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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi minat 

individu untuk menggunakan layanan bank syariah. Objek penelitian ini adalah 

Generasi Milenial di Dearah Istimewa Yogyakarta. Data dalam penelitian ini 

dikumpulkan menggunakan kuesioner/angket. Data yang telah dikumpulkan 

kemudian  dianalisis menggunakan teknik Structural Equation Model – Partial 

Least Square (SEM-PLS). Data penelitian ini juga diolah menggunakan aplikasi 

komputer SmartPLS versi 3. Kesimpulan dari penelitian ini adalah social media 

marketing dan brand awareness berpengaruh positif terhadap viral marketing. 

Social media marketing, brand awareness, dan viral marketing berpengaruh 

terhadap purchase intention. Namun, social media marketing dan brand 

awareness dimediasi oleh viral marketing tidak memengaruhi purchase intention. 

Kata kunci: Social media marketing, brand awareness, viral marketing, purchase 

intention, layanan bank syariah, generasi milenial  
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ABSTRACT 

This study aims to determine factors that can affect person’s purchase intention to 

use islamic bank’s service.  This study object is Millennials Generations in 

Daerah Istimewa Yogyakarta. Data of this study collected   use  questionnaire.  

Structural Equation Model – Partial Least Square (SEM-PLS)  technique used to 

analyze the study data.  Smart PLS ver.3 computer application used to test and 

process study data.  The conclusion of this study is social media marketing and 

brand awareness positively affect viral marketing. Social media marketing, brand  

awareness, and viral marketing positively effect purchase intention. But, social 

media marketing and brand awareness mediate by viral marketing don’t affect 

purchase intention. 

Keywords:  Social media marketing, brand awareness, viral marketing, purchase 

intention, islamic bank service, Millennials Generation. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan teknologi sangat pesat dirasakan dalam kurun waktu 

beberapa tahun terakhir. Perkembangan teknologi ini tentunya bertujuan untuk 

memudahkan manusia dalam menjalani kehidupan. Sebagai contoh, salah satu 

dampak positif perkembangan teknologi adalah kemudahan dalam melakukan 

kegiatan ekonomi terkhusus untuk sektor perbankan1. Sektor perbankan menjadi 

sangat efisien karena perkembangan teknologi menciptakan internet yang menjadi 

penunjang utama untuk aplikasi dan fitur internet banking dan mobile banking 

yang memungkinkan semua kegiatan perbankan manusia dilakukan dalam satu 

gawai kecil. 

Perkembangan teknologi ini tentunya menciptakan perubahan kebiasaan 

hidup manusia. Salah satunya adalah perilaku konsumen. Konsumen secara tidak 

langsung mengalami perubahan cara mengonsumsi barang dan jasa karena 

perubahan cara memperoleh informasi dan kebutuhan untuk mengambil 

keputusan pembelian atau penggunaan jasa. Perubahan cara memperoleh 

informasi oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh perkembangan internet yang 

sangat pesat. Internet memungkinkan konsumen untuk memperoleh informasi 

dengan cepat dan banyak tanpa dipengaruhi ruang dan waktu. Internet juga 

memberi ruang lebih bagi perusahaan untuk menarik konsumen kapan saja dan 

dimana saja (Adriana & Widodo, 2019). 

 
1 https://tirto.id/dampak-positif-dan-negatif-teknologi-tik-bagi-kehidupan-manusia-gaTD diakses 

pada tanggal 22 Januari 2023 pukul 00.46 WIB. 

https://tirto.id/dampak-positif-dan-negatif-teknologi-tik-bagi-kehidupan-manusia-gaTD
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We Are Social melaporkan jika terdapat 204,7 Juta pengguna internet di 

Indonesia pada tahun 20222. Jumlah pengguna internet ini lebih banyak 

dibandingkan jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun-tahun 

sebelumnya. Berikut merupakan gambar pertumbuhan pengguna internet di 

Indonesia dari tahun 2018 s.d 2022: 

 
Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia Dari Tahun 2018 S.D 

2022 

Sumber: www.databoks.katadata.co.id (2022) 

Gambar 1.1 menunjukkan jumlah pengguna internet di Indonesia dari 

tahun 2018 s.d 2022 mengalami pertumbuhan yang signifikan. Pengguna internet 

di Indonesia pada Januari 2022 mencapai 204,7 juta jiwa. Angka ini lebih besar 

1,03% dibandingkan jumlah pengguna internet di Indonesia pada Januari 2021. 

