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ABSTRAK 

 

 

Dengan peningkatan usia generasi Y dan Z menunjukkan bahwa generasi Y 

dan Z memiliki dampak besar pada kebutuhan properti rumah di Indonesia. 

Namun banyak dari mereka cenderung lebih menyukai menggunakan mekanisme 

kredit dibandingkan mekanisme tunai dalam membeli rumah. Selain masalah 

ekonomi dan keuangan, aspek internal perbankan syariah yakni minimnya 

promosi produk Griya sebagai bentuk penyampaian informasi pesan produk juga 

menjadi pertimbangan generasi Y dan Z untuk membeli rumah. Penggunaan 

social media influencer menjadi salah satu strategi promosi yang dapat 

memberikan dampak besar pada target pasar yang dituju. Penggunaan social 

media influencer sebagai strategi promosi dapat membangun interaksi secara 

online untuk melihat perilaku purchase intention individu dan membangun brand 

image produk. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh purchase 

intention generasi Y dan Z dalam menggunakan produk Griya perbankan syariah 

melalui pendekatan Theory Source Credibility (attractiveness, expertise, 

trustworthiness) pada social media influencer. Populasi pada penelitian ini adalah 

generasi Y dan Z di Indonesia dengan sampel sebanyak 245 responden.  

Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik accidental 

sampling dan purposive sampling. Aplikasi Smart-PLS Versi 3 dan SPSS 21 

digunakan sebagai alat analisis data. Pada penelitian ini menunjukkan hasil bahwa 

expertise, trustworthiness social media influencer tidak berpengaruh positif 

terhadap purchase intention. Attractiveness berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. Attractiveness, expertise, trustworthiness berpengaruh positif brand 

image. Attractiveness dan trustworthiness berpengaruh positif terhadap purchase 

intention melalui brand image. Dan expertise tidak berpengaruh positif terhadap 

purchase intention melalui brand image. 

 

 

Kata Kunci: Social Media Influencer, Brand Image, Purchase Intention, Produk 

Griya, Generasi Y dan Z, Perbankan Syariah, Platform Social Media. 
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ABSTRACT 

 

 

With the increase in the ages of Y and Z generations, it shows that Y and Z 

generations have a big impact on the need for housing properties in Indonesia. 

However, many of them tend to prefer using a credit mechanism compared to a 

cash mechanism in buying a house. In addition to economic and financial 

problems, the internal aspect of Islamic banking, namely the lack of promotion of 

Griya products as a form of conveying product message information, is also a 

consideration for Y and Z generations to buy a house. The use of social media 

influencers is one of the promotional strategies that can have a big impact on the 

intended target market. The use of social media influencers as a promotional 

strategy can build online interaction to see individual purchase intention behavior 

and build a product image. This study aims to examine the influence of Y and Z 

generation purchase intentions in using Griya Islamic banking products through 

the Theory Source Credibility approach (attractiveness, expertise, 

trustworthiness) on social media influencers. The population in this study is 

generation Y and Z in Indonesia with a sample of 245 respondents.  

Sampling in this study using purposive sampling and accidental sampling 

technique. The Smart-PLS Version 3 and SPSS 21 applications were used as data 

analysis tools. This study shows that expertise, trustworthiness of social media 

influencers do not have a positive effect on purchase intention but attractiveness 

has a positive effect on purchase intention. Attractiveness, expertise, 

trustworthiness have a positive effect on brand image. Attractiveness and 

trustworthiness have a positive effect on purchase intention through brand image. 

And expertise has no positive effect on purchase intention through brand image. 

 

 

Keywords: Social Media Influencers, Brand Image, Purchase Intention, Griya 

Products, Generation Y and Z, Islamic Banking, Social Media Platforms. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perilaku purchase intention digunakan untuk memahami konsumen 

pada penerimaan produk atau jasa (Verhagen & Bloemers, 2018). Penerimaan 

pada produk atau jasa mengubah purchase intention konsumen karena adanya 

perubahan fungsi platform social media (Sin et.al., 2012). Perubahan fungsi 

platform social media menunjukkan respon konsumen secara positif 

mengenai tingkat kesadaran produk atau jasa yang lebih tinggi pada platfrom 

social media (Chu et.al., 2013).  

