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ABSTRAK 

 

 

Perubahan perilaku terhadap kemajuan teknologi dan tingginya 

penggunaan internet memunculkan sebuah trend baru dalam dunia digital, yaitu 

penggunaan social media. Bank Syariah Indonesia harus tanggap terhadap 

fenomena ini, yakni memanfaatkan social media sebagai salah satu strategi 

marketing guna memberikan informasi agar masyarakat lebih tertarik dan 

mengenal produk serta layanannya, terlebih generasi Z yang akrab dengan 

teknologi. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui minat generasi Z menggunakan 

layanan Bank Syariah Indonesia dari adanya proses penilaian sebuah content, 

influencer, dan brand image. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kusioner secara online dan 

diperoleh 195 responden yang memenuhi kriteria. Metode analisis yang 

digunakan adalah SEM berbasis varian Partial Least Square (PLS) dengan 

menggunakan software SmartPLS versi 3.0. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel content marketing dan 

influencer berpengaruh positif terhadap brand image. Variabel content marketing 

dan brand image berpengaruh positif terhadap minat menggunakan, sedangkan 

variabel influencer tidak berpengaruh terhadap minat menggunakan. Penelitian ini 

juga membuktikan bahwa variabel brand image dapat memediasi hubungan antara 

content marketing dan influencer terhadap minat generasi Z menggunakan 

layanan Bank Syariah Indonesia.   

 

Kata Kunci: Bank Syariah Indonesia (BSI), Generasi Z, Social Media, Content 

Marketing, Influencer, Brand Image, Minat Menggunakan 
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ABSTRACT 

 

Behavioral changes in the advancement of technology and the high level of 

internet use have led to a new trend in the digital world, namely the use of social 

media. Bank Syariah Indonesia must be responsive to this phenomenon, which has 

used social media as a marketing strategy to provide information so that people 

are more interested and familiar with their products and services, especially Z-

generation who are familiar with the technology. 

This study aims to determine the interested of the Z-generation in using the 

services of Bank Syariah Indonesia from the process of evaluating the content, 

influencer, and brand image. The sampling method in this study used non-

probability sampling with a purposive sampling technique. Data was collected by 

distributing online questionnaires and obtaining from 195 respondents who met 

the criteria. The analytical method used is SEM based on Partial Least Square 

(PLS) variant using SmartPLS version 3.0 software. 

The results of this study indicate that the variables of content marketing 

and influencers have a positive effect on brand image. Content marketing and 

brand image variables have a positive effect on interest in using it, while the 

influencer variable has no effect on interest in using it. This study also proved that 

a brand image variable could mediate the relationship between content marketing 

and influencer in the interested of the Z-generation using the services of Bank 

Syariah Indonesia. 

 

Keywords: Bank Syariah Indonesia (BSI), Z-generation, Social Media, Content 

Marketing, Influencer, Brand Image, Purchase Intention 
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BAB I  

PENDAHULUAN 
 

 

A. Latar Belakang  

Perkembangan dunia teknologi saat ini semakin pesat bahkan sangat 

cepat diikuti dengan perkembangan dan tingginya penggunaan internet. Hal 

tersebut memberikan dampak pada berbagai aspek kehidupan, salah satunya 

perubahan dari sistem konvensional menjadi sistem digital. Beberapa hal 

yang mengalami perubahan tersebut, seperti mudahnya mendapatkan 

informasi melalui smartphone, kegiatan jual beli yang dahulu hanya dapat 

dilakukan secara langsung sekarang dapat dengan mudah dilakukan secara 

online  melalui e-commerce, dan tak terkecuali dalam dunia marketing yang 

saat ini telah menggunakan sistem digital.  

Pemasaran konvensional dilakukan dengan cara menyebar poster, 

memasang banner, dan berinteraksi langsung dengan konsumen, berbeda 

dengan pemasaran digital yang dapat dilakukan secara online melalui media 

sosial. Perubahan media promosi tersebut yang kemudian menjadi sebuah 

peluang dan tantangan bagi suatu perusahaan dalam menerapkan strategi 

marketing-nya agar tepat sasaran di era digital saat ini. Kini banyak 

perusahaan yang telah menerapkan metode pemasaran secara digital (digital 

marketing), selain lebih efektif dan efisien hal ini juga dapat mengurangi 

biaya pemasaran yang dikeluarkan. Sistem digital layaknya kendaraan yang 

memerlukan bahan bakar untuk dapat dijalankan, berlaku juga untuk digital 
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73.7% 

26.3% 

Persentase Pengguna Internet 

 2019-2020 (Q2) 

Pengguna Internet Bukan pengguna Internet

196.71 JUTA JIWA 

PENGGUNA INTERNET 
DARI TOTAL POPULASI 

266.91 JUTA JIWA 

PENDUDUK INDONESIA 

marketing melalui media sosial yang harus didukung dengan teknologi 

internet untuk menjalankan sistem tersebut. 

