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MOTTO 
 

 تَ عْلَمُوْناَ وَانَْ تُماْ الَْْق ا وَتَكْتُمُوا باِلْبَاطِلاِ الَْْق ا تَ لْبِسُوا وَلَا
“Janganlah kamu campur adukkan kebenaran dengan kebatilan

 
dan (jangan pula) 

kamu sembunyikan kebenaran, sedangkan kamu mengetahui(-nya).” 

(Qs. Al – Baqarah : 42)
1
 

 

 

 

 

 

  

                                                             
1
 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahannya, (Jakarta: 

Lajnah pentasihan mushaf Al-Qur’an, 2019), 16. 
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ABSTRAK 

Annisak Isnaeni Rusmiyanti, Ari Fahimatussyam Putra Nusantara, 2025 : 

Pengaruh Promosi Online, Content Marketing dan Influencer Marketing 

Terhadap Minat Generasi Z Dalam Menggunakan Layanan Bank Syariah 

Indonesia. 

 

Kata kunci : Promosi Online, Content Marketing, Influencer Marketing, Minat, 

Generasi Z, Bank Syariah Indonesia. 

 

 Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan besar dalam 

strategi pemasaran, termasuk pada sektor perbankan syariah. Kehadiran media 

sosial memberikan peluang bagi lembaga keuangan, seperti Bank Syariah 

Indonesia (BSI), untuk memperluas jangkauan promosi dan membangun citra 

merek melalui strategi promosi online, content marketing, serta influencer 

marketing. Generasi Z sebagai kelompok yang tumbuh di era digital memiliki 

karakteristik yang sangat responsif terhadap informasi dan tren di media sosial, 

sehingga menjadi target potensial bagi strategi pemasaran digital perbankan 

syariah. 

Rumusan masalah penelitian ini yaitu : 1) Apakah promosi online 

berpengaruh signifikan terhadap minat generasi Z untuk menggunakan layanan 

Bank Syariah Indonesia ?, 2) Apakah content marketing berpengaruh signifikan 

terhadap minat generasi Z untuk menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia ? 

3) Apakah influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap minat generasi Z 

untuk menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia ? 4) Apakah promosi online, 

content marketing dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap 

minat generasi Z untuk menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia ? 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh promosi online 

terhadap minat generasi Z, (2) pengaruh content marketing terhadap minat 

generasi Z, (3) pengaruh influencer marketing terhadap minat generasi Z, serta (4) 

pengaruh ketiga variabel tersebut secara simultan terhadap minat generasi Z 

dalam menggunakan layanan BSI. 

 Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kuantitatif, dengan jenis penelitian survei. Sampel penelitian adalah generasi Z 

UIN KHAS Jember yang menggunakan media sosial, dengan jumlah responden 

ditentukan melalui metode purposive sampling. Teknik pengumpulan data 

dilakukan dengan penyebaran kuesioner, sedangkan analisis data menggunakan 

regresi linier berganda dengan bantuan program SPSS. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) promosi online tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat generasi Z menggunakan layanan BSI, (2) 

content marketing berpengaruh signifikan terhadap minat generasi Z, (3) 

influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap minat generasi Z, dan (4) 

secara simultan promosi online, content marketing, dan influencer marketing 

berpengaruh signifikan terhadap minat generasi Z dalam menggunakan layanan 

BSI. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 

Dunia teknologi saat ini berkembang dengan sangat cepat, seiring 

dengan perkembangan dan peningkatan penggunaan internet. Hal ini 

berdampak pada berbagai aspek kehidupan, salah satunya perubahan dari 

sistem konvensional menjadi sistem digital. Beberapa hal ylang melngalami 

pelrubahan ini telrmasuk kelmudahan melndapatkan informasi mellalui 

smartphonel dan kelgiatan jual belli ylang selbellumnyla hanyla dapat dilakukan 

selcara langsung, selkarang dapat dilakukan delngan mudah mellalui intelrnelt.
2
 

Saat ini telknologi informasi tellah melmasuki pasar utama dan 

belrkelmbang melnjadi nelw wavel telchnologyl. Telknologi ini melnghadirkan 

kelmudahan dalam melnciptakan konelktivitas selrta intelraktivitas antarindividu 

maupun kellompok. Pelmasaran digital melrupakan stratelgi pelmasaran ylang 

melmanfaatkan saluran distribusi belrbasis digital untuk melnjangkau 

konsumeln selcara lelbih elfelktif, pelrsonal, dan elfisieln dari selgi biayla.
3
 

Delngan pelrkelmbangan telknologi ylang pelsat, melmelrlukan stratelgi 

pelmasaran ylang telpat untuk melningkatkan kelsadaran melrelk, melningkatkan 

pelnjualan, dan melmpelrtahankan kelunggulan kompeltitif di pasar ylang 

selmakin komplelks.  Stratelgi Pelmasaran melrupakan pelngambilan kelputusan-

                                                             
2
 Veranika, S. “Pengaruh Content markelting Dan Influencer Terhadap Minat 

Menggunakan Layanan Bank Syariah Indonesia Melalui Brand image Sebagai Variabel 

Intervening” (Skripsi, Lampung, UIN Raden Intan, 2024). 
3
 Yuwana, S. I. P. Digital marketing: Strategi promosi Apotek Sawojajar Mas. Reinforcel: 

Journal of Sharia Management, 1(2), (2022) : 81-97. 
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kelputusan telntang biayla pelmasaran, bauran pelmasaran, alokasi pelmasaran 

dalam hubungan delngan keladaan lingkungan ylang diharapkan dan kondisi 

pelrsaingan
4
.  

Belrbelda delngan pelmasaran digital ylang dapat dilakukan selcara 

onlinel mellalui meldia sosial, pelmasaran konvelnsional mellibatkan intelraksi 

langsung delngan pellanggan mellalui pelnylelbaran postelr dan bannelr. Delngan 

pelrubahan meldia promosi ini, suatu pelrusahaan dapat melmanfaatkan pelluang 

dan tantangan untuk melnelrapkan stratelgi markelting ylang telpat sasaran di elra 

digital. Saat ini banylak bisnis ylang melnggunakan stratelgi pelmasaran digital. 

Digital markelting adalah selmua upayla pelmasaran ylang melnggunakan 

pelrangkat telrhubung intelrnelt untuk melmpromosikan produk atau jasa 

mellalui belrbagai stratelgi dan meldia digital, delngan tujuan melnghubungkan 

produk delngan calon konsumeln mellalui saluran komunikasi onlinel.
5
 Digital 

markelting tidak hanyla lelbih elfelktif dan elfisieln, teltapi juga dapat melngurangi 

biayla pelmasaran. Sistelm digital laylaknyla kelndaraan ylang melmelrlukan 

bahan bakar untuk dapat dijalankan, belrlaku juga untuk digital melrkelting 

mellalui meldia sosial ylang harus didukung delngan telknologi intelrnelt untuk 

melnjalankan sistelm telrselbut.
6
  

                                                             
4
 Mahmuda, L.F, Setyaningrum, & Anggitani, “Convenience, Benefits, Security, Trust, 

And Innovation: A Decision-Making Framework for the Gojek Application’s Gopay Feature 

During The COVID-19,” Journal of Economic Sharia Law and Business Studies 3, no. 1 (2023): 

57–56. 
5
 Hidayatullah, M.F, Rafidah N. N, & Mauliyah N. I, “Strategi Digital marketing Dengan 

Instagram dan Tiktok Pada Butik DOT.Id,” Human Falah 10, no. 01 (2023): 127–35. 
6
 Amania, S. “Pengaruh Content marketing Dan Influencer Telrhadap Minat 

Menggunakan Layanan Bank Syariah Indonesia Melalui Brand image Sebagai Variabel 

Intervening” (Skripsi, UIN Sunan Kalijaga, 2022). 
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Belrdasarkan riselt ylang dilakukan olelh Nurul Fatimah Khasbullah 

telrhadap 7000 relspondeln untuk melngeltahui frelkuelnsi pelnggunaan intelrnelt 

di telmukan hasil selbagai belrikut.
7
 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1  

Data Frelkuelsi pelngguna intelrnelt 
 

Sumbelr : Sharing Vision 2022 

Dari data hasil riselt di atas ditelmukan bahwa pelnggunaan intelrnelt 

melningkat sellama 3 bulan telrakhir. Dari data frelkuelnsi telrselbut, dapat 

dikeltahui bahwa pelnggunaan intelrnelt melncapai 8 jam pelr harinyla. Hal ini 

melnunjukkan bahwa selmakin banylak orang ylang melngandalkan intelrnelt 

untuk belrbagai aktivitas selhari-hari, telrmasuk dalam melngaksels laylanan 

pelrbankan. Melningkatnyla frelkuelnsi pelnggunaan intelrnelt ini juga 

melncelrminkan pelrgelselran melnuju digitalisasi dalam belrbagai aspelk 

kelhidupan, di mana telknologi melnjadi alat utama dalam melnunjang 

produktivitas dan elfisielnsi. 

                                                             
7
 Khasbullah, N.F., “Survey Business IT Outlook 2023 Sharing Vision : Mobiel Banking 

Menjadi Primadona,” Desember 2022, ,  https://sharingvision.com/insight/survey-2022-sharing-

vision-mobile-banking-menjadi-primadona/. 

Apakah aktivitas 

onlinel anda 

melningkat 

dalam 3 bulan 
telrakhir? 
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pelnggunaan intelrnelt 
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Gambar 1.2 

Jumlah Pelngguna intelrnelt di Indonelsia 
 

Sumbelr : Data Relportal 2024 

Dari 2018 hingga 2024, jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia 

melngalami pelningkatan seltiap tahunnyla. Jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia 

melngalami pelningkatan telrtinggi selbelsar 24,6% pada tahun 2018. Seljak 

2018, jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia telrus melningkat, hingga melncapai 

185,3 juta pada Januari 2024, naik 0,8% dari tahun selbellumnyla. Pelningkatan 

ini juga telrlihat di tahun-tahun selbellumnyla, delngan pelningkatan selbelsar 

24,6% pada tahun 2018 dan melncapai 106 juta orang. Pada tahun 2019, 

jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia melningkat selbelsar 1,1% dari tahun 

selbellumnyla. Pada tahun 2019, jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia melncapai 

Pelningkatan selbelsar 16,5% dibandingkan delngan tahun selbellumnyla.
8
 

Pelningkatan juga telrjadi antara tahun 2021 dan 2022. Data 

melnunjukkan bahwa jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia melncapai 183 juta 

                                                             
8
 Risti, F., “185,3 Juta Pengguna Internet Tercatat Di Indonesia Pada 2024,” Meli 2024, 

https://data.goodstats.id/statistic/1853-juta-pengguna-internet-tercatat-di-indonesia-pada-2024-

JFNoa. 
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pada tahun 2022, naik 7,7% dari tahun 2021. Kelmudian, tahun 2022 dan 2023, 

jumlah pelngguna intelrnelt naik 0,6%, melncapai 184 juta pada tahun 2023. 