Hadirnya perubahan fungsi platform social media juga di respon 

secara positif oleh perbankan syariah dalam memahami perilaku konsumen 

secara online (Naeem, 2019). Hal ini dapat dilihat dengan meningkatnya 

penggunaan platform social media media. Meningkatnya pengguna platform 

social media ditunjukkan dari laporan survei yang dilakukan oleh Hootsuite 

We Are Social, terdapat 270 juta atau setara dengan 53,79% penduduk di 

Indonesia merupakan konsumen pengguna aktif platform social media dan 

didominasi oleh generasi muda (Hootsuite and We Are Social, 2021). Dari 

segi usia, meningkatnya pengguna aktif platform social media paling banyak 

diduduki usia 19-34 tahun (APJII, 2020).  
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Gambar 1.1 Grafik Statistik Kependudukan dan Ketenagakerjaan Indonesia BPS (2021) 

Hasil laporan Badan Pusat Statistik tahun 2020 menyatakan bahwa 

jumlah proporsi usia generasi Y dan Z di tahun 2020 sebesar 27,94% dan 

25,87% mendominasi total populasi usia penduduk Indonesia (Badan 

Statistik Pusat, 2021). Usia generasi Y atau milenial lahir di antara tahun 

1981-1994 dan usia generasi Z lahir di antara tahun 1995-2010 (Howe & 

Nadler, 2012). Generasi tersebut menjadi generasi yang tumbuh pada saat 

berkembangnya jenis teknologi (Sudarwinarti, 2019). Maka melihat adanya 

peningkatan usia generasi Y dan Z tersebut menunjukkan bahwa generasi Y 

dan Z memiliki dampak besar pada kebutuhan properti rumah di Indonesia 

(Willy et.al., 2020). 

Dampak dari peningkatan populasi usia generasi Y dan Z mampu 

menimbulkan efek pada tingkat jangkauan dalam memiliki rumah. Dimana 

usia menjadi faktor demografis yang dapat mempengaruhi generasi Y dan Z 

dalam membeli properti rumah (Wilson et.al., 2015). Masalah ekonomi, 

keuangan, tingkat inflasi yang tinggi, pengangguran juga menempatkan 

generasi Y dan Z lebih sulit untuk membeli rumah (Amaliah et.al., 2020). 
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Selain itu, generasi Y dan Z cenderung jarang memiliki rumah sendiri saat 

mendekati usia paruh baya (Holleran, 2020). 

Aspek kepemilikan rumah telah memberikan perhatian dalam standar 

hidup sebagai penentu prospek masa depan generasi Y dan Z (Holleran, 

2020). Karena kebutuhan membeli rumah menjadi keputusan utama yang 

akan berdampak dalam jangka panjang (Razak, 2011). Meskipun demikian, 

generasi Y dan Z tetap memiliki keinginan untuk membeli rumah walau 

kemampuan dalam kepemilikan rumah sangat terbatas (Amin, 2020).  

 
Gambar 1.2 Grafik Strategi Generasi Y dan Z dalam Membeli Rumah 

Hasil survei yang dilakukan oleh Property Affordability Index 2019 

menunjukkan bahwa dalam memenuhi kebutuhan kepemilikan rumah, 

menabung sebisanya menjadi strategi yang paling banyak digunakan oleh 

generasi Y dan Z dengan presentase sebesar 52% (Property Affordability 

Index, 2019). Sehingga menabung sebisanya menjadi kurang efektif bagi 

generasi Y dan Z dalam memenuhi kebutuhan membeli rumah. Selain 

strategi menabung sebisanya dalam membeli rumah, banyak dari mereka 
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juga menggunakan strategi mekanisme kredit dibandingkan mekanisme 

tunai untuk membeli rumah (Dickerson, 2016).  