Di Indonesia sendiri teknologi internet telah berkembang dan tumbuh 

pesat. Setiap tahunnya pengguna internet selalu bertambah dan sudah 

menjadi kebutuhan pokok bagi masyarakat, hal ini berdasarkan laporan 

survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada gambar 

1.1 di bawah ini. Hasil survei tersebut menyatakan bahwa pada kuartal kedua 

tahun 2019–2020 dari seluruh jumlah populasi penduduk Indonesia sebanyak 

266,91 juta jiwa, 73,7 persennya atau setara dengan 196,71 juta jiwa 

merupakan pengguna aktif internet. Hal ini membuktikan bahwa hampir 

seluruh populasi penduduk di Indonesia menggunakan internet sebagai 

kebutuhan pokok mereka.  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Penetrasi Pengguna Internet 2019-2020 (Q2) 

Sumber Data: Report Survey APJII ( Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) 2020 
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Meningkatnya jumlah pengguna internet ditandai juga dengan 

pertumbuhan pengguna social media yang merupakan trend baru dalam 

dunia digital. Hal ini berdasarkan survei tahunan Google Consumer 

Barometer yang menyatakan bahwa terjadi peningkatan yang sangat pesat 

dalam penggunaan internet di Indonesia pada tahun 2013 hingga tahun 2017, 

yaitu mengalami peningkatan sebesar 27 persen. Meningkatnya akses 

internet ini pun berdampak pada konsumsi data, seperti 56 persen pengguna 

Indonesia memilih aktivitas streaming video, aktivitas browsing sebesar 57 

persen, dan akses internet paling tinggi digunakan untuk aktivitas media 

sosial sebesar 80 persen. Hasil survei ini juga mengungkapkan bahwa 

smartphone paling banyak digunakan oleh orang Indonesia untuk mencari 

informasi tentang barang yang akan dibeli melalui internet, yaitu 50% untuk 

perbandingan, 46% mencari inspirasi, 23% meminta saran, dan sisanya 

persiapan pembelian. 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Akses Internet di Indonesia 2013-2017 

Sumber Data: DailySocial.id 2017  
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Survei Google Consumer Barometer menunjukkan bahwa sebelum 

adanya pandemi Covid-19, Indonesia sudah memiliki angka yang cukup 

tinggi dalam penggunaan internet untuk aktivitas media sosial, setelah 

adanya pandemi Covid-19 penggunaan media sosial semakin meningkat. Hal 

tersebut sesuai dengan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) yang peneliti akses pada website Fortuneidn.com. Survei 

tersebut menunjukan bahwa sebelum adanya pandemi, jumlah pengguna 

internet hanya sebanyak 175 juta orang, sedangkan pada tahun 2021-2022 

mencapai 210 juta orang. Hal tersebut menandakan bahwa selama pandemi 

jumlah masyarakat yang mengakses internet meningkat sebanyak 35 juta 

orang atau terjadi peningkatan pengguna internet sebanyak 21 persen dari 

tahun 2017-2022. Penggunaan internet tertinggi oleh masyarakat digunakan 

untuk mengakses sosial media sebesar 98,02 persen.    

 

Gambar 1.3 Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia Sebelum dan Setelah 

Pandemi Covid-19 

Sumber Data: Fortune Indonesia 2022  
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Menurut survei yang dilakukan oleh Alvara Research Center 

peningkatan pengguna internet melalui media sosial selama masa pandemi 

didominasi oleh kelompok generasi Z (umur 11-27 tahun), hal ini 

menandakan bahwa generasi Z merupakan pengguna internet paling tinggi 

dibandingkan dengan generasi yang lainnya. Generasi Z sendiri menurut 

Grail Research dalam (Rastati, 2018) merupakan generasi pertama yang 

merupakan generasi asli internet karena generasi ini sejak mereka lahir telah 

berdampingan dengan internet dan media sosial. Oleh karena itu, tidak heran 

jika Generasi Z lebih banyak menggunakan internet atau platform digital 

dalam menjalankan aktivitas kesehariannya, seperti menggunakan media 

sosial sebagai penghubung antar orang dari seluruh dunia dan mencari 

informasi yang mereka butuhkan untuk pengambilan keputusan pembelian. 

Jika ditinjau dari komposisi penduduk menurut generasi yang ada di 

Indonesia, hasil sensus penduduk yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik 

(BPS) tahun 2020 mencatat bahwa Generasi Z mendominasi total populasi di 

Indonesia sebesar 27,94 persen atau setara dengan 74,93 juta jiwa. 