Jika membandingkan jumlah pengguna internet dari Januari 2018 ke Januari 2022. 

 
2 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/23/ada-2047-juta-pengguna-internet-di-

indonesia-awal-2022 diakses pada tanggal 22 Januari 2023 pukul 00.54 WIB. 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/23/ada-2047-juta-pengguna-internet-di-indonesia-awal-2022
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/23/ada-2047-juta-pengguna-internet-di-indonesia-awal-2022
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Maka pertumbuhan pengguna internet di Indonesia mencapai 54,25%. Ini 

menunjukkan jika pertumbuhan internet di Indonesia sangat pesat. 

Kemajuan internet ini bisa dimanfaatkan oleh berbagai pihak untuk 

berbagai kepentingan. Salah satunya adalah bank syariah untuk memasarkan 

produknya. Digitalisasi bank syariah juga menjadi dampak perkembangan 

teknologi dan internet3. Pertumbuhan internet yang pesat ini tentu memberi 

dampak bagi kehidupan manusia. Perubahan perilaku dan pola hidup manusia 

sangat mungkin terjadi. Salah satunya adalah perilaku konsumen yang akan 

berubah. Hal ini tentunya menyebabkan pelaku usaha perlu menerapkan strategi 

pemasaran baru untuk memancing niat pembelian konsumen dengan 

menggunakan internet. Strategi pemasaran ini perlu disikapi secara bijak dan 

matang agar penggunaan internet untuk meningkatkan niat pembelian dapat 

optimal dilakukan (Suryani, 2013). Internet memungkinkan pemasar untuk 

menilik dan mengambil basis konsumen tanpa terhalang ruang dan waktu. 

Penerapan strategi pemasaran menggunakan internet perlu dilakukan 

secara bijak. Hal ini dikarenakan akses internet di Indonesia belum tersalurkan 

secara merata, serta kemampuan masyarakat untuk menggunakan internet yang 

berbeda-beda4. Hal ini perlu menjadi perhatian pemasar agar strategi pemasaran 

yang direncanakan bisa sesuai dengan apa yang akan didapatkan di lapangan. 

Sektor perbankan terkhusus perbankan syariah menjadi salah satu sektor yang 

terdampak internet dengan sangat besar. Oleh sebab itu, pemasar bank syariah 

 
3 https://news.detik.com/kolom/d-6489188/tren-digital-di-bank-syariah diakses pada tanggal 23 

Januari 2023 pukul 00.28 WIB. 
4 https://dataindonesia.id/digital/detail/persentase-pengguna-internet-di-jakarta-tertinggi-pada-

2021 diakses pada tanggal 22 Januari 2023 pukul 11.19 WIB. 

https://news.detik.com/kolom/d-6489188/tren-digital-di-bank-syariah
https://dataindonesia.id/digital/detail/persentase-pengguna-internet-di-jakarta-tertinggi-pada-2021
https://dataindonesia.id/digital/detail/persentase-pengguna-internet-di-jakarta-tertinggi-pada-2021
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perlu untuk memperhitungkan penggunaan internet untuk menarik konsumen 

dengan merangsang minat beli (purchase intention) pengguna internet. 

Minat beli (purchase intention) adalah bentuk dari perilaku dari konsumen 

yang berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk yang didasari oleh 

pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu produk (Kotler & Keller, 

2016). Merangsang minat beli konsumen tentunya bisa dilakukan dengan berbagai 

cara dan media. Salah satunya dengan menggunakan media internet. Salah satu 

cara merangsang minat beli konsumen dengan memanfaatkan internet adalah 

dengan menggunakan komunikasi pemasaran terintegrasi. 