Berdasarkan fenomena tersebut, perbankan syariah mampu 

menangkap peluang untuk memberikan kemudahan generasi Y dan Z dalam 

memenuhi kebutuhan membeli rumah melihat nilai harga kepemilikan 

rumah terus meningkat dari waktu ke waktu (Rahadi et.al., 2015). Dalam 

memberikan kemudahan generasi Y dan Z untuk memenuhi kebutuhan 

membeli rumah, perbankan syariah telah mengalokasikan pembiayaan 

sebesar 48,86% ke sektor kepemilikan rumah (Otoritas Jasa Keuangan, 

2021).  

Namun, dari aspek internal perbankan syariah, minimnya promosi 

produk Griya, penyebaran informasi produk Griya yang kurang efektif 

hingga image islamic labelling masih melekat pada produk kepemilikan 

rumah (Griya) (Sobari et.al., 2021). Dimana dalam menggunakan produk 

kepemilikan rumah, aspek internal perbankan syariah yakni promosi produk 

menjadi pertimbangan yang mendasari generasi Y dan Z (M. Y. Khan et.al., 

2020). Maka dari itu strategi promosi menjadi faktor internal perbankan 

syariah selain faktor harga, citra bank dan pelayanan yang perlu dikaji untuk 

melihat pengaruh generasi Y dan Z dalam menggunakan produk 

kepemilikan rumah (Taufik & Haryono, 2021). 

Penggunaan social media influencer menjadi salah satu strategi 

promosi yang dapat memberikan dampak besar pada target pasar yang 

dituju (Veer et.al., 2019). Social media influencer merupakan seseorang 
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yang digunakan untuk mendukung promosi produk melalui platform social 

media yang bertujuan menciptakan sumber informasi produk berkredibilitas 

sehingga dapat memberikan pengaruh pada purchase intention individu 

dalam menggunakan suatu produk (Babić et.al., 2015). 

Penggunaan social media influencer sebagai strategi promosi dapat 

membangun interaksi secara online untuk melihat perilaku purchase 

intention individu (Yasin et.al., 2020). Selain itu, social media influencer 

juga mampu membangun jaringan sosial online berkredibilitas dalam 

menyebarkan pesan merek yang berpotensi pesan produk viral (De Veirman 

et.al., 2017). Model source credibility terdiri dari tiga dimensi 

(attractiveness atau daya tarik, expertise atau keahlian dan trustworthiness 

atau kepercayaan) yang dikembangkan oleh Ohanian (1990) menjadi model 

untuk mengukur sumber kredibilitas social media influencer dalam 

mempromosikan produk yang mampu menciptakan preferensi dalam 

mendorong purchase intention individu (Ohanian, 1990). 

Chekima et al., (2020) dan Abdullah et.al., (2020) model source 

credibility yakni variabel attractiveness, expertise, dan trustworthiness pada 

social media influencer menunjukkan pengaruh positif terhadap purchase 

intention individu karena besarnya afeksi social media influencer dalam 

menyampaikan pesan produk. Besarnya afeksi attractiveness (penyampaian 

menarik), expertise (keahlian), dan trustworthiness (kepercayaan) dalam 

menyampaikan pesan produk berdampak pada pembentukan brand image 

produk (Abdullah et.al., 2020; Chekima et.al., 2020). Dalam hal ini, brand 
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image berdampak pada persepsi symbolic produk yang akan mendorong 

individu untuk melakukan pembelian produk yang sebenarnya (M. M. Khan 

et.al., 2019). 

Namun, berbeda dengan Alfarraj et.al., (2021) dan Molelekeng & 

Dondolo (2021) yang menujukkan variabel attractiveness, expertise, dan 

trustworthiness pada social media influencer tidak memiliki pengaruh 

positif terhadap purchase intention individu. Karena individu lebih 

mengidentifikasi bagaimana cara social media influencer dalam 

menyampaikan informasi pesan produk yang dapat membantu individu 

dalam memutuskan pembelian produk yang sebenarnya (Alfarraj et.al., 

2021). Maka informasi pesan produk yang disampaikan oleh social media 

influencer tidak bertentangan dengan brand image produk yang 

dipromosikan (Molelekeng & Dondolo, 2021).  