Sedangkan populasi Generasi Milenial sebesar 25,87 persen, Generasi X 

sebesar 21,88 persen, Generasi Baby Boomer sebesar 11,56 persen, Pre-

Boomer sebesar 1,87 persen, dan Post Generasi Z sebesar 10,88 persen. 

Pulau Jawa merupakan wilayah dengan jumlah generasi Z paling banyak 

dibandingkan dengan wilayah lainnya, yaitu sebanyak 38,4 juta jiwa atau 

53,7% dari total keseluruhan. Untuk Pulau Sumatera sebesar 22,8%, Pulau 

Bali-Nusa Tenggara sebesar 5,7%, Pulau Kalimantan sebesar 6,5%, Pulau 
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Sulawesi sebesar 7,9%, dan Pulau Maluku-Papua sebesar 3,4%. Dengan 

banyaknya populasi sampel generasi Z sesuai dengan data di atas dan 

besarnya potensi yang ada pada generasi Z sebagai usia produktif yang 

apabila dimanfaatkan secara optimal maka dapat mempercepat pertumbuhan 

ekonomi menjadikan alasan bagi peneliti semakin tertarik untuk meneliti 

generasi Z di Pulau Jawa.  

Beberapa uraian yang telah dipaparkan di atas melihat banyaknya 

populasi generasi Z sebagai pangsa pasar yang menguntungkan dan aktivitas 

penggunaan internet terutama media sosial pada generasi Z di Indonesia 

yang selalu mengalami peningkatan, bahkan dapat dikatakan bahwa 

kebutuhan akan internet dan media sosial menjadi wajib dan tidak dapat 

dipisahkan dari generasi Z. Hal tersebut dapat dimanfaatkan oleh para 

perusahaan sebagai suatu peluang untuk meningkatkan jumlah konsumen 

dan mem-branding perusahaan dengan cara memasarkan produk mereka 

melalui media sosial. Perusahaan yang telah menerapkan strategi tersebut 

salah satunya, yaitu PT. Mandom Indonesia perusahaan yang bergerak di 

industri kecantikan yang menciptakan produk Pixy. PT. Mandom telah 

menggunakan salah satu social media marketing dengan melibatkan beauty 

influencer dan terbukti meningkatkan popularitas serta mengalami 

peningkatan penjualan (Chairunnissa dan Setyorini, 2020).  

Pada industri kecantikan juga menawarkan sebuah layanan jasa, seperti 

Martha Tilaar Salon Day Spa yang merupakan jasa perawatan atau biasa 

disebut dengan salon kecantikan. Sebagai Top brand index 2016 dan melihat 



7 

 

 
 

perkembangan teknologi saat ini menuntut Martha Tilaar Salon Day Spa 

aktif dan konsisten dalam menerapkan strategi pemasaran digital melalui 

sosial media. Pemasaran melalui sosial media yang dilakukan Martha Tilaar 

Salon Day Spa memberikan pengaruh yang signifikan pada minat beli 

konsumen dan kesadaran merek (Priatni dkk, 2019). Selain pada industri jasa 

kecantikan, industri jasa pelayanan kesehatan juga telah memanfaatkan 

internet agar dapat bersaing dalam memasarkan berbagai jenis pelayanan 

yang dimiliki. Hal tersebut yang dilakukan oleh Klinik Kehamilan Sehat 

Cipondoh dalam menerapkan strategi pemasaran dengan memanfaatkan 

platform sosial media. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Putri dkk (2021) 

menyatakan bahwa sebuah konten yang dibuat pada akun sosial media Klinik 

Kehamilan Sehat Cipondoh memberikan dampak yang positif pada brand 

image. Brand image yang positif dapat menciptakan value lebih bagi klinik 

dan mendukung keputusan konsumen untuk menggunakan pelayanan di 

Klinik Kehamilan Sehat Cipondoh.           

Industri jasa lainnya, yaitu perbankan syariah juga tak luput dalam 

memanfaatkan platform media sosial. Contohnya, Bank Syariah Indonesia 

(BSI) yang tidak ingin ketinggalan untuk senantiasa memberikan informasi 

yang up to date terkait produk, promo dan lifestyle kepada generasi Z melalui 

beberapa akun official media sosial mereka, seperti Instagram 

(banksyariahindonesia & lifewithbsi), Facebook (Bank Syariah Indonesia), 

Twitter (bankbsi_id), Youtube (Bank Syariah Indonesia), dan TikTok 

(lifewithbsi). Instagram merupakan salah satu media pemasaran bank syariah 
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dan secara efektif dapat menjadi media promosi dan media komunikasi 

dengan nasabah. Media sosial Instagram diyakini efektif dalam 

meningkatkan minat masyarakat terhadap produk perbankan syariah, dalam 

hal ini produk BNI Syariah (Indriyani dan Fahlevi, 2020). Namun, kini 

muncul platform media sosial baru yang menggeser kedudukan Instagram, 

yaitu aplikasi TikTok yang sedang populer di Indonesia sejak masa pandemi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 10 Negara Pengguna Aktif Tiktok Terbanyak di Dunia 2020 