Pemasaran terintegrasi merupakan pemasaran yang memastikan penafsiran 

ganda dari pembuatan, pengembangan, dan komunikasi nilai dilakukan dengan 

cara yang paling baik. Komunikasi marketing terintegrasi adalah konsep dimana 

perusahaan mengintegrasikan semua sarana komunikasi yang dimiliki untuk 

keperluan menyalurkan informasi yang jelas dan konsisten untuk keperluan 

meyakinkan konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 

(Kotler & Armstrong, 2012).  

Social media marketing adalah pemasaran yang dilakukan dengan 

memanfaatkan sosial media sebagai sarana komunikasi dua arah antara pemasar 

dan konsumen (Armstrong dkk., 2015). Social media marketing sangat 

mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk melakukan penyebaran 

informasi, promosi, dan iklan. Hal ini sangat efisien mengingat pengguna media 
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sosial di Indonesia yang terus tumbuh setiap tahunnya. Berikut merupakan 

gambar grafik pertumbuhan pengguna media sosial di Indonesia: 

 

Gambar 1.2 Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia (2014 -2022) 

Sumber: We Are Social dalam https://dataindonesia.id/ (2023) 

Gambar 2.1 menunjukkan peningkatan jumlah pengguna aktif media sosial 

di Indonesia dari Januari 2014 sampai Januari 2022. Pada Januari 2014, terdapat 

62 juta pengguna aktif media sosial di Indonesia. Jumlah pengguna aktif media 

sosial di Indonesia ini terus bertambah setiap tahunnya hingga mencapai 191 juta 

pengguna media sosial aktif pada Januari 20225. Jumlah pengguna media sosial 

yang besar ini tentunya menjadi peluang untuk bank syariah dalam memasarkan 

produk dan layanannya. Hal ini tentu perlu dioptimalkan untuk meningkatkan 

purchase intention layanan bank syariah. Selain social media marketing, brand 

 
5 https://dataindonesia.id/digital/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia-capai-191-juta-pada-

2022 diakses pada tanggal 26 Februari 2023 Pukul 15.26 WIB. 

https://dataindonesia.id/
https://dataindonesia.id/digital/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia-capai-191-juta-pada-2022
https://dataindonesia.id/digital/detail/pengguna-media-sosial-di-indonesia-capai-191-juta-pada-2022
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awareness juga merupakan salah satu faktor yang penting dalam meningkatkan 

purchase intention (Mulyaputri & Sanaji, 2021). 

Brand awareness (kesadaran merek) adalah kemampuan untuk 

mengidentifikasi (mengakui atau mengingat) merek dalam kategori, dengan cukup 

rinci untuk melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2016). Brand awareness 

menjadi salah satu faktor yang menyebabkan purchase intention seseorang (Putra 

& Aprilson, 2022). Selain brand awareness, viral marketing juga menjadi salah 

satu faktor yang memengaruhi purchase intention. 

Viral marketing sebagai versi internet dari penggunaan mulut ke mulut, 

yang memiliki hubungan dengan menciptakan sebuah e-mail atau cara pemasaran 

yang sangat menular sehingga konsumen atau pelanggan bersedia atau mau untuk 

menyebarkan dan menyampaikannya kepada teman-teman mereka (Kotler & 

Armstrong, 2012). Viral marketing seharusnya juga bisa memediasi social media 

marketing dan brand awareness dalam memengaruhi purchase intention. Variabel 

mediasi lebih dikenal dengan intervening variabel. Viral marketing sebagai 

variabel mediasi menjadi penghubung antara social media marketing dan brand 

awareness ke purchase intention (Awaludin & Sukmono, 2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh Maria dkk. (2020) menghasilkan temuan 

jika Social media marketing tidak memengaruhi purchase intention. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh Ningrum & Tobing (2022) menghasilkan temuan 

jika brand awareness tidak memengaruhi purchase intention. Terakhir, penelitian 

yang dilakukan oleh Arfandi & Arif (2022) menghasilkan temuan viral marketing 
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tidak memengaruhi purchase intention. Penelitian terdahulu tersebut 

menunjukkan perbedaan hasil dengan beberapa penelitian sebelumnya. Hal ini 

menjadi gap penelitian yang hendak diuji kembali oleh peneliti untuk mengetahui 

secara pasti pengaruh dari variabel social media marketing, brand awareness, dan 

viral marketing terhadap purchase intention. 