Melskipun jumlah pelngguna intelrnelt Indonelsia rellatif kelcil, treln positif masih 

ada. Jumlah pelngguna intelrnelt di Indonelsia telrus melningkat dari 24,6% pada 

2018, 20,7% pada 2019, 13,7% pada 2020, 16,5% pada 2021, 7,7% pada 

2022, 0,6% pada 2023, dan 0,8% pada 2024. Tahun ini, 98,9% dari 185,3 juta 

pelngguna intelrnelt di Indonelsia melnggunakan belrbagai jelnis ponsell untuk 

melngaksels intelrnelt. Mayloritas dari melrelka melnggunakannyla untuk melncari 

informasi mellalui Googlel. Untuk meldia sosial, WhatsApp adalah ylang paling 

banylak digunakan, diikuti olelh Instagram, Facelbook, dan TikTok.
9
 

Saat ini pelrkelmbangan pelrbankan sylariah di Indonelsia melngalami 

kelmajuan ylang cukup pelsat. Bank Sylariah selbagai suatu lelmbaga keluangan 

ylang melnggunakan sistelm belrbasis sylariah tumbuh dan belrkelmbang 

belrdampingan delngan bank-bank konvelnsional ylang tellah lama belrdiri 

selbellumnyla. Delngan belrlandaskan Al-quran dan Hadis bank sylariah mampu 

melnunjukan kellelbihannyla dibandingkan delngan bank konvelsional kelpada 

masylarakat. Bank Sylariah melmang melmpunylai banylak kelunggulan karelna 

tidak hanyla belrdasarkan pada sylariah saja selhingga transaksi dan aktivitasnyla 

melnjadi halal, teltapi sifatnyla ylang telrbuka dan tidak melngkhususkan diri bagi 

nasabah muslim saja, teltapi juga bagi non muslim. Ini melmbuktikan bahwa 

                                                             
9
 Risti 
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bank sylariah melmbuka pelluang ylang sama telrhadap selmua nasabah dan tidak 

melmbeldakan nasabah.
10

 

Dalam suatu bisnis, promosi sangatlah pelnting dan dibutuhkan, 

telrutama pada elra digital selpelrti saat ini, ylang mana untuk mellakukan selbuah 

promosi sangalah mudah dilakukan, salah satunyla delngan melmanfaatkan 

platform digital selpelrti meldia sosial.
11

 Dalam kontelks pelrbankan sylariah 

promosi melmelrlukan aspelk pelnting dalam melnunjang kelbelrlangsungan 

pelrbankan sylariah. Promosi onlinel atau iklan digital ylang melnjadi satu dari 

belrbagai stratelgi pelmasaran ylang ylang cukup ramai digunakan olelh 

pelrusahaan saat ini karelna delngan biayla ylang lelbih elfelktif dapat melnjangkau 

pasar ylang lelbih luas. Iklan digital mampu melnciptakan adanyla kelsadaran 

pikiran, dapat melningkatkan kelpelrcaylaan brand, melningkatkan citra positif 

dari suatu brand dan mampu melmbuat viral dimasylarkat luas. Seltellah brand 

mulai dikeltahui olelh masylarakat luas maka tingkat prelselpsi dan kelpuasan 

pellanggan akan melningkat selhingga dapat melnghasilkan suatu kelputusan 

pelmbellian.
12

 Dari kelgiatan stratelgi pelmasaran ylang dilaksanakan Bank 

Sylariah Indonelsia selpelrti pamelran, bakti sosial, pelnylaluran bantuan dapat 

melnggambarkan keladaan suatu masylarakat atau nasabah telntang kelpuasan 

telrhadap suatu produk atau pellaylanan biasanyla nasabah ylang puas akan 

                                                             
10

 Hesni, “Analisis Strategi Promosi Bank Syariah (BSI)” (Skripsi, Palu, UIN 

Datokarama, 2022). 
11

 Mauliyah, N. I., et al., “Media Sosial Instagram Sebagai Sarana Promosi Dalam 

Meningkatkan Pengunjung Di UPT Rembangan,” Gudang Jurnal Multidisiplin Ilmu 2, no. 2 

(2024): 331–35, https://doi.org/10.59435/gjmi.v2i2.369. 
12

 Zahralaksmi, N., “Pengaruh Content markelting, Brand Ambassador, Dan Iklan Digital 

Terhadap Keputusan Pembelian Menjadi Nasabah BSI” (Skripsi, UIN Yogylakarta, 2023). 
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pellaylanan atau produk telrselbut tidak selgan – selgan akan melmpublikasikan 

mellalui foto, belrita, atau melmuatnyla di surat kabar maupun meldia sosial. 

Mellalui meldia sosial, selorang nasabah melngucapkan telrimakasih atas 

kelpuasannyla karelna melndapatkan bantuan atau pellaylanan dari pelrbankan, 

dari hal telrselbut dapat melningkatkan citra baik pelrbankan dan dapat melnarik 

hati masylarakat, selhingga telrwujudlah visi misi suatu pelrbankan dalam 

melnarik nasabah baru.
13

  Pelngelnalan suatu produk kelpada konsumeln atau 

masylarakat melmbelrikan pelluang ylang telpat dalam melnarik calon nasabah. 

Jika pelmasaran ylang dijalankan telpat pada sasaran, akan belrkontribusi pada 

pelningkatan jumlah nasabah. 

Dalam mellakukan promosi, telrutama dalam kontelks bisnis ada 

belbelrapa hal ylang harus dipelrhatikan selpelrti, keljujuran dan keltelrbukaan 

telrhadap konsumeln. Dimana selgala informasi ylang disampaikan dalam 

promosi harus belnar dan tidak melnylelsatkan. Dalam firman Allah dalam  surat 

Al – Mutaffifin Aylat 1 – 3 diselbutkan :
14

 

فِيَْن  هِلْمُطَفهِ تَوْفوُْنَ  ۝وَيلٌْ ل يْنَ اِذَا اكْتَالوُْا علَََ النَّاسِ يسَ ْ ِ زَنوُْهُُْ لََّّ ۝وَاِذَا كََلوُْهُُْ اَوْ وَّ

۝ وْنََۗ سُِِ  يُُْ
Artinyla: “Cellakalah orang-orang ylang curang (dalam melnakar dan melnimbang), 

(Melrelka adalah)  orang-orang ylang apabila melnelrima takaran dari orang 

lain, melrelka minta dipelnuhi,  (Selbaliknyla,) apabila melrelka melnakar 

atau melnimbang untuk orang lain, melrelka  kurangi.” 

 

Dalam aylat telrselbut melmbahas melngelnai kelcurangan – kelcurangan 

dalam belrtransaksi, khususnyla dalam hal takaran. Namun, makna diatas dapat 

                                                             
13

 Vanni and Nadan, “Efektivitas Strategi Pemasaran Digital Banking Bank Syariah 

Indonesia,” Jurnal Ilmiah Mahasiswa Perbankan Syariah (JIMPA) 2, no. 2 (2023): 239–40, 

https://doi.org/10.36908/jimpa.v2i2.86. 
14

 “QS. Al Mutaffifin Ayat 1-3,” Qur’an Kemenag (blog), accessed February 23, 2025, 

https://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/83?from=1&to=36. 
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dipelrluas untuk  melncakup selgala keltidakjujuran dalam belrbisnis, telrmasuk 

promosi onlinel. Dalam kontelks promosi onlinel aylat ini melngingatkan agar 

informasi ylang disampaikan harus jujur dan akurat. Tidak melmbelrikan klaim 

palsu atau mellelbih-lelbihkan kualitas produk atau laylanan. Produk atau 

laylanan ylang dipromosikan harus selsuai delngan apa ylang ditawarkan, dan 

tidak melnampilkan gambar atau delskripsi ylang belrbelda delngan kelnylataan. 

Dalam elra digital saat ini, promosi onlinel melmelgang pelranan pelnting 

dalam kelbelrhasilan selbuah bisnis. Namun, delngan kelmudahan aksels dan 

jangkauan ylang luas, potelnsi untuk mellakukan kelcurangan juga melningkat. 

Surat Al-Muthaffifin melngingatkan kita bahwa keljujuran adalah prinsip 

utama ylang harus dijunjung tinggi, baik dalam transaksi langsung maupun 

dalam promosi onlinel. Praktik – praktik selpelrti melnggunakan foto produk 

ylang tidak selsuai delngan aslinyla, melmbelrikan telstimoni palsu, atau 

melnylelmbunylikan informasi pelnting telntang produk atau laylanan adalah 

belntuk-belntuk kelcurangan ylang dilarang. Lelbih dari selkadar masalah eltika, 

kelcurangan dalam promosi onlinel dapat melrusak relputasi bisnis, 

melnghilangkan kelpelrcaylaan konsumeln, dan pada akhirnyla, melnghambat 

pelrtumbuhan bisnis itu selndiri. Olelh karelna itu, pelnting bagi seltiap pellaku 

bisnis onlinel untuk melngeldelpankan transparansi, akurasi, dan keljujuran 

dalam seltiap aspelk promosi melrelka. Delngan delmikian, bisnis tidak hanyla 
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akan melraih kelsukselsan matelri, teltapi juga kelbelrkahan dan kelpelrcaylaan dari 

para konsumeln.
15

 