Sumber Data: databoks.katadata.co.id 2021   

Gambar di atas menunjukkan bahwa Indonesia menempati urutan kedua 

sebagai pengguna aktif TikTok terbanyak di dunia dengan 22,2 juta 

pengguna. Pengguna tersebut didominasi oleh usia 10-29 tahun sebesar 63 

persen yang termasuk ke dalam generasi Z. Menurut survei yang dilakukan 

Forrester yang peneliti akses melalui laman detik.com menyatakan bahwa 

penggunaan TikTok pada generasi Z telah mengalami peningkatan dari 50 

persen pada tahun 2020 menjadi 63 persen pada tahun 2021 sedangkan 

Instagram mengalami penurunan dari 61 persen pada tahun 2020 menjadi 57 
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persen pada tahun 2021. TikTok berfokus pada konten video pendek 

sehingga pengguna dapat dengan mudah dan santai menonton hiburan, 

edukasi, promosi produk, dll. Hal inilah yang membuat TikTok populer 

sehingga menjadi trend dan dapat digunakan sebagai media pemasaran yang 

efektif (Fadhilah dan Saputra, 2021). Namun, jika dilihat dari akun TikTok 

Bank Syariah Indonesia, pengelolaan akun tersebut belum optimal jika 

dibandingkan dengan akun tiktok bank lainnya.  

Menurut MarketingCraft, pemasaran media sosial dikatakan berhasil 

apabila pengelolaan akunnya sudah optimal dan dapat dilihat dari tingginya 

jumlah followers, like, comment, dan share. Faktanya jumlah followers, like, 

komentar, dan share pada akun TikTok Bank Syariah Indonesia masih 

terbilang rendah dibandingkan dengan akun TikTok bank lainnya, hal ini 

berdasarkan hasil observasi peneliti yang dilakukan pada tanggal 13 Agustus 

2022 pada beberapa akun TikTok bank yang ada di Indonesia dan akun 

tersebut dibuat pada tahun yang sama, yaitu tahun 2021. Akun TikTok Bank 

Syariah Indonesia (BSI) memiliki jumlah followers sebanyak 19,7 ribu 

followers serta like sebanyak 275 ribu, akun TikTok Bank Negara Indonesia 

(BNI) sebanyak 345 ribu followers serta like sebanyak 990 ribu, dan akun 

TikTok Bank Central Asia (BCA) sebanyak 111 ribu followers serta jumlah 

like sebanyak 1,9 juta.  

Berdasarkan data tersebut walaupun akun TikTok masing-masing bank 

dibuat pada tahun yang sama, tetapi perkembang masing-masing akun 

TikTok bank berbeda dapat dilihat dari jumlah followers dan like. Hal ini 
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menandakan bahwa Bank Syariah Indonesia belum mengoptimalkan akun 

TikTok untuk mempromosikan layanan dan produk mereka. Artinya, Bank 

Syariah Indonesia seharusnya tanggap dalam menyikapi fenomena tersebut 

dengan memanfaatkan seoptimal mungkin strategi pemasaran melalui media 

sosial khususnya pada aplikasi TikTok untuk menyampaikan informasi 

produk ataupun layanannya khususnya menarik minat generasi Z untuk 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia (BSI). 

Saat ini platform digital khususnya media sosial juga diakui sebagai 

sarana untuk mendongkrak kinerja perusahaan. Kehadiran media sosial ini 

kemudian mendorong penerapan teknik-teknik marketing untuk membangun 

dan meningkatkan brand suatu perusahaan. Brand image merupakan sebuah 

keyakinan tentang suatu merek tertentu yang ada pada benak konsumen. 

Brand image sangat penting dan menjadi prioritas utama bagi pemilik bisnis 

karena konsumen akan menjadikan hal tersebut sebagai referensi sebelum 

melakukan pembelian (Savitri dkk, 2022). Menurut Kazmi dan Mehmood 

(2020) brand image yang baik adalah yang dapat memberikan dampak 

positif bagi konsumen, dapat diartikan jika suatu merek memiliki citra yang 

buruk maka secara tidak langsung akan mempengaruhi konsumen dan 

kemungkinan besar konsumen tidak tertarik melakukan pembelian. 