Selain memperhatikan faktor tersebut, pemasar juga perlu untuk 

menargetkan masyarakat dengan karakteristik tertentu. Salah satu target pasar 

yang baik untuk melakukan pemasaran di internet adalah Generasi Milenial/Y.  

Hal ini dikarenakan generasi milenial adalah generasi yang tumbuh bersama 

perkembangan teknologi yang pesat. Berikut merupakan tabel penetrasi pengguna 

internet di Indonesia tahun 2021 – 2022 berdasarkan usia: 

Tabel 1.1 Tingkat Penetrasi Pengguna Internet di Indonesia tahun 2021 - 2022 

Berdasarkan Usia 

No Usia Nilai / % (Persen) 

1 5-12 Tahun 62,43% 

2 13-18 Tahun 99,16% 

3 19-34 Tahun 98,64% 

4 35-54 Tahun 87,3% 

5 >55 Tahun 51,73% 

Sumber: databoks.katadata.co.id (2022) 

Tabel 1.1. menunjukkan tingkat penetrasi pengguna internet di Indonesia 

berdasarkan usia. Pada tabel tersebut, dapat diketahui jika generasi milenial 

merupakan generasi yang sangat besar tingkat penetrasi penggunaan internetnya. 

Terbukti, usia 13 – 18 tahun memiliki tingkat penetrasi 99,16%. Usia 19 – 34 
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tahun memiliki tingkat penetrasi 98,64%. Usia 35 – 54 tahun memiliki tingkat 

penetrasi 87,3%6. 

Menurut Boston Consulting Group (BCG) dan University of California 

generasi milenial yang sering disebut sebagai Generasi Y lahir antara tahun 1980 

sampai 2000 (Pada tahun 2023 berusia 23 – 43 tahun). Generasi milenial 

tergolong digital natives karena menghabiskan hampir seluruh waktunya untuk 

berkomunikasi di media sosial. Studi menunjukkan jika salah satu ciri dari 

generasi milenial adalah percaya pada konten teks pengantar individu, bukan 

informasi satu arah, dan harus memiliki akun media sosial (Humairoh dkk., 2020). 

D.I. Yogyakarta merupakan salah satu provinsi dengan proporsi generasi 

milenial terbanyak di Indonesia. Berdasarkan data Direktorat Jenderal 

Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dukcapil) Kementerian Dalam Negeri, D.I. 

Yogyakarta memiliki 3,68 juta jiwa pada Juni 2022. Mayoritas penduduk D.I. 

Yogyakarta juga masuk dalam kategori usia produktif (15 – 64 Tahun) dengan 

persentase 69,05% atau sekitar 2,54 juta jiwa7. Oleh sebab itu, salah satu sasaran 

pemasaran layanan bank syariah menggunakan internet yang baik bisa dilakukan 

di D.I. Yogyakarta. Dari latar belakang penelitian ini, penulis menjadi tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul: “PENGARUH SOCIAL MEDIA 

MARKETING DAN BRAND AWARENESS TERHADAP PURCHASE 

INTENTION GENERASI MILENIAL DALAM MENGGUNAKAN 

 
6 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/06/10/penetrasi-internet-di-kalangan-remaja-

tertinggi-di-indonesia diakses pada tanggal 26 Februari 2023 Pukul 15.52 WIB. 
7 https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/10/11/sri-sultan-kembali-dilantik-menjadi-

gubernur-di-yogyakarta-ini-jumlah-penduduknya diakses pada tanggal 26 Februari 2023 Pukul 

16.01 WIB. 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/06/10/penetrasi-internet-di-kalangan-remaja-tertinggi-di-indonesia
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/06/10/penetrasi-internet-di-kalangan-remaja-tertinggi-di-indonesia
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/10/11/sri-sultan-kembali-dilantik-menjadi-gubernur-di-yogyakarta-ini-jumlah-penduduknya
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/10/11/sri-sultan-kembali-dilantik-menjadi-gubernur-di-yogyakarta-ini-jumlah-penduduknya
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LAYANAN BANK SYARIAH DENGAN VIRAL MARKETING SEBAGAI 