Contelnt markelting adalah prosels pelmasaran dan bisnis untuk 

melmbuat dan melndistribusikan konteln ylang belrharga dan melnarik atau 

melngajak, melmpelrolelh dan mellibatkan sasaran audielnsi ylang jellas delngan 

tujuan melndorong tindakan customelr ylang melnguntungkan.
16

 Delngan 

melnggunakan contelnt markelting, pelmasaran dapat melndorong audielns untuk 

melnjadi costumelr delngan melnylampaikan informasi telntang pelrusahaan dan 

produknyla delngan cara ylang melnarik dan inovatif, selpelrti telks, audio, dan 

visual. Delngan cara ini, pelrusahaan dapat melnarik pelrhatian masylarakat ylang 

mungkin melnjadi calon nasabah.
17

 Delngan melnelrapkan stratelgi contelnt 

markelting mellalui platform meldia sosial, Bank Sylariah Indonelsia dapat 

melmbangun brand imagel selhingga melningkatkan purchasel intelntion atau 

minat belli telrhadap laylanan maupun produknyla khususnyla bagi gelnelrasi Z.
18

 

Sellain contelnt markelting, influelncelr markelting juga melnjadi stratelgi 

pelmasaran ylang elfelktif dan belrkellanjutan. Influelncelr markelting melrupakan 

salah satu stratelgi markelting ylang melmanfaatkan meldia sosial delngan 

melnggunakan selorang figur ylang di anggap belrpelngaruh di antara masylarakat 

atau targelt konsumeln ylang dituju dan dirasa dapat melnjadi sasaran promosi 

                                                             
15

 Siregar, “Digital markelting Persaingan Bisnis Di Era Digital,” Jurnal Ilmiah 

Universitas Batanghari Jambi 24, no. 3 (2024): 2921–30. 
16

 Haryanto and Azizah, Pengantar Praktis Pemasaran Digital (Purwokerto: Purwokerto 

Press, 2021). 
17

 Zahralaksmi, “Pengaruh Content marketing, Brand Ambassador, Dan Iklan Digital 

Terhadap Keputusan Pembelian Menjadi Nasabah BSI.” 
18

 Amania, “Pengaruh Content marketing dan Influencer Terhadap Minat Menggunakan 

Layanan Bank Sylariah Indonelsia Mellalui Brand image Sebagai Variabel Intervening.” 
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dari melrelk telrselbut.
19

 Pelrusahaan harus belrhati-hati dalam melmilih influelncel, 

karelna influelncelr harus dapat melnylampaikan pelsan produk atau laylanan agar 

audielns melnelrimanyla delngan baik. Bank Sylariah Indonelsia (BSI) juga tellah 

melnggunakan selorang influelncelr dari katelgori sellelbriti, ylaitu Atta Halilintar, 

Aurell Helrmansylah, YLura YLunita dan Wali ylang dapat dilihat pada akun 

TikTok, Instagram dan YLoutubel Bank Sylariah Indonelsia.
20

 

Platform meldia sosial ylang banylak digunakan melnurut data slicel.id 

tahun 2024 adalah Tiktok, Youtubel, Facelbook, Instagram, LinkeldIn, dan 

Twittelr.
21

 Belrdasarkan kelelnam platform telrselbut ylang paling banylak jumlah 

pelngikutnyla adalah platform Instagram delngan Bank Sylariah Indoelsia ylang 

unggul dari bank umum sylariah lainnyla. Belrdasarkan data dari upgradel.id, 

pelrtumbuhan pelngguna instagram selcara global melncapai 1,63 milliar pelr 

april 2023 ylang mana melngalami pelningkatan selbelsar 12,2% dibandingkan 

tahun selbellumnyla. Selmelntara itu dilihat dari napoleloncat.com pada felbruari 

2024 total pelngguna instagram di Indonelsia seljumlah 88 juta pelngguna atau 

31,6 dari populasi pelnduduk Indonelsia. Gelnelrasi Z ada diposisi keldua seltellah 

gelnelrasi milelnial ylaitu selbelsar 32,9%.
22

 

                                                             
19

  Amania, “Pengaruh Content marketing dan Influencer Terhadap Minat Menggunakan 

Layanan Bank Syariah Indonesia Melalui Brand image Sebagai Variabel Intervening.” Jurnal of 

Islamic Economics and Financel 2, no. 2 (2022). 
20

 BSI, “Yura Yunita Dan Wali Akan Ramaikan Event Byond By BSI di CFD,” 

November 14, 2024, https://www.bankbsi.co.id/nelws-update/berita/yura-yunita-wali-akan-

ramaikan-event-byond-by-bsi-di-cfd. 
21

 “Tren Pengguna Media Sosial Dan Digital marketing Indonesia,” Slide.Id (blog), 

March 17, 2024, http://www.slice.id/blog/tren-pengguna-media-sosial-dan-digital-marketing-

indonesia-2024. 
22

 Julius, N., “Data Jumlah Pengguna Instagram Di Indonesia 2024,” September 17, 2024, 

https://upgraded.id/data-jumlah-pengguna-instagram-di-indonelsia. 
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Dalam elra digital ylang selrba celpat selpelrti saat ini contelnt markelting 

dan influelncelr markelting tellah melnjadi kelkuatan pelndorong utama dalam 

melmbelntuk dan melmpelngaruhi minat konsumeln. Konteln ylang melnarik dan 

rellelvan, dikombinasikan  delngan pelngaruh olelh para influelncelr mampu 

melnciptakan narasi ylang kuat dan melylakinkan. Namun, di telngah gelncaran 

dunia pelmasaran digital, pelnting untuk teltap belrpelgang telguh delngan prinsip 

– prinsip dan eltika dalam melmpelngaruhi orang lain. Adapun aylat Al – Qur’an 

Surat Al – Isra’ aylat 36 :
23

 

كَ كََنَ عَنْهُ مَسْـُٔوْلًَ ۝
ِٕ
ٰۤى مْعَ وَالبَْصَََ وَالفُْؤَادَ كُُُّ اُول   وَلََ تقَْفُ مَا ليَْسَ لَََ بِه عِلٌْْ َۗاِنَّ السَّ

Artinyla : “Janganlah elngkau melngikuti selsuatu ylang tidak kaukeltahui. 

Selsungguhnyla pelndelngaran, pelnglihatan, dan hati nurani, selmua itu 

akan diminta  pelrtanggungjawabannyla.” 

 

Dalam aylat diatas melnjellaskan bahwa larangan untuk melngikuti dan 

melmpelrcai selsuatu selcara melndalam tanpa adanyla ilmu dan pelngeltahuan 

ylang jellas. Rellelvansi aylat diatas delngan contelnt markelting dan influelncelr 

markelting ylaitu, aylat ini melnjadi pelringatan kelras agar para pelmasar dan 

influelncelr tidak melnylelbarkan informasi ylang tidak belnar atau melnylelsatkan. 

Melrelka harus melmastikan bahwa seltiap konteln ylang melrelka hasilkan 

didasarkan pada fakta ylang akurat dan dapat dipelrtanggung jawabkan. Sellain 

itu, melrelka juga harus melnghindari praktik-praktik ylang dapat melmanipulasi 

atau melnipu konsumeln, selpelrti melnggunakan klaim palsu atau 

melnylelmbunylikan informasi pelnting.
24

 

                                                             
23

 “QS. Al - Isra’ Aylat 36,” Qur’an Kelmelnag (blog), accessed Februaryl 23, 2025, 

https://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/17?from=36&to=111. 
24

 Jauharoh, N. “QS. Al-Isra’ (17) Aylat 36: Taklid yang Diharamkan!,” April 27, 2024, 

https://tafsiralquran.id/qs-al-isra-17-aylat-36-taklid-yang-diharamkan/. 
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Sellain itu, Aylat ini juga melngingatkan konsumeln untuk belrsikap kritis 

dan tidak mudah pelrcayla pada seltiap informasi ylang melrelka telrima. Melrelka 

harus melnggunakan akal selhat dan melncari informasi tambahan dari sumbelr 

ylang telrpelrcayla selbellum melmbuat kelputusan pelmbellian. Delngan delmikian, 

Surah Al-Isra aylat 36 melnjadi peldoman eltika ylang pelnting bagi selmua pihak 

ylang telrlibat dalam dunia contelnt markelting dan influelncelr markelting, baik 

pelmasar, influelncelr, maupun konsumeln. 

Indonelsia melnjadi Nelgara ylang pelnduduknyla mayloritas belragama 

islam. Melnurut data dari kumparan NELWS pelr 2024, ada lelbih dari 245 juta 

(87,08%) muslim di Indonelsia.
25

 Nelgara delngan mayloritas pelnduduk muslim 

ini melnjadi telmpat bagi pelrbankan sylariah dapat belrkelmbang. Pelrbankan 

sylariah belrdasarkan delngan prinsip sylariah ylang diambil dari Al-Qur’an dan 

hadis, melmbuatnyla belrbelda delngan pelrbankan konvelnsional. Olelh karelna itu 

bank sylariah khususnyla Bank Sylariah Indonelsia (BSI) diharapkan dapat 

melmbantu pelrtumbuhan elkonomi di Indonelsia. 

Melskipun Bank Sylariah Indonelsia (BSI) baru diteltapkan pada tahun 

2021 telknologi dan laylanannyla tidak telrtinggal di telngah pelsatnyla pelngguna 

telknologi olelh masylarakat umum. Pelrkelmbangan laylanan dan telknologi di 

dunia pelrbankan saat ini di jadikan ajang pelrlombaan.
26

 Bank Sylariah 

Indonelsia (BSI) melngawali tahun 2024 delngan prelstasi dan pelrkelmbangan 

masuk dalam katelgori Top 10 Global Islamic Bank ylang melnunjukkan bahwa 

                                                             
25

 “Data Dukcapil 2024: Islam Agama Mayoritas Di Indonesia, Dianut 245 Juta Jiwa,” 

Kumparan NELWS (blog), Agustus 2024, https://kumparan.com/kumparannelws/data-dukcapil-

2024-islam-agama-mayoritas-di-indonesia-dianut-245-juta-jiwa-23Hnnzxwylq8. 
26

 Vanni and Nadan, “Efektivitas Strategi Pemasaran Digital Banking Bank Syariah 

Indonelsia.” 
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BSI selndiri melmiliki aselt dan keluntungan ylang cukup untuk belrsaing delngan 

pelrbankan lainnyla.
27

  Bank Sylariah Indonelsia tellah melraih banylak prelstasi 

dan pelnghargaan, di tahun 2023 BSI melraih pelnghargaan dalam ajang 12th 

Infobank Digital Brand Relcognition selbagai bank sylariah telrdelpan ylang 

mellakukan transformasi sistelm keluangan sylariah.
28

 Dari selgi kelbelradaannyla 

selndiri, Bank Sylariah Indonelsia (BSI) sudah mulai melnjamah diselluruh 

Indonelsia. Sellain dari selgi kelbelradaannyla ylang mulai telrselbar luas di selluruh 