Sebaliknya, jika suatu merek memiliki citra yang baik maka akan menarik 

minat konsumen untuk melakukan pembelian. Hal ini menandakan bahwa 

brand image memiliki pengaruh yang cukup besar dalam menarik minat beli 

konsumen.  
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Dalam bidang perbankan khususnya perbankan Syariah yang saat ini 

tengah mengalami pertumbuhan yang sangat meningkat juga memerlukan 

brand image untuk bersaing antar satu dengan yang lain. Seperti pada PT 

Bank Syariah Indonesia, perusahaan perbankan yang masih terbilang baru 

namun telah meraih banyak prestasi salah satunya yakni penghargaan Bank 

Terbaik di sektor Bank Syariah dalam ajang Bisnis Indonesia Award 2021. 

Direktur Utama Bank Syariah Indonesia Henry Gunardi mengatakan bahwa 

penghargaan yang telah diterima ini merupakan salah satu bentuk apresiasi 

terhadap kerja keras para karyawan dalam menghadirkan layanan terbaik 

kepada masyarakat. Penghargaan ini merupakan salah satu contoh brand 

image yang dibangun oleh PT Bank Syariah Indonesia untuk memberikan 

kesan yang baik dan menarik minat konsumen untuk menggunakan produk 

dan layanan yang disediakan oleh PT Bank Syariah Indonesia.  

Keberhasilan PT Bank Syariah Indonesia dalam membangun brand 

image ini juga dibuktikan dengan data pembiayaan yang telah disalurkan 

sebesar Rp 161,5 triliun atau tumbuh sekitar 11,37%. Selain itu, dapat dilihat 

juga dari volume transaksi digital BSI yang tumbuh secara signifikan 

sepanjang triwulan kedua 2021 yang menembus angka Rp 95,13 triliun. Hal 

tersebut didorong oleh jumlah pengguna mobile banking yang menembus 2,5 

juta pengguna. Hal ini membuktikan bahwa Bank Syariah Indonesia 

memiliki reputasi atau brand image yang positif dimata konsumen. Artinya, 

brand image yang dibangun oleh Bank Syariah Indonesia telah berhasil 
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menjadi salah satu strategi marketing yang dapat menggaet banyak pengguna 

atau menumbuhkan minat konsumen terhadap layanan atau produknya.   

Purchase intention (minat beli) adalah perilaku yang muncul sebagai 

respon terhadap suatu produk yang menunjukkan keinginan konsumen untuk 

membeli produk tersebut (Kotler dan Keller, 2009). Purchase intention 

sangat dipengaruhi oleh bagaimana cara yang dilakukan perusahaan dalam 

memasarkan atau mempromosikan suatu produk, seorang audiens lebih 

tertarik dan menyukai suatu produk apabila promosinya menarik dan 

informatif (Larasati dkk, 2021). Hal ini mengindikasikan bahwa minat beli 

sangat dipengaruhi oleh cara pemasaran suatu produk karena dapat menarik 

pembeli untuk membeli produk tersebut. Purchase intention dalam penelitian 

merujuk pada minat menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia (BSI) 

pada generasi Z. Untuk memasarkan atau mengkomunikasikan pesan dari 

suatu produk sehingga dapat menarik minat beli konsumen maka sebuah 

perusahaan dapat menerapkan strategi digital marketing melalui media sosial 

dengan menggunakan content marketing dan influencer (Kusuma dkk, 2020).  

Menurut GetCraft Academy, kekuatan media sosial dapat digunakan 

dalam penerapan content marketing untuk berinteraksi dengan para audiens 

sehingga audiens tertarik dengan produk dan layanan jasa yang telah 

disampaikan atau dengan kata lain dapat menarik purchase intention audiens. 

Content marketing sendiri merupakan strategi pemasaran dimana perusahaan 

merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten yang menarik bagi 

audiens yang tepat sasaran dan kemudian mendorong mereka untuk menjadi 
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pelanggan (Limandono, 2018). Content marketing mengelola konten teks, 

multimedia, audio, dan video yang dirancang untuk menarik pelanggan 

sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan bisnis mereka. Konten tersebut 

kemudian didistribusikan melalui berbagai media, seperti media cetak dan 

media digital termasuk platform, web, dan mobile (Pertiwi, 2019).  

Menurut Maulidiyah (2021) content marketing merupakan salah satu 

strategi kreatif dengan menggunakan sebuah video yang berisikan informasi 

yang menarik sehingga dapat mendukung penyampaian promosi dan 

pembentukan brand image sehingga dapat tertanam dalam benak konsumen. 