Dari penelitian tersebut, brand image pada produk menjadi penentu 

penilaian positif individu yang mencakup kepuasan sebelum pada tahap 

proses pembelian sebenarnya (Onurlubas & Altunisik, 2019). Sehingga 

sumber kredibilitas social media influencer dapat membangun brand image 

yang tinggi dalam meningkatkan brand positif produk yang dapat 

mendorong purchase intention individu (Firdaus et.al., 2022). Terbentuknya 

brand image yang tinggi juga akan membentuk kredibilitas produk yang 

memiliki pembeda pada persaingan kompetitif hal tersebut yang akan 

melatarbelakangi individu dalam memilih produk (Wiedmann & Von 

Mettenheim, 2021).  
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Maka dalam hal ini, brand image baik secara langsung maupun tidak 

langsung menjadi variabel yang memediasi pengaruh source credibility 

social media influencer dalam mendukung promosi produk dengan 

purchase intention individu. Dimana pada promosi produk, kredibilitas 

social media influencer dapat memaksimalkan brand image produk yang 

berdampak pada kepercayaan individu terhadap image produk yang akan 

dipilihnya (Kala & Chaubey, 2018). Selain itu, juga dapat membangun 

merek produk menjadi kuat pada persaingan antar produk yang kompetitif 

serta memberikan image produk yang unik (Onurlubas & Altunisik, 2019). 

Dari pemaparan fenomena di atas, perbedaan dari hasil penelitian 

sebelumya terletak pada perbedaan indikator variabel, objek penelitian, 

hingga metode yang digunakan. Penelitian ini berbeda dengan penelitian 

Alfarraj et.al., (2021) mengenai pengaruh social media influencer dengan 

purchase intention, dan Onurlubas & Altunisik (2019), Hermanda et.al., 

(2019) mengenai pengaruh brand image dengan purchase intention. 

Kontribusi penelitian ini untuk menguji social media influencer dengan 

brand image, brand image dengan purchase intention, social media 

influencer dengan purchase intention serta social media influencer dengan 

purchase intention melalui brand image dalam konteks produk Griya 

perbankan syariah.  

Variabel yang akan digunakan untuk mewakili social media 

influencer dalam penelitian ini adalah merujuk pada teori source credibility 

(attractiveness, expertise dan trustworthiness). Selain itu pada penelitian ini, 
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peneliti menggunakan vatiabel brand image sebagai variabel mediasi 

sebagai variabel penghubung untuk melihat pengaruh baik secara langsung 

maupun tidak langsung terhadap variabel purchase intention. Sehingga 

penelitian yang akan dikaji berjudul, “Social Media Influencer, Brand 

Image, Purchase Intention Pada Produk Griya Perbankan Syariah 

(Studi Kasus Generasi Y dan Z di Indonesia)”. 

B. Rumusan Masalah  

Dari latar belakang di atas rumusan masalah yang disusun dalam 

penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh attractiveness, expertise dan trustworthiness social 

media influencer terhadap brand image produk griya perbankan syariah? 

2. Bagaimana pengaruh attractiveness, expertise, trustworthiness social 

media influencer dan brand image terhadap purchase intention produk 

griya perbankan syariah? 

3. Bagaimana pengaruh mediasi brand image pada attractiveness, expertise 

dan trustworthiness social media influencer terhadap purchase intention 

produk griya perbankan syariah? 

C. Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah diatas tujuan dari penelitian adalah: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh attractiveness, expertise, 

trustworthiness social media influencer terhadap brand image produk 

Griya perbankan syariah. 
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2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh attractiveness, expertise, 

trustworthiness social media influencer dan brand image terhadap 

purchase intention produk Griya perbankan syariah. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh mediasi brand image pada 

attractiveness, expertise dan trustworthiness social media influencer 

terhadap purchase intention produk Griya perbankan syariah. 