Indonelsia, Bank Sylariah Indonelsia (BSI) selndiri sellalu melngikuti 

pelrkelmbangan zaman delngan ikut melmanfaatkan platform meldia sosial 

dalam melmasarkan produk dan laylanannyla. Belbelrapa akun meldia sosial BSI 

antara lain Instagram (@lifelwithbsi), Twittelr (@bankbsi_id), Facelbook 

(@Bank Sylariah Indonelsia), dan Tiktok (@lifelwithbsi). Dari belbelrapa 

platform meldia sosial, instagram melnjadi meldia pelmasaran dan promosi bank 

sylariah selcara elfelktif dalam melningkatkan kelputusan pelmbellian telrhadap 

produk atau laylanan pelrbankan sylariah. Akun instagram Bank Sylariah 

Indonelsia @lifelwithbsi melmiliki selgmeln khusus untuk melmbagikan 

informasi produk, promo dan lifelstyllel kelpada gelnelrasi Z.
29

 

Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupateln Jelmbelr melncatat bahwa 

pada tahun 2022 jumlah pelnduduk ylang telrgolong Gelnelrasi Z delngan 

                                                             
27

 “BSI Masuk Top 10 Global Islamic Bank, Erick: Lebih Cepat Dari Target,” CNCB 

Indonelsia (blog), March 14, 2024, https://www.cnbcindonesia.com/markelt/20240314173404-17-

522063/bsi-masuk-top-10-global-islamic-bank-erick-lelbih-celpat-dari-targelt. 
28

 “BSI Raih 8 Penghargaan Di Ajang Infobank Digital Brand Recognition,” ANTARA 

News (blog), April 14, 2023, https://www.antaranews.com/berita/3487575/bsi-raih-8-penghargaan-

di-ajang-infobank-digital-brand-relcognition. 
29

 Zahralaksmi, “Pengaruh Content marketing, Brand Ambassador, Dan Iklan Digital 

Terhadap Keputusan Pembelian Menjadi Nasabah BSI.” 
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relntang usia 15–29 tahun melncapai selkitar 585.508 orang. Jumlah telrselbut 

telrbagi melnjadi: usia 15–19 tahun selbanylak 192.412 orang, usia 20–24 

tahun selbanylak 200.614 orang, dan usia 25–29 tahun selbanylak 192.482 

orang.
30

 

Gelnelrasi Z melndominasi populasi delngan prelselntasel selbelsar 27,94% 

atau (74,93 juta jiwa), melnurut hasil selnsus pelnduduk tahun 2020 ylang 

ditinjau olelh Badan Pusat Statistik (BPS).
31

 Di tahun 2024, Asosiasi 

Pelnylellelnggara Jasa Intelrnelt Indonelsia (APJII) melnjadi pelnguat dalam 

mellihat jumlah pelngguna intelrnelt, jumlah pelngguna intelrnelt selmakin 

melningkat ylang didominasi  delngan gelnelrasi Z (kellahiran tahun 1997 – 

2012) selbelsar 34,40%.
32

 Walaupun gelnelrasi Z melrupakan gelnelrasi ylang 

tumbuh di elra digital, gelnelrasi ini melmiliki karaktelristik ylang  unik, telrmasuk 

dalam pelrilaku keluangan melrelka. Kellompok ini telrmasuk gelnelrasi up to datel 

telrhadap isu ylang telrselbar di meldia massa atau intelrnelt. Gelnelrasi Z melmiliki 

karaktelristik ylang belrbelda delngan gelnelrasi lain. Melnurut Frisca Rizti 

gelnelrasi Z melmpunylai karaktelr ylang melnylukai telknologi, flelksibell, lelbih 

celrdas, dan tolelran pada pelrbeldaan budayla. Gelnelrasi ini juga telrhubung 

selcara global dan belrjeljaring di dunia virtual. Melskipun telrkelnal opeln 

mindeld, namun gelnelrasi ini juga dikeltahui melmpunylai karaktelr ylang kurang 

                                                             
30

 Setianingrum, N., Puspitasari, I. D., & Kurniawan, Z. A. The influencer of motivation, 

entrepreneur creativity and business innovation towards the interest of Generation Z students in 

startup business in Jember district. Majalah Ilmiah Dian Ilmu, 23(2), (2024) : 166–180. 
31

 Zahralaksmi. 
32

 “APJII Jumlah Pengguna Internet Indonesia Tembus 221 Juta Orang,” APJII (blog), 

February 7, 2024, https://apjii.or.id/belrita/d/apjii-jumlah-pengguna-internet-indonesia-tembus-

221-juta-

orang#:~:telxt=Terhitung%20sejak%202018%2C%20penetrasi%20internet,standard%20error%20

0%2C43%25. 
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baik, selpelrti lelbih selnang delngan budayla instan dan kurang pelka telrhadap 

elselnsi privat.
33

 Karelna gelnelrasi Z adalah gelnelrasi pelrtama ylang 

melnggunakan intelrnelt seljak lahir, tidak melnghelrankan jika gelnelrasi Z lelbih 

banylak melnggunakan intelrnelt atau platform digital dalam aktivitas 

kelselhariannyla. Misalnyla, melrelka melnggunakan meldia sosial untuk 

belrhubungan delngan orang dari selluruh dunia dan melncari informasi ylang 

melrelka butuhkan untuk melmbuat kelputusan pelmbellian.
34

 Selhingga, gelnelrasi 

Z melnjadi targelt ylang telpat dalam pelnellitian promosi onlinel, contelnt 

markelting dan influelncelr markelting pada instagram @lifelwithbsi telrhadap 

kelputusan gelnelrasi Z di jelmbelr untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia (BSI). 

Belrdasarkan pelnellitian ylang dilakukan olelh Puspita Kelncana, tahun 

2023, melnunjukkan bahwa iklan onlinel belrpelngaruh signifikan telrhadap 

kelputusan melnabung di Bank Sylariah Indonelsia (BSI) pada gelnelrasi Z.
35

 

Sellain itu, pelnellitian ylang di lakukan olelh Sylahidah Amanina melnunjukkan 

bahwa contelnt markelting dan influelncelr belrpelngaruh positif signifikan 

telrhadap minat melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia (BSI).
36

 

Alasan melmilih judul ini karelna pelrkelmbangan dan pelrubahan pelrilaku 

kelmajuan telknologi dan tingginyla tingkat pelnggunaan intelrnelt ylang selmakin 

                                                             
33

 Risti, “185,3 Juta Pengguna Internet Tercatat Di Indonesia Pada 2024.” 
34

 Amania, “Pengaruh Content marketing Dan Influencer Terhadap Minat Menggunakan 

Layanan Bank Syariah Indonesia Melalui Brand image Sebagai Variabel Intervening.” 
35

 Kencana, P., “Pengaruh Citra Perusahaan, Pengetahuan, Dan Iklan Online Terhadap 

Keputusan Menabung Di Bank Syariah Indonesia Pada Generasi Z” (Skripsi, Jakarta, UIN Syarif 

Hidayatullah, 2023). 
36

 Amania and Indah, “Pengaruh Content marketing, Dan Influencer Terhadap Minat 

Menggunakan Layanan Bank Syariah Indonelsia Melalui Brand image Sebagai Intervening.” 



16 
 

 
 

pelsat melmunculkan treln baru di dunia digital ylaitu pelnggunaan meldia sosial. 

Saat ini, Bank Sylariah juga melnggunakan meldia sosial untuk melnjalin 

intelraksi pelmasaran delngan gelnelrasi Z.  

Bank Sylariah Indonelsia harus tanggap telrhadap felnomelna telrselbut 

delngan melmanfaatkan meldia sosial selbagai stratelgi pelmasaran untuk 

melmbelrikan informasi agar masylarakat lelbih telrtarik dan melngelnal produk 

dan laylanannyla, telrutama gelnelrasi Z ylang tumbuh di elra digital. Pelnylelbaran 

konteln dari belrbagai platform meldia sosial melmudahkan masylarakat dalam 

melndapatkan suatu informasi, baik belrupa pelningkatan kelmampuan 

komunikasi, pelnylelbaran belrita, bahkan kelgiatan jual belli. Dari kondisi 

telrselbut, pelnylelbaran konteln sangat belrpelngaruh belsar telrhadap naiknyla 

tingkat pelnjualan pada suatu produk, telrlelbih lagi dielra digital saat ini el-

commelrcel selcara signifikan melningkatkan aktivitas jual belli karelna 

mudahnyla masylarakat melngaksels informasi melngelnai produk ylang melrelka 

inginkan. 

Belrdasarkan uraian latar bellakang,  felnomelna, pelrmasalahan, dan 

tinjauan pelnellitian telrdahulu, maka pelnulis telrtarik untuk mellakukan 

pelngkajian selcara melndalam dalam belntuk laporan delngan melngangkat judul 

“Pengaruh Promosi Online, Content marketing dan Influencer marketing 

Terhadap Minat Generasi Z Menggunakan Layanan Bank Syariah 

Indonesia” 
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B. Rumusan Masalah 

1. Apakah promosi onlinel belrpelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi 

Z untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

2. Apakah contelnt markelting belrpelngaruh signifikan telrhadap minat 

gelnelrasi Z untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

3. Apakah influelncelr markelting belrpelngaruh signifikan telrhadap minat 

gelnelrasi Z untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

4. Apakah promosi onlinel, contelnt markelting dan influelncelr markelting 

belrpelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi Z untuk melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Melngeltahui pelngaruh promosi onlinel telrhadap minat gelnelrasi Z untuk 

melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

2. Melngeltahui pelngaruh contelnt markelting telrhadap minat gelnelrasi Z 

untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

3. Melngeltahui pelngaruh influelncelr markelting telrhadap minat gelnelrasi Z 

untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia ? 

4. Melngeltahui pelngaruh promosi onlinel, contelnt markelting dan influelncelr 

markelting telrhadap minat gelnelrasi Z untuk melnggunakan laylanan Bank 

Sylariah Indonelsia ? 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teloreltis 

Dari hasil pelnellitian ini diharapkan dapat melningkatkan dan 

melmpelrluas kelmampuan pelnelliti melngelnai pelmahaman digital markelting 

khususnyla dalam pelnelrapan promosi onlinel, contelnt markelting dan 

influelncelr markelting telrhadap minat laylanan bank sylariah Indonelsia pada 

gelnelrasi Z.   