Artinya, dengan menerapkan strategi content marketing melalui platform 

media sosial, Bank Syariah Indonesia dapat membangun brand image 

sehingga meningkatkan purchase intention terhadap layanan maupun 

produknya khususnya bagi generasi Z. Pernyataan tersebut didukung oleh 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Martha (2021), Mahendra dan 

Nugroho (2021), Irianto (2021), serta Muzakkii dan Hidayat (2021) 

menyatakan bahwa variabel content marketing berpengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention. Namun, pada hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Maulidiyah, 2021) menyatakan bahwa content marketing tidak 

memiliki pengaruh terhadap minat beli suatu produk.   

Selain content marketing, dalam strategi digital marketing melalui media 

sosial dapat juga dilakukan dengan menggunakan influencer yang dapat 

mempengaruhi purchase intention dan membangun sebuah brand. Menurut 

Kusuma dkk (2020) agar content marketing menjadi strategi pemasaran yang 
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efektif dan berkelanjutan dapat dengan melibatkan influencer untuk 

menjangkau lebih banyak orang. Influencer marketing menurut Haryati dan 

Wiraprja (2018) merupakan salah satu strategi marketing yang 

memanfaatkan media sosial dengan menggunakan seorang figur yang 

dianggap berpengaruh di antara masyarakat atau target konsumen yang dituju 

dan dirasa dapat menjadi sasaran promosi dari merek tersebut. Hal ini berarti 

sebuah perusahaan harus benar-benar selektif dalam memilih influencer 

karena seorang influencer harus mampu mewakili pesan layanan atau produk 

agar dapat diterima dengan baik oleh audiens. Bank Syariah Indonesia (BSI) 

juga telah menggunakan seorang influencer untuk dapat menyampaikan 

pesan produk atau layanan jasanya, yaitu Bank Syariah Indonesia 

menggandeng seorang influencer dari kategori selebriti, yaitu Cak Lontong 

yang dapat dilihat pada akun TikTok dan Youtube Bank Syariah Indonesia.  

Namun, dari hasil observasi peneliti pada beberapa media sosial Bank 

Syariah Indonesia menunjukkan bahwa sedikit influencer yang digunakan 

untuk mempromosikan produk. Hal ini sejalan dengan pernyataan seorang 

ekonom syariah INDEF, yaitu Fauziah Rizki Yuniarti dalam laman 

kumparan.com yang menyatakan bahwa Bank Syariah Indonesia (BSI) masih 

sangat jarang menggunakan seorang influencer untuk mempromosikan 

produk-produknya padahal cara ini sangat mudah dan strategis dalam 

memberikan pandangan yang baik kepada masyarakat. Terkait hal tersebut 

seharusnya Bank Syariah Indonesia dapat memanfaatkan seoptimal mungkin 

strategi pemasaran menggunakan influencer untuk menyampaikan informasi 
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produk ataupun layanannya. Karena seorang influencer memiliki kecakapan 

yang baik dalam menyampaikan hal-hal yang positif dari suatu produk atau 

jasa sehingga akan menciptakan persepsi yang baik terhadap merek suatu 

produk ataupun jasa yang telah disampaikan oleh influencer, hal tersebut 

yang kemudian dapat meningkatkan penjualan (Hariyanti dan Wirapraja, 

2018).  

Selain itu, faktor yang dimiliki influencer berupa pengalaman dan 

penampilan dapat mempengaruhi minat pembelian generasi Z, artinya 

pengalaman dan penampilan yang menarik dan informatif dari seorang 

influencer ketika menyampaikan suatu produk dapat menarik konsumen 

sehingga konsumen berniat melakukan pembelian pada produk tersebut 

(Afandi dkk, 2021). Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Stevani dan Junaidi (2021) yang memberikan hasil penelitian bahwa variabel 

influencer memiliki pengaruh positif signifikan terhadap variabel minat beli. 

Namun, berbeda dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Hermanda dkk (2019) bahwa influencer tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap purchase intention. 

Berdasarkan fenomena pertumbuhan media sosial dan tingginya jumlah 

pengguna media sosial yang didominasi oleh generasi Z untuk mendapatkan 

informasi maka hal tersebut dapat dijadikan peluang yang sangat efektif bagi 

perusahaan dalam memasarkan maupun mem-branding produk dan jasanya. 