D. Manfaat Penelitian 

Beberapa manfaat yang diharapkan dari penelitian adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi peneliti: temuan penelitian ini dapat memberikan dalam 

menambah kemampuan peneliti mengenai perkembangan digital 

marketing khususnya dalam implementasi penggunaan social media 

influencer dan brand image terhadap purchase intention generasi Y 

dan generasi Z untuk menggunakan produk griya perbankan syariah. 

b. Bagi Akademisi: temuan penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

pada ilmu pemasaran khususnya komunikasi pemasaran. Serta dapat 

dijadikan referensi berkelanjutan yang berkaitan dengan konsep social 

media influencer, brand image, terhadap purchase intention. 

2. Manfaat Praktisi 

a. Bagi Pengguna: menjadi bahan pertimbangan untuk generasi Y dan Z 

dalam memilih produk griya perbankan syariah yang tepat dan 

terpercaya sesuai kebutuhan. 
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b. Bagi Pihak Bank Syariah: temuan penelitian ini dapat membantu 

perbankan syariah dalam mengembangkan strategi komunikasi 

pemasaran pada produk griya yang lebih efektif, efisien dan tepat 

sasaran dalam menjangkau purchase intention generasi Y dan Z. 

E. Sistematika Pembahasan 

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

yang saling berkaitan. Sistematika penulisan disajikan sebagai gambaran isi 

penulisan secara umum melalui garis besar pada setiap bab. Sistematika 

penulisan pada penelitian ini disusun sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN: Latar belakang topik permasalahan, rumusan 

masalah, tujuan serta manfaat penelitian dan sistematika penulisan 

semuanya tercakup dalam bab ini. Pada latar belakang memberikan 

gambaran masalah dari kasus yang akan diteliti diantaranya purchase 

intention, social media influencer, brand image. Perumusan masalah 

menunjukkan batasan yang akan diteliti oleh peneliti dalam penelitian ini. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA: Dalam bab ini sebagai titik awal untuk 

penelitian akan membahas tinjauan pustaka dan isi teori dari penelitian 

sebelumnya yang digunakan sebagai acuan dasar pada penelitian. purchase 

intention, social media influencer, serta brand image adalah teori yang 

digunakan dalam penelitian ini. Dalam bab ini hipotesis dikembangkan 

sebagai dugaan sementara berdasarkan rumusan masalah dan menyusun 

kerangka teoritis secara konseptual yang menggambarkan hubungan antar 

variabel yang akan diteliti. 
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN: Dalam bab ini mencakup 

penelitian akan dilakukan dan variabel-variabel yang akan dipertimbangkan. 

Dari desain penelitian maupun jenis dan sumber data penelitian, populasi 

dan sampel penelitian, metode pengumpulan data, dan metode analisis 

penelitian. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN: Dalam bab ini 

menjelaskan cara menganalisis data dan temuan penelitian secara deskriptif 

berdasarkan data penelitian. Bab ini adalah bagian dari solusi untuk 

perumusan masalah dan penyusunan hipotesis yang telah ditetapkan. 

BAB V PENUTUP: Dalam bab ini berisi kesimpulan hasil penelitian, ide dan 

masukan peneliti untuk pihak yang terlibat dalam penelitian serta kekurangan 

penelitian sebagai bahan analisis penelitian selanjutnya. 
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generasi Y dan Z. Hal ini menunjukkan bahwa H4 dalam penelitian ini 

dinyatakan “diterima”. 

5. Konstruk dari variabel expertise social media influencer terhadap 

purchase intention produk griya perbankan syariah berpengaruh pada 

generasi Y dan Z. Hal ini menunjukkan bahwa H5 dalam penelitian ini 

dinyatakan “ditolak”. 

6. Konstruk dari variabel trustworthiness social media influencer terhadap 

purchase intention produk griya perbankan syariah berpengaruh pada 

generasi Y dan Z. Hal ini menunjukkan bahwa H6 dalam penelitian ini 

dinyatakan “ditolak”. 