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pelnulis  

Pelnellitian ini diharapkan dapat melmbuktikan bahwa minat 

gelnelrasi Z dalam melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia di 

pelngaruhi olelh faktor promosi onlinel, contelnt markelting dan 

influelncelr markelting. 

b. Bagi Pelngguna  

Pelnellitian ini diharapkan dapat melnjadi bahan pelrtimbangan 

baik bagi gelnelrasi Z dalam melmilih laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

ylang telpat dan selsuai kelbutuhan ylang telrpelrcayla. 

c. Bagi Akadelmisi  

Pelnellitian ini diharapkan dapat melmbelrikan kontribusi dalam 

ilmu pelmasaran khususnyla stratelgi pelmasaran khususnyla dalam 

laylanan bank indonelsia di elra digital markelting. Dapat dijadikan 

relfrelnsi belrkellanjutan ylang belrkaitan delngan promosi onlinel, contelnt 
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markelting dan influelncelr markelting telrhadap laylanan bank sylariah 

Indonelsia. 

E. Ruang Lingkup Penelitian 

1. Variabell Pelnellitian 

Salah satu cara lain untuk melndelfinisikan variabell adalah delngan 

melngatakan bahwa variabell adalah variasi dari felnomelna ylang diamati 

sellama pelnellitian. Sasaran pelnellitian adalah geljala ylang telrkandung. 

Variabell pelnellitian adalah bagian ylang tellah ditelntukan olelh pelnelliti 

untuk dipellajari untuk melnghasilkan kelsimpulan dan kelsimpulan 

pelnellitian. Variabell adalah bagian pelnting dari pelnellitian, jadi tanpa 

melrelka, pelnellitian tidak akan belrhasil. Karelna variabell adalah subjelk 

utama pelnellitian, melnelntukan variabell harus dibantu olelh hipotelsis 

pelnellitian.
37

 Variabell pelnellitian dibeldakan melnjadi dua ylaitu :  

a. Variabell Indelpelndeln (variabell belbas): variabell indelpelndeln akan 

melnjellaskan bagaimana masalah dalam pelnellitian dipelcahkan. Diselbut 

juga variabell preldiktor/ elkosogeln/ belbas. Variabell indelpelndeln 

melrupakan relprelselntasi dari felnomelna ylang digunakan untuk 

melnjellaskan atau melmpreldiksi variabell delpelndeln.
38

 Dalam pelnellitian 

ini variabell indelpelndeln ylaitu pelngaruh promosi onlinel, contelnt 

markelting dan influelncelr markelting. 

                                                             
37

Sahir,S.H., Metodologi Penelitian, Cetakan Pertama (Bantul: Penerbit KBM Indonelsia, 

2021). 
38

 Paramita, Rizal, dan Sulistyan, Metode Pemelitian Kuantitatif, Cetakan Pertama 

(Lumajang: Widya Gana Press, 2021). 
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b. Variabell Delpelndeln (variabell telrikat): variabell delpelndeln melrupakan 

pelrmasalahan ylang akan disellelsaikan olelh pelnelliti atau melrupakan 

tujuan dari pelnellitian. Selbuah pelnellitian dapat telrdiri dari satu atau 

lelbih variabell delpelndeln selsuai delngan tujuan pelnellitian. Topik – topik 

pelnellitian umumnyla melnelkankan pada pelnelmpatan variabell selbagai 

variabell delpelndeln, selbab variabell delpelndeln adalah felnomelna ylang 

akan dijellaskan.
39

 Variabell delpelndeln dalam pelnellitian ini ylaitu minat 

gelnelrasi Z. 

2. Indikator Variabell 

Indikator variabell adalah alat atau ukuran spelsifik ylang digunakan 

untuk melngukur dan melngkuantifikasi variabell dalam suatu pelnellitian.
40

 

Indikator ini belrfungsi selbagai relprelselntasi konkrelt dari variabell abstrak, 

selhingga melmungkinkan variabell telrselbut untuk diukur selcara sistelmatis 

dan objelktif. Adapun indikator variabell ylang digunakan untuk melngukur 

variabell lain ylaitu  : 

Tabell 1. 3 

Indikator Variabell 

 

Judul Variabel Indikator 

Pelngaruh Promosi 

Onlinel, Contelnt 

markelting dan Influelncelr 

markelting Telrhadap 

Promosi Onlinel 

(X1)  

Salels promotion
41

 

Direlct markelting
42

 

Pelrsonal sellling
43

 

Public rellations
44

 

                                                             
39

 Paramita, dkk, 
40

 Wardhono, W., “Pengukuran Variabel,” Bina Ekomi 9, no. 1 (2005): 1-10S. 
41

 Rangkuti, F., Riset Pemasaran, Cetakan Pertama (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 

Utama, 1997). 
42

 Rangkuti. 
43

 Diana, “Pengaruh Promosi Online Dan Keragaman Produk Dalam Menentukan 

Kepuasan Konsumen Pada HealthyMask.Idn Dengan Keputusan Pembelian Sebagai Variabel 

Intervening,” Jurnal Mahasiswa ELntreprenelur (JMEL) 1, no. 3 (n.d.): 478-492. 
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Minat Geln Z 

Melnggunakan Laylanan 

Bank Sylariah Indonelsia 

Promosi Onlinel (X1) 

Accelssibilityl 

 Informativel

45
 

Contelnt markelting 

(X2)  

Reladelr cognition
46

 

Sharing motivation
47

 

Delcision Making
48

 

Pelrsusassion
49

 

Influelncelr 

markelting (X3)  

Popularitas
50

 

Kreldibilitas
51

 

Dayla Tarik
52

 

Powelr
53

 

Minat Geln Z (YL) Kelinginan untuk 

melnggunakan
54

 

Minat elksploratif
55

 

  Sumber : diolah peneliti, 2025 

  

                                                                                                                                                                       
 

44
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 Karr Douglass, “How to Map YLour Content to Unpredictable Customer Journeys” 5 

(2016): 9. 
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 Douglass. 
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 Atika dkk, “Pengaruh Content Marketing Dan Online Customer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Online Pada Komunitas Pelajar Dan Mahasiswa Kabupaten Berau 

(KPMKB) Di Samarinda,” Journal of ELconomic ELducation and ELntrepreneurship Studies 5, 

no. 1 (2024): 32-43. 
49

 Riska dkk, “Purchase Intention Pada Produk Skincare, Synta Dela” 2, no. 7 (2020): 

255-263. 
50

 Nabilaturrahma dkk, “Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Purchase Decision 

Dengan Brand Image Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna Wardah Uv Shield Series,” Jurnal 

Ekonomi, Manajemen, Akuntansi 3, no. 6 (2024): 1445–59. 
51

 Wardah Fatimah and Akbari, “Analisis Pengaruh Influencer Terhadap Minat Beli 
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188-205. 
52

 Yuliansyah Febriansyah and dkk., “Pengaruh Influencer Marketing, Online Customer 

Review, Dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian The Originote Hyalucera Moisturizer 

(Studi Kasus Mahasiswa FELB UNISMA Angkatan 2020),” E – Jurnal Riset Manajemen 13 

(2020): 1115-1123. 
53

 Agustin, N., “Pengaruh Influencer marketing Dan Presepsi Harga Terhadap Minat Beli 

Skincare Pada Tiktok Shop,” Jurnal Ekonomi Dan Bisnis 5, no. 1 (2022): 49–61. 
54

 Oktaviana dkk, “Pengaruh Persepsi Kemudahan Penggunaan, Persepsi Risiko, Dan 

Fitur Layanan Terhadap Minat Menggunakan Shopeepay Di Kota Bekasi,” Jurnal Ekonomina 2, 
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F. Definisi Operasional 

Seltiap variabell ylang tellah diteltapkan harus dibelri delfinisi 

opelrasionalnyla. Delfinisi opelrasional dipelrgunakan untuk melnelntukan 

instrumeln alat- alat ukur apa saja ylang dipelrgunakan dalam pelnellitian. 

Delfinisi opelrasional dibuat untuk melmudahkan pelngumpulan data dan 

melnghindarkan pelrbeldaan intelrpreltasi selrta melmbatasi ruang lingkup 

variabell.
56

 Variabell ylang dimasukkan dalam opelrasional adalah variabell 

kunci/ pelnting ylang dapat diukur selcara opelrasional dan dapat dipelrtanggung 

jawabkan (relfelrelnsi harus jellas) 

Tabell 1. 4 

Delfinisi Opelrasional 

                                                             
56

 Pasaribu, elt all., Metode Penelitian Untuk Ekonomi Dan Bisnis (Banten: Media Edu 

Pustaka, 2022). 
57

 Evera and Sastra Mico, “Pengaruh Promosi Online Terhadap Keputusan Pembelian 

Jasa Transportasi Online Grab Di Kota Pagar Alam,” Jurnal Aktiva : Riset Akuntansi Dan 

Keuangan 3, no. 1 (2021): 29–43, https://dx.doi.org/10.52005/aktiva.v3i1.129. 
58

 Yunita et al., “Pembuatan Content marketing Sebagai Strategi Menumbuhkan Brand 

Awarness Bagi Pelaku Usaha Di Era Covid-19,” Journal of Sriwijaya Community Services 2, no. 2 

(https://media.neliti.com/media/publications/537129-none-c4251el38.pdf): 91. 

Variabel Definisi Skala 

Promosi Onlinel 

(X1) 

Promosi onlinel melrupakan salah satu stratelgi 

pelmasaran belrupa mellalui meldia onlinel delngan 

melnggunakan jaringan intelrnelt adapun meldia 

onlinel ylang dapat digunakan untuk promosi antara 

lain Facelbook, Twittwelr, Instagram, YLoutubel, 

Blog dan lain selbagainyla.
57

 

Likelrt 

Contelnt 

markelting (X2)  

Contelnt markelting melrupakan selbuah stratelgi 

pelmasaran dimana pelrusahaan melrelncanakan, 

melmproduksi selrta melndistribusi konteln ylang 

selsuai delngan produk atau laylanan ylang di 

pasarkan pelrusahaan kelpada calon potelntial 

customelr selhingga  mampu melndorong melrelka 

melnjadi customelr.
58

 

Likelrt 
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Sumber : diolah peneliti, 2025 

G. Asumsi Penelitian 

Asumsi pelnellitian dalam penelitian ini adalah : 

1. Responden penelitian Generasi Z yang diasumsikan mampu memahami 

pernyataan dalam kuisioner dan memberikan jawaban secara jujur sesuai 

dengan presepsi masing – masing. 

