 

marketing) dengan atau secara total. 

2. Perbankan Syariah perlu memperhatikan strategi pemasaran dalam digital 

online untuk mengembangkan market share-nya. hal ini dirasa penting 

karena perkembangan teknologi saat ini berkembang secara pesat. Dengan 

memanfaatkan teknologi dapat memberikan informasi produk atau jasa 

Bank Syariah yang dikemas dengan informatif, komunikatif dan kreatif 

sehingga mampu menarik keputusan konsumen dalam memilih layanan jasa 

Bank Syariah dan mampu mendukung perkembangan market share Bank 

Syariah di Indonesia. 
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