7. Konstruk dari variabel brand image terhadap purchase intention produk 

griya perbankan syariah berpengaruh pada generasi Y dan Z. Hal ini 

menunjukkan bahwa H7 dalam penelitian ini dinyatakan “diterima”. 

8. Pengaruh tidak langsung (indirect effect) dari konstruk variabel 

attractiveness social media influencer terhadap purchase intention 

melalui brand image berpengaruh pada generasi Y dan Z. Maka hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari variabel brand image 

“diterima” atau variabel brand image dapat memediasi variabel 

attractiveness social media influencer terhadap purchase intention 

produk griya perbankan syariah. Sehingga H8 dalam penelitian ini 

“diterima”. 

9. Pengaruh tidak langsung (indirect effect) dari konstruk variabel experties 

social media influencer terhadap purchase intention melalui brand image 
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tidak berpengaruh pada generasi Y dan Z. Maka hal ini menunjukkan 

bahwa pengaruh tidak langsung dari variabel brand image “ditolak” atau 

variabel brand image dapat memediasi variabel expertise social media 

influencer terhadap purchase intention produk griya perbankan syariah. 

Sehingga H9 dalam penelitian ini “ditolak”. 

10. Pengaruh tidak langsung (indirect effect) dari konstruk variabel 

trustworthiness social media influencer terhadap purchase intention 

melalui brand image berpengaruh pada generasi Y dan Z. Maka hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari variabel brand image 

“diterima” atau variabel brand image dapat memediasi variabel 

trustworthiness social media influencer terhadap purchase intention 

produk griya perbankan syariah. Sehingga H10 dalam penelitian ini 

“diterima”. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran menggunkana social 

media influencer menjadi strategi pemasaran yang relatif baru di masa 

sekarang yang secara positif dapat membentuk persepsi individu terhadap 

merek produk hingga purchase intention. Pada penelitian ini mengevaluasi 

pengaruh variabel dari attractiveness, expertise, trustworthiness social media 

influencer dalam mempengaruhi purchase intention dalam menggunakan 

produk Griya perbankan syariah melalui mediasi brand image dalam konteks 

generasi Y dan Z di indonesia.  
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Beberapa variabel attractiveness, expertise, dari social media 

influencer seperti dalam penelitian ini menunjukkan hasil positif dalam 

membentuk purchase intention, sementara variabel trustworthiness tidak 

menunjukkan hasil positif signifikan dalam membentuk purchase intention. 

Lalu brand image memiliki pengaruh langsung secara positif terhadap 

purchase intention.  Selanjutnya, brand image sebagian memediasi hubungan 

antara attractiveness dan trustworthiness dengan purchase intention. Oleh 

karena itu, penting bagi perbankan syariah untuk memilih social media 

influencer yang dapat dipercaya dan menarik dalam membuat promosi 

produk yang berkualitas baik sekaligus menghibur karena secara positif akan 

mempengaruhi brand image dan pada akhirnya mendorong purchase 

intention khususnya generasi Y dan Z dalam menggunakan produk Griya 

perbankan syariah. 

Dalam hal ini, pemilihan social media influencer harus dapat menjaga 

kualitas dan kredibilitas promosi iklan yang disampaikannya. Karena dalam 

dunia digital, memberikan informasi palsu akan membuat individu berhenti 

dalam mempercayai merek produk karena brand atau merek menjadi nilai 

penting bagi individu sebelum memutuskan untuk menggunakan suatu 

produk. Dengan demikian, sangat penting bagi social media influencer untuk 

menjaga kepercayaan, kualitas dan kredibilitas dalam hubungan jangka 

panjang karena hal tersebut yang akan membangun hubungan yang poisitif 

antara perusahaan dan konsumen atau dalam penelitian ini adalah perbankan 

syariah dan calon nasabah (generasi Y dan Z). Namun atribut ini mungkin 
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meningkatkan atau menurunkan niat beli ketika digabungkan dengan faktor-

faktor lain, oleh karena itu atribut source credibility lebih memberikan 

keyakinan individu dalam mempertimbangkan untuk menggunakan atau 

membeli suatu merek produk yang sifatnya lebih menguntungkan baginya. 