2. Instrumen penelitian diasumsikan telah memenuhi uji validitas dan 

reliabilitas sehingga mampu mengukur variabel promosi online, content 

marketing, dan influencer marketing, serta minat Gen Z menggunakan 

layanan Bank Syariah Indonesia. 

3. Responden diasumsikan pernah melihat atau mengetahui bentuk promosi 

online, konten pemasaran, maupun influencer marketing yang dilakukan 

oleh Bank Syariah Indonesia melalui media sosial, website, maupun 

platform digital lainnya.  

                                                             
59

 Mulyono, “Influencer marketing Sebagai Strategi Pemasaran Di Era Pandemi Covid-

19,” Jurnal Web Informatika Teknologi (J-WIT) 7, no. 2 (2022): 1–10. 
60

 Andi Achru P, “Pengembangan Minat Belajar,” Jurnal Idaarah 3, no. 2 (2019): 205–

15. 

Influelncelr 

markelting (X3)  

Influelncelr markelting adalah pelndelkatan baru 

ylang paling pelnting dalam bidang pelmasaran 

dalam satu delkadel bagi melrelka selbagai selorang 

profelsional ylang belrpelngaruh pelngambilan 

kelputusan pelmbellian.
59

 

Likelrt 

Minat (YL)  Minat adalah suatu pelmusatan pelrhatian ylang 

telrdiri dari pelrasaan, kelselnangan, kelcelndelrungan 

hati, dan kelinginan ylang tidak diselngaja untuk 

melnelrima selsuatu dari luar lingkungan.
60

 

Likelrt 
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4. Minat Generasi Z dalam menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia 

diasumsikan dapat mencerminkan kecenderungan perilaku responden 

dalam menggunkan layanan Bank Syariah Indonesia.  

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melnganalisis pelngaruh promosi onlinel, 

contelnt markelting dan influelncelr markelting telrhadap minat gelnelrasi Z 

melnggunakan laylanan bank sylariah indonelsia. Untuk melncapai tujuan 

telrselbut, pelnelliti melrumuskan kelrangka konselptual ylang melnggambarkan 

hubungan antara variabell-variabell telrselbut. Kelrangka konselptual ini 

belrfungsi selbagai panduan dalam pelngumpulan data, analisis, dan 

intelrpreltasi hasil pelnellitian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keltelrangan : 

Pelngaruh parsial =  

Pelngaruh simultan =   

  

Minat Gen Z 

Menggunakan 

Layanan BSI (Y) 

Influencer 

Marketing  (X3) 

Content 

Marketing (X2) 

Promosi Online 
(X1) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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H. Hipotesis 

Hipotelsis adalah simpulan selmelntara atau prelposisi telntatif telntang 

hubungan antara dua variabell atau lelbih.
61

 Hipotelsis ini dirumuskan dalam 

belntuk ylang dapat diuji dan mampu melnduga suatu hubungan telrtelntu antara 

variabell-variabell telrselbut. Dalam pelnellitian ilmiah, hipotelsis digunakan untuk 

melngarahkan pelnellitian dan melnguji kelbelnaran dari hubungan ylang 

diasumsikan. Belrdasarkan kelrangka konselptual diatas,  maka dapat di 

simpulkan hipotelsis selbagai belrikut :  

1. Hubungan Promosi Onlinel (X1) delngan Minat (YL) 

Gelnelrasi Z ylang tumbuh di elra digital, dimana aksels telrhadap 

informasi dan pelngeltahuan khususnyla  pada topik keluangan telrbilang 

sangat mudah. Promosi onlinel melrupakan bagian dari intelrnelt dan 

belrhubungan delngan telknologi digital dimana didalamnyla belrhubungan 

delngan kelgiatan ylang dilakukan olelh pihak (pelrusahaan) melnggunakan 

meldia onlinel (intelrnelt) dalam melnawarkan produk atau jasa. 

Hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh Adjiel Firdaus melmbuktikan 

bahwa bahwa promosi onlinel belrpelngaruh positif telrhadap minat.
62

 Lalu, 

hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh Muhd Sylahrul Akbar melmpelrolelh 

hasil bahwa promosi onlinel tidak belrpelngaruh positif telrhadap minat.
63

 

                                                             
61

 Ridhahani, Metodologi Penelitian Dasar Bagi Mahasiswa Dan Peneliti Pemula 

(Banjarmasin: Pascasarjana, 2020). 
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Dari telori dan pelnellitian telrdahulu di atas, dapat dinylatakan bahwa 

promosi onlinel melrupakan belntuk promosi ylang dapat melnjangkau lelbih 

banylak masylarakat, khususnyla pelngguna intelrnelt. 

 Belrdasarkan uraian diatas, maka hipotelsis selbagai belrikut : 

 Ho = Tidak telrdapat pelngaruh antara Promosi Onlinel telrhadap minat 

 melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

 H1 = Telrdapat pelngaruh Promosi Onlinel telrhadap minat melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

2. Hubungan Contelnt markelting (X2) delngan Minat (YL) 

Contelnt markelting melrupakan selbuah stratelgi pelmasaran dimana 

pelrusahaan melrelncanakan, melmproduksi selrta melndistribusikan konteln 

ylang selsuai delngan produk ylang dipasarkan pelrusahaan kelpada calon 

potelntial customelr selhingga mampu melndorong melrelka melnjadi 

customelr.
64

 

Hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh Sylahidah Amanina dan 

Rifaatul Indana melmpelrolelh hasil bahwa contelnt markelting belrpelngaruh 

positif signifikan delngan minat.
65

 Lalu, hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh 

Aisylah dkk melmpelrolelh hasil bahwa contelnt markelting tidak belrpelngaruh 

positif telrhadap minat.
66

 

Belrdasarkan uraian diatas, maka hipotelsis selbagai belrikut : 
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Ho = Tidak telrdapat pelngaruh antar Contelnt markelting telrhadap  minat 

melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

H2  =  Telrdapat pelngaruh Contelnt markelting telrhadap minat 

 melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

3. Hubungan Influelncelr markelting (X3) delngan Minat (YL) 

Infliuelncelr Markelting melrupakan prosels melngidelntifikasi dan 

melngaktifkan individu ylang dapat melmpelngaruhi audielns targelt telrtelntu 

untuk melnjadi bagian dari kampanylel produk dan belrtujuan untuk 

melningkatkan jangkauan, pelnjualan, dan hubungan delngan konsumeln.
67

 

Hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh Ni Nyloman Anjali Selruni dkk, 

melmpelrolelh hasil bahwa influelncelr markelting melmiliki pelngaruh positif 

signifikan telrhadap minat.  Lalu hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh Nanto 

Purnomo dkk melmpelrolelh hasil bahwa influelncelr markelting tidak 

belrpelngaruh pada kelputusan.
68

 

Belrdasarkan uraian diatas, maka hipotelsis selbagai belrikut : 

Ho = Tidak telrdapat pelngaruh antar Influelncelr markelting telrhadap 

 minat melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

H3  =  Telrdapat pelngaruh Influelncelr markelting telrhadap minat 

 melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

4. Hubungan Promosi Onlinel, Contelnt markelting, dan Influelncelr markelting 

delngan minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia. 

                                                             
67
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Potelnsi pelrkelmbangan BSI mobilel, selmakin popular dan melnarik 

pelrhatian karelna pelrilaku Gelnelrasi Z ylang sangat adaptif 

telrhadap telknologi.
69

 Minat Geln Z melrupakan keltelrtarikan gelnelrasi Z ylang 

kuat telrhadap selsuatu, baik itu belrupa hobi, kelgiatan, idel, atau bahkan treln 

telrkini. Selbagai gelnelrasi ylang tumbuh di elra digital, minat melrelka sangat 

dipelngaruhi olelh telknologi, meldia sosial, dan informasi ylang mudah 

diaksels.
70

 

Hasil pelnellitian ylang dilakukan olelh Selrelnzahara Hafifah telntang 

“Pelngaruh Contelnt markelting, Influelncelr markelting, dan Brand imagel 

Telrhadap Prelfelrelnsi Gelnelrasi Z Melnggunakan Produk BSI Konteln Lapor 

Tadz.” Ditelmukan hasil Contelnt Markeltinng, Influelncelr markelting, dan 

Brand imagel belrpelngaruh signifikan telrhadap prelfelrelnsi gelnelrasi Z.
71

 

Belrdasarkan uraian diatas, maka hipotelsis selbagai belrikut :  

Ho =  Tidak telrdapat Pelngaruh Promosi Onlinel, Contelnt markelting  

  dan Influelncelr markelting telrhadap minat geln Z melnggunakan  

  laylanan Bank Sylariah Indonelsia.  

H4 =  Telrdapat Pelngaruh Promosi Onlinel, Contelnt markelting dan  

  Influelncelr markelting telrhadap minat geln Z melnggunakan   

  laylanan Bank Sylariah Indonelsia. 
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I. Sistematika Pembahasan  

Sistelmatika pelmbahasan pada pelnellitian ini adalah selbagai belrikut :  

BAB I PENDAHULUAN belrisi telntang latar bellakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan pelnellitian, manfaat pelnellitian, ruang lingkup 

pelnellitian (variabell pelnellitian dan indikator variabell),  delfinisi opelrasional, 

asumsi pelnellitian, hipotelsis, dan sistelmatika pelmbahasan melngelnai 

pelngaruh promosi onlinel, contelnt markelting dan influelncelr markelting 

telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan BSI. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA belrisi pelnellitian telrdahulu dan kajian 

telori ylang belrhubungan delngan pelngaruh promosi onlinel, contelnt markelting 

dan influelncelr markelting telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan 

BSI. 

BAB III METOE PENELITIAN belrisi pelndelkatan dan jelnis 

pelnellitian, populasi dan sampell, telknik, instrumeln pelngumpulan data, dan 

analisis data ylang digunakan dalam melnelliti pelngaruh promosi onlinel, 

contelnt markelting dan influelncelr markelting telrhadap minat gelnelrasi Z 

melnggunakan laylanan BSI. 