Diketahui bahwa Bank Syariah Indonesia (BSI) juga sudah menggunakan 

media sosial sebagai strategi untuk memasarkan produk atau layanan jasa 
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mereka. Namun, faktanya hal tersebut kurang dimanfaatkan secara optimal 

sebagai peluang untuk meningkatkan jumlah konsumen dan mem-branding 

perusahaan. Selain itu, masih jarang ditemui penelitian yang menggunakan 

Bank Syariah Indonesia sebagai objek penelitian tentang digital marekting 

yang menggunakan content marketing dan juga influencer. Permasalahan 

lain terletak pada ketidakkonsistenan penelitian terdahulu yang menyatakan 

content marketing dan influencer tidak berpengaruh terhadap minat 

pembelian. Maka, dalam penelitian ini ditambahkan variabel intervening 

guna menjawab penelitian tersebut.  

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dengan mengingat pentingnya 

content marketing, influencer, dan brand image terhadap minat generasi Z 

dalam menggunakan produk atau layanan jasa Bank Syariah Indonesia, maka 

peneliti tertarik untuk meneliti hal yang berkaitan dengan minat generasi Z 

yang berpendudukan di Pulau Jawa dalam menggunakan layanan Bank 

Syariah Indonesia (BSI), dengan judul “Pengaruh Content Marketing dan 

Influencer Terhadap Minat Menggunakan Layanan Bank Syariah 

Indonesia Melalui Brand Image Sebagai Intervening (Studi Kasus 

Generasi Z Di Pulau Jawa)” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah content marketing berpengaruh terhadap brand image bagi 

generasi Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia? 
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2. Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap brand image bagi 

generasi Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia? 

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia? 

4. Apakah content marketing berpengaruh terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia? 

5. Apakah influencer berpengaruh terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia? 

6. Apakah content marketing berpengaruh terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia melalui brand image 

sebagai variabel intervening ? 

7. Apakah influencer berpengaruh terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia melalui brand image 

sebagai variabel intervening ? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap brand image 

bagi generasi Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh influencer terhadap brand image bagi 

generasi Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia. 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap minat generasi Z 

dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia.  
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4. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap minat generasi 

Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia.  

5. Untuk mengetahui pengaruh influencer terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia.  

6. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap minat generasi 

Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia melalui brand 

image sebagai variabel intervening. 

7. Untuk mengetahui pengaruh influencer terhadap minat generasi Z dalam 

menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia melalui brand image 

sebagai variabel intervening. 

D. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini diharapakan dapat 

memberikan manfaat secara teoritis dan manfaat praktis, yaitu: 

1. Manfaat secara teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

meningkatkan ilmu pengetahuan dibidang perbankan syariah, khususnya 

mengenai penerapan sosial media marketing yang dimediasi dengan 

brand image terhadap minat generasi Z menggunakan layanan bank 

syariah Indonesia. Selain itu, hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan 

atau perbandingan oleh penelitian yang akan dilakukan selanjutnya. 
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2. Manfaat secara praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan generasi Z sebagai sarana 

informasi dan pemahaman akan pentingnya memilih produk atau 

layanan jasa Bank Syariah yang sudah terpercaya dan berkompeten. 

Selain itu, bagi Bank Syariah penelitian ini dapat digunakan sebagai 

informasi akan pentingnya faktor yang dapat meningkatkan minat 

menggunakan produk atau layanan jasanya dan bisa dijadikan masukan 

dalam mengembangkan strategi pemasaran yang diperuntukan bagi 

generasi Z.  

E. Sistematika Pembahasan 

Penulisan skripsi ini menggunakan sistematika pembahasan yang terdiri 

dari lima bab. Sistematika pembahasan digunakan untuk menjabarkan dan 

memudahkan pemahaman isi dari setiap bab dalam skripsi. Sistematika 

pembahasan dalam penelitian ini diuraikan sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Menjelaskan latar belakang sebagai dasar penelitian, dan disertai 

rumusan masalah, tujuan dari penelitian, manfaat penelitian, dan 

sistematikan pembahasan tugas akhir yang digunakan. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Membahas mengenai empat pokok pembahasan dimulai dari telaah 

pustaka berguna sebagai dasar acuan sesuai tema dan model penelitian, 

landasan teori menjelaskan tentang teori yang relevan guna memprediksi 

kejadian sesuai topik, kerangka pemikiran, dan pengembangan hipotesis 



20 

 

 
 

yang menyajikan alur pembangunan hipotesis yang diajukan sesuai teori dari 

para ahli. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Bab yang berisi pembahasan mengenai jenis, teknik, model, dan 

desain yang digunakan dalam penelitian. Selain itu, menjelaskan terkait 

teknik pengumpulan data sekaligus metode yang digunakan, alat ukur 

penelitian, dan tentang alat analisis yang digunakan. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Menjelaskan hasil pengolahan data yang telah terkumpul serta hasil 

analisisnya berdasar temuan dan implikasiya.  Lalu, pembahasan analisis 

dekstipsi data, analisis data sampai pembahasan megenai penafsiran 

penelitian mengenai temuan dari hasil penelitian. 