VARIABEL INTERVENING (STUDI PADA GENERASI MILENIAL DI 

YOGYAKARTA)” 

B. Rumusan Masalah Penelitian 

Latar belakang penelitian ini menjadi dasar perumusan masalah penelitian 

yang ingin dijawab dalam penelitian. Adapun rumusan masalah dari penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah social media marketing berpengaruh positif terhadap viral 

marketing Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam 

Menggunakan layanan Bank Syariah? 

2. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap viral marketing 

Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan 

layanan Bank Syariah? 

3. Apakah social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase 

intention Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam 

Menggunakan layanan Bank Syariah? 

4. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase intention 

Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan 

layanan Bank Syariah? 

5. Apakah viral marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention 

Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan 

layanan Bank Syariah? 
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6. Apakah social media marketing dimediasi oleh viral marketing 

berpengaruh positif terhadap purchase intention Generasi Milenial di 

Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan layanan Bank Syariah? 

7. Apakah brand awareness dimediasi oleh viral marketing berpengaruh 

positif terhadap purchase intention Generasi Milenial di Daerah Istimewa 

Yogyakarta dalam Menggunakan layanan Bank Syariah? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memecahkan masalah penelitian. 

Lebih spesifik, tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Menjelaskan pengaruh social media terhadap viral marketing Generasi 

Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan layanan 

Bank Syariah. 

2. Menjelaskan pengaruh brand awareness terhadap viral marketing 

Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan 

layanan Bank Syariah. 

3. Menjelaskan pengaruh social media marketing terhadap purchase 

intention Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam 

Menggunakan layanan Bank Syariah. 

4. Menjelaskan pengaruh brand awareness terhadap purchase intention 

Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan 

layanan Bank Syariah. 



11 

 

 

5. Menjelaskan pengaruh viral marketing terhadap purchase intention 

Generasi Milenial di Daerah Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan 

layanan Bank Syariah? 

6. Menjelaskan pengaruh social media marketing dimediasi oleh viral 

marketing terhadap purchase intention Generasi Milenial di Daerah 

Istimewa Yogyakarta dalam Menggunakan layanan Bank Syariah. 

7. Menjelaskan pengaruh brand awareness dimediasi oleh viral marketing 

terhadap purchase intention Generasi Milenial di Daerah Istimewa 

Yogyakarta dalam Menggunakan layanan Bank Syariah. 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan muncul setelah dilakukannya penelitian ini 

adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan acuan atau tambahan 

informasi bagi akademisi yang ingin mengetahui pengaruh social media 

marketing, brand awareness, dan viral marketing terhadap purchase 

intention produk dan layanan jasa Bank Syariah. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menjadi informasi tambahan 

dan bahan pertimbangan manajerial bagi bank syariah untuk mengambil 

keputusan mengenai strategi pemasaran dan pembuatan produk atau 

layanan. 
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E. Sistematika Penulisan 

Sistematika penelitian digunakan untuk menjadi pedoman penyusunan 

laporan tugas akhir Skripsi ini. Sistematika penulisan dibuat untuk memudahkan 

pembaca dalam memahami isi dari laporan tugas akhir Skripsi ini. Berikut 

merupakan sistematika penulisan tugas akhir Skripsi ini: 

BAB I PENDAHULUAN, Bab ini menjabarkan latar belakang dari 

penelitian yang dilakukan, masalah yang ingin dijawab, tujuan penelitian, manfaat 

yang diharapkan muncul setelah dilakukannya penelitian ini. 

BAB II LANDASAN TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA, Bab ini berisi 

teori-teori yang digunakan sebagai landasan teoritis penelitian, tinjauan pustaka, 

pengembangan hipotesis penelitian, dan kerangka teori yang menjadi acuan 

penyusunan penelitian ini. 