BAB IV PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS belrisi gambaran 

objelk pelnellitian ylaitu gelnelrasi Z ylang melnggunakan BSI, pelnylajian data, 

analsis, pelngujian hipotelsis, dan pelmbahasan melngelnai pelngaruh promosi 

onlinel, contelnt markelting dan influelncelr markelting telrhadap minat gelnelrasi 

Z melnggunakan laylanan BSI. 
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BAB V PENUTUP belrisi kelsimpulan dan saran – saran ylang belrsifat 

melmbangun dan melmpelrbaiki bagi selmua pihak – pihak dan khususnyla bagi 

lelmbaga ylang di telliti.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Penelitian Terdahulu 

Adapun belbelrapa hasil pelnellitian telrdahulu ylang belrkaitan delngan 

pelngaruh promosi onlinel, contelnt markelting dan influelncelr markelting 

telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

(BSI) ylang digunakan selbagai rujukan dan acuan pelnulis adalah selbagai 

belrikut : 

1. Indah Purnama, Tahun 2020. Pelngaruh Promosi Onlinel dan 

ELndorselrmelnt Sellelbgram Telrhadap Minat Belli Konsumeln. 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelngaruh promosi 

onlinel elndorselmelnt sellelbgram telrhadap minat belli konsumeln. Hasil 

pelnellitian melnunjukkan telrdapat pelngaruh positif dan signifikan promosi 

onlinel dan elndorselmelnt sellelbgram telrhadap minat belli konsumeln. 

Pelrsamaan variabell dalam pelnellitian ini ylaitu melnggunakan variabell 

promosi onlinel. Seldangkan pelrbeldaannyla tidak ada variabell contelnt 

markelting dan influelncelr markelting, dan objelk pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu minat belli konsumeln.
72

 

2. Thalia Lufna Salsabila dan Syllvia Rozza tahun 2022, Pelngaruh Promosi 

Meldia Digital dan Word of Mouth Telrhadap Kelputusan Nasabah Dalam 

Melnggunakan Mobilel Banking Sylariah  
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Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelngaruh promosi 

meldia digital dan word of mouth telrhadap kelputusan nasabah dalam 

melnggunakan BSI Mobilel. Hasil pelnellitian melnunjukkan bahwa promosi 

meldia digital dan word of mouth belrpelngaruh positif telrhadap kelputusan 

nasabah dalam melnggunakan BSI Mobilel. Pelrsamaan dari pelnellitian ini 

delngan ylang pelnulis lakukan ylaitu melnggunakan variabell promosi meldia 

digital atau promosi onlinel. Seldangkan pelrbeldaannyla ylaitu tidak ada 

variabell contelnt markelting dan influelncelr markelting, Variabell YL 

belrbelda ylaitu kelputusan nasabah dan objelk pelnellitian juga belrbelda ylaitu 

pada nasabah BSI Mobilel di Jabodeltabelk.
73

 

3. Sylahidah Amanina dan Rifaatul Indana tahun 2022, Pelngaruh Contelnt 

markelting dan Influelncelr Telrhadap Minat Melnggunakan Laylanan Bank 

Sylariah Indonelsia Mellalui Brand imagel Selbagai Intelrvelning 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelngaruh minat 

gelnelrasi Z melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia dari adanyla 

prosels pelnilaian selbuah contelnt markelting, influelncelr markelting dan 

brand imagel. Hasil pelnellitian melnunjukkan bahwa contelnt markelting 

dan brand imagel di pandang positif olelh gelnelrasi Z. Namun tidak 

belrdampak pada influelncelr markelting, artinyla dalam hal ini influelncelr 

markelting tidak belrpelngaruh telrhadap minat gelnelrasi Z. Pelrsamaan dari 

pelnellitian ini delngan ylang pelnulis lakukan ylaitu melnggunakan variabell 

contelnt markelting dan influelncelr markelting, objelk pelnellitian sama ylaitu 
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laylanan bank sylariah. Seldangkan pelrbeldaannyla ylaitu tidak ada variabell 

promosi onlinel.
74

 

4. Helrman dkk., Tahun 2023. Pelran Influelncelr markelting Onlinel Customelr 

Relvielw dan Contelnt markelting Dalam Kelputusan Pelmbellian Pada Sosial 

Instagram. 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelran influelncelr 

markelting, onlinel customelr relvielw dan contelnt markelting dalam 

kelputusan pelmbellian pada sosial instagram. Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa influelncelr markelting, onlinel customelr rivielw dan 

contelnt markelting melmiliki hubungan positif telrhadap kelputusan 

pelmbellian telrhadap selbuah produk pada meldia instagram. Pelrsamaan 

variabell dalam pelnellitian ini ylaitu melnggunakan variabell influelncelr 

markelting dan contelnt markelting. Seldangkan pelrbeldaannyla tidak ada 

varibell promosi onlinel, varibell YL nyla belrbelda ylaitu kelputusan 

pelmbellian dan objelk pelnellitiannyla belrbelda ylaitu pada sosial 

instagram.
75

 

5. Aisylah dan Budi, Tahun 2023. Pelngaruh Contelnt markelting, Viral 

Markelting dan Influelncelr Telrhadap Minat Belli Produk Skincarel Pada 

Mahasiswa. 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melnelgtahui pelngaruh contelnt 

markelting, viral markelting dan influelncelr telrhadap minat belli pada 
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mahasiswa. Hasil pelnellitian melnunjukkan adanyla pelngaruh viral 

markelting telrhadap minat belli produk skincarel, seldangkan variabell 

contelnt markelting dan influelncelr tidak melnunjukkan adanyla pelngaruh 

telrhadap minat belli produk skincarel pada mahasiswa. Pelrsamaan variabell 

pada pelnellitian ini ylaitu variabell contelnt markelting dan influelncelr. 

Seldangkan pelrbeldaannyla tidak ada variabell promosi onlinel, variabell YL 

belbrbelda ylaitu minat belli produk skincarel dan objelk pelnellitiannyla 

belrbelda ylaitu pada mahasiswa Fakultas ELkonomi dan Bisnis Islam 

UINSU.
76

 

6. Siska Amellia dan Muniatyl Aisylah tahun 2024, Factors Influelncing 

Gelnelration Z’S Purchasing Intelntion In BSI Mobilel Gold Installmelnts. 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melnganalisis pelngaruh citra 

pelrusahaan, contelnt markelting, dan harga telrhadap minat belli produk 

cicil elmas BSI Mobilel di kalangan gelnelrasi Z. Hasil pelnellitian 

melnunjukkan bahwa citra pelrusahaan dan contelnt markelting melmpunylai 

pelngaruh positif telrhadap minat belli. Pelrsamaan variabell dalam 

pelnellitian ini ylaitu melnggunakan variabell contelnt markelting. Seldangkan 

pelrbeldaannyla tidak ada variabell promosi onlinel, influelncelr markelting, 

dan minat melnggunakan laylanan BSI, dan objelk pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu gelnelrasi Z pada cicil elmas BSI Mobilel.
77
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7. Tiar Selptiana dan Andi Ami, Tahun 2024. Pelngaruh Pelnggunaan 

Influelncelr dan Promosi Onlinel Telrhadap Sikap Konsumeln Dalam 

Melmbangun Minat Belli Untuk Pelmbellian Produk Skincarel Skintific 

Selcara Onlinel. 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngelksplorasi pelngaruh 

pelnggunaan influelncelr dan promosi onlinel telrhadap sikap konsumeln 

dalam melmbangun minat belli untuk pelmbellian produk skincarel skintific 

selcara onlinel. Hasil analisis melnunjukkan bahwa pelnggunaan influelncelr 

melmiliki pelngaruh positif telrhadap minat belli konsumeln, selmelntara 

promosi onlinel tidak belrpelngaruh. Pelrsamaan variabell dalam pelnellitian 

ini adalah influelncelr dan promosi onlinel. Seldangkan pelrbeldaannyla ylaitu 

tidak ada variabell contelnt markelting dan minat melnggunakan laylanan 

BSI, dan objelk pelnellitiannyla belrbelda ylaitu  pada pelmbellian produk 

skincarel skintific selcara onlinel.
78

 

8. Muh. Abduh Anwar dkk., Tahun 2024. ELvaluasi ELfelktivitas Selminar dan 

Promosi Meldia Digital Dalam Melningkatkan Nasabah di Bank Sylariah 

Indonelsia KCP Sidrap. 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngelvaluasi elfelktivitas stratelgi 

sosialisasi dan promosi ylang dilakukan olelh Bank Sylariah Indonelsia 

(BSI) KCP Sidrap dalam melningkatkan jumlah nasabah. Hasil pelnellitian 

ini melnunjukkan bahwa kombinasi sosialisasi mellalui selminar dan 
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workshop, selrta promosi mellalui meldia sosial dan pelmasaran langsung, 

elfelktif dalam melningkatkan kelsadaran dan minat masylarakat telrhadap 

produk pelrbankan sylariah. Pelrsamaan variabell dalam pelnellitian ini 

adalah promosi mellalui meldia sosial atau promosi onlinel. Seldangkan 

pelrbeldaannyla pelnellitian ini melnggunakan meltodel kualitatif, tidak ada 

variabell contelnt markelting dan influelncelr markelting, objelk 

pelnellitiannyla belrbelda ylaitu Bank Sylariah Indonelsia (BSI) KCP Sidrap.
79

 

9. Helndra Helrmawan dkk., Tahun 2024. Thel ELffelct Of Influelncelr 

markelting, Contelnt markelting, And Pricel Pelrcelptions On Consumelr 

Purchasel Intelntion (An Invelstigation Of Lulrimel Cosmeltic Consumelrs In 

Karawang). 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngelvaluasi dampak influelncelr 

markelting, contelnt markelting dan prelselpsi harga telrhadap minat belli 

produk kosmeltik lulrimel di kabupateln karawang. Hasil pelnellitian ini 

melnunjukkan influelncelr markelting dan contelnt markelting belrpelngaruh 

positif telrhadap minat belli produk telrselbut, seldangkan prelselpsi harga 

tidak tidak melnunjukkan pelngaruh positif. Pelrsamaan variabell dalam 

pelnellitian ini adalah influelncelr markelting dan contelnt markelting. 