B. Implikasi Penelitian 

Dalam perluasan implikasi memperdalam pengetahuan tentang 

hubungan antara efektivitas social media influencer dan purchase intention, 

peneliti menggunakan teori perilaku konsumen dari bidang pemasaran dan 

teori source credibility dalam penelitian ini. Pada penelitian ini social media 

influencer yang memiliki attractiveness (daya tarik), expertise (keahlian) dan 

trustworthiness (dapat dipercaya) memberikan dampak positif pada purchase 

intention konsumen. 

Teori perilaku konsumen yang menyatakan bagaimana individu 

berperilaku dalam hal barang yang akan digunakan (Schiffman & Kanuk, 

2010) serta teori source credibility (Ohanian, 1990) yang mengacu pada 

karakteristik positif seseorang yang dapat meningkat pada penerimaan dan 

persuasi dalam proses promosi sangat mendukung temuan dalam penelitian 

ini. Mendasari teori source credibility dalam penelitian ini, variabel yakni 

attractiveness, expertise dan trustworthiness dapat mempengaruhi brand 

image produk serta purchase intenion individu. Oleh karena itu, hasil 

penelitian ini validasi temuan efek mediasi dari brand image antara 

attractiveness, expertise dan trustworthiness social media influencer dan 

purchase intention.  
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C. Keterbatasan Penelitian 

Desain penelitian telah dirancang dan dianalisa dengan semaksimal 

mungkin. Akan tetapi dalam penelitian ini masih memiliki keterbatasan. 

Tujuan dari penelitian ini secara garis besar untuk mendapatkan pemahaman 

mengenai pengaruh social media influencer dalam mempromosikan produk 

Griya perbankan syariah melalui platform social media terhadap purchase 

intention generasi Y dan Z di Indonesia.  

Keterbatasan pada penelitian ini masih terdapat kendala salah satunya 

mengenai sampel yang digunakan sebab dalam penelitian ini penelusuran 

mengenai kejujuran dari jawaban responden dalam menentukan pernyataan 

masih terdapat jawaban yang tidak sesuai dengan kenyataan yang sebenarnya. 

Selain itu, keterbatasan yang dialami peneliti yakni keterbatasan dalam 

memaparkan atau membahas analisa secara detail mengenai variabel 

attractiveness, expertise, trustworthiness social media, brand image dan 

purchase intention.  

D. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, peneliti ingin 

memberikan saran untuk penelitian yang akan datang. Beberapa saran untuk 

penelitian selanjutnya antara lain mengeksplorasi teori subdimensi yang 

berkaitan dengan source credibility untuk mendapatkan hasil yang lebih 

relevan sehingga dalam hal ini peneliti menyarankan untuk menambahkan 

elemen konstruk variabel dengan mengembangkan variabel independen 

entertainment value dan product fit seperti pada penelitian Sufian et al., 
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(2021) dan Saima & Khan (2020). Sehingga  dapat diharapkan mampu 

memberikan pengaruh variabel mediasi (brand image) dengan atau secara 

total terhadap purchase intention. Selain itu, penggunaan strategi social 

media influencer perlu dipertimbangkan bagi perbankan syariah dalam 

memasarkan produk griya melalui platform social media. Hal ini menjadi 

penting karena perkembangan teknologi internet yang semakin berkembang 

dengan pesat. Sehingga dengan memanfaatkan teknologi melalui platform 

social media dapat memberikan manfaat yang efektif dalam menyampaikan 

informasi pesan produk khususnya produk griya dengan informatif, kreatif 

dan menarik sehingga dapat membantu perbankan syariah dalam menarik 

purchase intention generasi Y dan Z untuk menggunakan produk griya 

sehingga hal ini dapat memberikan dukungan pada perkembangan market 

share perbankan syariah khususnya produk griya. 
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