BAB V PENUTUP 

Berisi penjelasan kesimpulan secara ringkas mengenai hasil temuan 

dan saran yang muncul atas dasar temuan serta berisi keterbatasan yang 

dialami oleh peneliti agar menjadi sebuah masukan guna peneliti selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh melalui beberapa proses 

yang telah peneliti lakukan, seperti pengumpulan data dengan penyebaran 

kuesioner, olah data dengan menggunakan aplikasi SmartPLS v.3, analisis 

data berdasarkan SEM-PLS, dan pembahasan hipotesis mengenai minat 

generasi Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia (BSI) 

melalui content marketing, influencer, dan brand image sebagai variabel 

intervening maka kesimpulan dari penelitian ini adalah : 

1. Content marketing berpengaruh positif terhadap Brand Image pada 

responden generasi Z di Pulau Jawa. 

2. Influencer berpengaruh positif terhadap Brand Image pada responden 

generasi Z di Pulau Jawa. 

3. Brand Image berpengaruh positif terhadap minat responden generasi Z di 

Pulau Jawa dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia. 

4. Content marketing berpengaruh positif terhadap minat responden generasi 

Z di Pulau Jawa menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia. 

5. Influencer tidak berpengaruh positif terhadap minat responden generasi Z 

di Pulau Jawa menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia. 
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6. Content marketing berpengaruh positif terhadap minat responden generasi 

Z di Pulau Jawa dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia 

melalui brand image sebagai variabel intervening.   

7. Influencer berpengaruh positif terhadap minat responden generasi Z di 

Pulau Jawa dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia melalui 

brand image sebagai variabel intervening. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Untuk mendapatkan sebuah penelitian dengan hasil yang baik, peneliti 

telah berusaha semaksimal mungkin dengan melakukan penelitian sesuai 

dengan prosedur dan pedoman penulisan skripsi yang berlaku. Namun, dalam 

proses penyelesaian skripsi ini peneliti masih menemukan kendala dan 

keterbatasan. Berikut keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini : 

1. Generasi Z yang ikut berpartisipasi dalam pengisian kuesioner beberapa 

diantaranya tidak memenuhi kriteria persyaratan sampel penelitian, seperti 

tidak memiliki atau belum menggunakan social media, belum pernah 

melihat konten Bank Syariah Indonesia di social media, dan antara tahun 

lahir responden dengan usianya tidak sesuai. 

2. Hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisir secara keseluruhan pada 

populasi generasi Z di Pulau Jawa karena peneliti menggunakan teknik 

nonprobability sampling, teknik ini tidak dapat menentukan estimasi 

jumlah populasi. Dari data yang telah diperoleh dengan jumlah minimal 
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sampel yang telah ditentukan, penelitian ini hanya dapat memberikan 

gambaran secara umum generasi Z yang mengisi kuesioner.   

C. Saran 

Dari hasil kesimpulan dan keterbatasan yang terdapat dalam penelitian 

ini, berikut merupakan saran yang dapat penulis berikan kepada pihak-pihak 

terkait dan diharapkan mampu memberikan manfaat :  

1. Bagi pihak Bank Syariah Indonesia (BSI) diharapkan dapat meningkatkan 

pengelolaan akun social media yang digunakan untuk mempromosikan 

layanan dan produknya, terutama akun social media TikTok. Pengelolaan 

akun secara maksimal dapat dilakukan dengan mengunggah konten secara  

konsisten dan dapat memperbanyak konten-konten promosi yang menarik, 

informatif, dan komunikatif pada berbagai social media yang dimiliki 

karena hal tersebut dapat meningkatkan minat menggunakan layanan Bank 

Syariah Indonesia pada generasi Z.  

2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk menambahkan lebih banyak 

opsi pilihan terkait karakteristik responden, terutama pada social media 

yang digunakan. Apabila terjadi perubahan maka dapat memberikan 

gambaran yang tepat karena diketahui bahwa jumlah social media yang 

ada saat ini lebih dari yang disebutkan dalam penelitian. Selain itu, akan 

lebih baik jika peneliti selanjutnya menambahkan metode pengumpulan 

data, seperti wawancara terhadap responden agar informasi yang didapat 

lebih mendalam dan dapat memperkuat hasil data dari pengisian kuesioner. 
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Selanjutnya, diharapakan penelitian ini dapat dikembangkan dengan 

menggunakan dan memperbanyak variabel atau faktor lainnya dalam 

membentuk minta beli atau minat menggunakan suatu produk pada 

generasi saat ini khususnya generasi Z yang erat dengan teknologi digital. 
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