BAB III METODE PENELITIAN, Bab ini berisi metode dan tata 

pelaksanaan penelitian, dimulai dari penentuan jenis penelitian sampai cara 

analisis data. Pada bab ini dijelaskan juga data dan sumber data, populasi dan 

sampel, teknik penarikan sampel, instrumen penelitian, dan operasional variabel 

penelitian. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN, Bab ini berisi deskripsi 

karakteristik dari responden penelitian, hasil uji statistik dari data penelitian, serta 

pembahasan dari hasil penelitian yang mencangkup penerimaan atau penolakan 

hipotesis. Bab ini menjadi inti dari penelitian ini. 
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BAB V PENUTUP, Bab ini berisi kesimpulan  penelitian, saran dari 

peneliti untuk penelitian selanjutnya serta implikasi yang diharapkan timbul 

setelah dilakukannya penelitian ini 
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BAB V  

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Setelah melakukan rangkaian penelitian dan uji data. Peneliti dapat 

menyimpulkan jika social media marketing dan brand awareness berpengaruh 

positif terhadap viral marketing. Hal ini menjadikan social media marketing dan 

brand awareness bisa dioptimalkan oleh bank syariah untuk membentuk kondisi 

viral marketing yang dimiliki. Bank syariah perlu untuk mengoptimalkan 

penggunaan media sosial yang dimiliki sebagai sarana penyebaran informasi dan 

promosi yang bisa digunakan untuk menerapkan viral marketing produk dan 

layanan yang dimiliki. Selain itu, brand awareness juga perlu untuk ditingkatkan 

agar viral marketing yang dilakukan dapat berjalan dengan optimal karena 

konsumen sudah mengetahui beberapa hal penting mengenai bank syariah terlebih 

dahulu. 

Social media marketing, brand awareness, dan viral marketing terbukti 

berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini bisa menjadi 

pertimbangan bank syariah untuk menumbuhkan purchase intention konsumen 

yang dimiliki. Media sosial menjadi salah satu saluran pemasaran yang bisa 

digunakan saat ini dengan optimal karena pengguna internet yang semakin 

meningkat dari tahun ke tahun. Brand awareness bank syariah juga bisa 

ditingkatkan di media sosial. Selain itu, viral marketing juga bisa dilakukan oleh 

bank syariah untuk meningkatkan purchase intention konsumen. 
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Temuan di lapangan dalam penelitian ini juga menunjukkan jika social 

media marketing dan brand awareness melalui viral marketing tidak berpengaruh 

terhadap purchase intention. Hal ini bisa disebabkan oleh pengaruh langsung dari 

social media marketing dan brand awareness yang sudah kuat untuk 

memengaruhi purchase intention. Oleh sebab itu, mediasi melalui viral marketing 

tidak terlalu diperlukan. Hasil ini bisa menjadi pertimbangan bank syariah untuk 

tetap fokus kepada pengaruh langsung dari variabel social media marketing, 

brand awareness, dan viral marketing terhadap purchase intention. 

B. Saran 

Saran untuk pengembangan penelitian ini adalah: 

1. Pendalaman teori yang lebih jauh sehingga penelitian selanjutnya 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat menggunakan layanan 

atau membeli barang bisa menggunakan teori yang lebih baru. 

2. Penambahan variabel penelitian dengan tujuan untuk meneliti lebih jauh 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat menggunakan layanan 

atau membeli barang. 

3. Perluasan objek penelitian agar hasil penelitian dapat digeneralisir lebih 

umum ke populasi yang besar. 

C. Keterbatasan 

Keterbatasan yang dijumpai dalam penelitian ini: 

1. Keterbatasan waktu yang dimiliki oleh peneliti untuk menelaah teori dan 

penelitian sebelumnya serta dalam pengumpulan data penelitian. 
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2. Keterbatasan biaya yang dimiliki oleh peneliti sehingga peneliti tidak 

mendapatkan akses lebih untuk literasi yang berbayar serta pengumpulan 

data penelitian yang lebih luas dan banyak. 

3. Pemilihan responden penelitian yang lumayan acak sehingga data pada 

kuesioner tidak diketahui apakah sudah diisi sesuai dengan kondisi yang 

dirasakan atau tidak. 
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