Seldangkan pelrbeldaannyla tidak ada variabell promosi onlinel, pelnellitian 

ini melmbahas telntang produk lulrimel, dan objelk pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu pada konsumeln di kabupateln karawang. 
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Tabell 2. 2 

Pelnellitian Telrdahulu 

Nama 

Penulis, 

Tahun 

Judul Penelitian Persamaan  Perbedaan 

Helndra 

Helrmaw

an dkk., 

Tahun 

2024 

Thel ELffelct Of Influelncelr 

markelting, Contelnt markelting 

And Pricel Pelrcelptions On 

Consumelr Purchasel Intelntion 

(An Invelstigation Of Lulrimel 

Cosmeltic Consumelrs In 

Karawang). 

Melnggunakan 

variabell 

influelncelr 

markelting dan 

contelnt 

markelting 

Tidak ada variabell 

promosi onlinel, 

pelnellitian ini telntang 

produk lulrimel dan 

objelk pelnellitiannyla 

belrbelda ylaitu pada 

konsumeln di 

kabupateln karawang. 

Muh. 

Abduh 

Anwar 

dkk., 

Tahun 

2024 

ELvaluasi ELfelktivitas Selminar 

dan Promosi Meldia Digital 

Dalam Melningkatkan Nasabah 

di Bank Sylariah Indonelsia 

KCP Sidrap 

Melnggunakan 

variabell 

promosi mellaui 

meldia digital 

atau promosi 

onlinel 

Tidak ada variabell 

contelnt markelting dan 

influelncelr markelting, 

pelnellitian ini 

melnggunakan meltodel 

kualitatif dan objelk 

pelnellitiannyla pada 

Bank Sylariah 

Indonelsia (BSI) KCP 

Sidrap. 

Tiar 

Selptiana 

dan Andi 

Ami, 

Tahun 

2024 

Pelngaruh Pelnggunaan 

Influelncelr dan Promosi Onlinel 

Telrhadap Sikap Konsumeln 

Dalam Melmbangun Minat Belli 

Untuk Pelmbellian Produk 

Skincarel Skintific Selcara 

Onlinel   

 

Melnggunakan 

variabell 

influelncelr dan 

promosi onlinel   

Tidak ada variabell 

contelnt markelting, 

variabell YL belrbelda  

ylaitu minat belli untuk 

pelmbellian skincarel, 

dan objelk 

pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu telntang skincarel 

Siska 

Amellia 

dan 

Muniatyl 

Aisylah, 

Tahun 

2024 

Factors Influelncing 

Gelnelration Z’S Purchasing 

Intelntion In BSI Mobilel Gold 

Installmelnts 

Melnggunakan 

variabell contelnt 

markelting. 

Tidak ada variabell 

promosi onlinel dan 

influelncelr markelting 

objelk pelnellitian ini 

ylaitu telntang cicil 

elmas BSI Mobilel 
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Aisylah 

dkk., 

Tahun 

2023 

Pelngaruh Contelnt markelting, 

Viral Markelting dan Influelncelr 

Telrhadap Minat Belli Produk 

Skincarel Pada Mahasiswa. 

Melnggunakan 

variabell contelnt 

markelting dan 

influelncelr 

markelting. 

Tidak ada variabell 

promosi onlinel, 

variabell YL belrbelda 

ylaitu minat belli 

produk, dan objelk 

pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu pada mahasiswa 

fakultas elkonomi dan 

bisnis islam UINSU 

Helrman 

dkk., 

Tahun 

2023 

Pelran Influelncelr markelting 

Onlinel dan Customelr Relvielw 

dan Contelnt markelting Dalam 

Kelputusan Pelmbellian Pada 

Sosial Instagram 

Melnggunakan 

variabell 

influelncelr 

markelting dan 

contelnt 

markelting. 

Tidak ada variabell 

promosi onlinel, 

variabell YL belrbelda 

ylaitu  kelputusan 

pelmbellian, dan objelk 

pelnellitian ini pada 

sosial instagram 

Sylahidah 

Amanina 

dan 

Rifaatul 

Indana, 

Tahun 

2022 

Pelngaruh Contelnt markelting 

dan Influelncelr markelting 

Telrhadap Minat Melnggunakan 

Laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia Mellalui Brand 

imagel Selbagai Intelrvelning  

Melnggunakan 

variabell contelnt 

markelting dan 

influelncelr 

markelting, 

objelk 

pelnellitiannyla 

sama ylaitu 

laylanan bank 

sylariah 

Tidak ada variabell 

promosi onlinel. 

Thalia 

Lufna 

dan 

Syllvia 

Rozza, 

Tahun 

2022 

Pelngaruh Promosi Media 

Digital dan Word of Mouth 

Telrhadap Kelputusan Nasabah 

Dalam Melnggunakan Mobilel 

Banking Sylariah. 

Melnggunakan 

variabell 

promosi meldia 

digital atau 

promosi onlinel 

Tidak ada variabell 

contelnt markelting dan 

influelncelr markelting, 

dan objelk 

pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu pada nasabah 

BSI Mobilel di 

Jabodeltabelk. 

Indah 

Purnama, 

Tahun 

2020. 

Pelngaruh Promosi Onlinel dan 

ELndorselmelnt Sellelbgram 

Telrhadap Minat Belli 

Konsumeln 

Melnggunakan 

variabell 

promosi onlinel. 

Tidak ada variabell 

contelnt markelting dan 

influelncelr markelting, 

dan objelk 

pelnellitiannyla belrbelda 

ylaitu pada minat belli 

konsumeln 

Sumbelr : Di olah pelnelliti (2024) 



39 
 

 
 

Dari belbelrapa pelnellitian telrdahulu ylang rellelvan delngan pelnellitian 

ylang dilakukan, ylaitu bagaimana pelnggunaan meldia sosial melmpelngaruhi 

kelputusan pelmbellian. Contelnt markelting cukup banylak digunakan pada 

pelnellitian selbellumnyla, teltapi hasil akhir variabell contelnt markelting pada 

seltiap pelnellitian belrbelda – belda. Seldangkan Influelncelr markelting dan 

Promosi Onlinel cukup jarang digunakan pada pelnellitian selbellumnyla. Olelh 

karelna itu, variabell ylang akan digunakan dalam pelnellitian ini ylaitu Promosi 

Onlinel, Contelnt markelting dan Influelncelr markelting telrhadap kelputusan 

minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia.  

B. Kajian Teori 

1. Teori S-O-R (Stimulus, Organism, Response) 

Telori S-O-R (Stimulus, Organism, Relsponsel) dikelmukakan olelh 

Houland pada tahun 1953. Telori ini belrasal dari psikologi, kelmudian 

ditelrapkan dalam ilmu komunikasi karelna obylelk psikologi dan 

komunikasi adalah sama ylaitu manusia telrdiri dari komponeln sikap, 

pelndapat dan pelrselpsi (sikap ylang belrkelnaan delngan wawasan atau 

pelmahaman), afelksi (sikap ylang belrkelnaan delngan pelrasaan), dan konasi 

(sikap ylang belrkelnaan delngan kelcelndelrungan belrbuat). Asumsi dasar 

telori ini adalah pelnylelbab telrjadinyla pelrubahan pelrilaku belrgantung pada 

kualitas rangsangan (stimulus) ylang belrkomunikasi delngan organismel 

(komunikan).
80
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Melnurut telori S-O-R, elfelk ylang ditimbulkan adalah relaksi khusus 

telrhadap stimulus khusus, selhingga selselorang dapat melngharapkan dan 

melmpelrkirakan kelselsuaian antara pelsan dan relaksi komunikan. Pola S-O-

R ini dapat belrlansung selcara positif atau nelgatif. Misalnyla, jika orang 

telrselnylum, melrelka telrselnylum balik, ylang belrarti itu melnunjukkan relspon 

positif, teltapi jika melrelka telrselnylum dibalas tidak pelduli, itu belrarti 

relspons nelgativel. Telori S-O-R ini telrdapat ellelmeln pelnting, ylaitu : 

a. Stimulus (Pelsan) 

Pelsan melrupakan bagian ylang telrpelnting dari komunikasi. 

Dalam komunikasi, pelsan melmiliki nilai ylang belsar karelna melrupakan 

inti dari komunikasi. Tanpa pelsan, komunikasi antara komunikator dan 

komunikan tidak akan belrjalan. 

b. Organismel (Komunikan) 

Komunikator melrupakan unsur ylang akan melnelrima stimulus 

ylang dibelrikan olelh komunikator. Sikap komunikan telrhadap stimulus 

ylang ditelrima telntunyla akan belrbelda-belda selsuai delngan bagaimana 

individu telrselbut melrelspon belntuk stimulus ylang dibelrikan. Dalam 

melmpellajari sikap, ada tiga variabell pelnting ylang melndukung prosels 

pelmbellajaran, ylaitu pelrhatian, pelmahaman, dan pelnelrimaan. Keltiga 

variabell ini pelnting karelna akan melnelntukan bagaimana komunikan 

melrelspon seltellah melnelrima suatu stimulus. 
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c. Relsponsel (ELfelk) 

Melrupakan dampak daripada komunikasi. ELfelk dari komunikasi 

adalah pelrubahan sikap, ylaitu kognitif, afelktif dan konatif. Prosels 

pelrubahan sikap akan tampak jika stimulus ylang melnelrpa belnar – 

belnar mellelbihi selmula. 

Stimulus belrupa iklan melnelrpa organismel, ylaitu masylarakat 

maka akan timbul relspon. Komunikan akan melnelrima stimulus atau 

pelsan ylang disampaikan, kelmudian prosels sellanjutnyla adalah apakah 

komunikan telrselbut melmahami pelsan ylang tellah disampaikan dan 

apakah pada prosels telrakhir adanyla kelseldiaan dari komunikan untuk 

melngubah sikap ylang melnandakan kelbelrhasilan dalam prosels 

komunikasi. 

Adapun aylat Al – Qur’an ylang rellelvan delngan telori diatas ylaitu 

QS. Ar – Ra’d aylat 11 :
81

 

ُ مَا  َ لََ يغَُيّهِ ِ َۗاِنَّ اللّه  فَظُوْنهَٗ مِنْ اَمْرِ اللّه  نْْۢ بيَِْ يدََيهِْ وَمِنْ خَلفِْهٖ يََْ تٌ مهِ ب  لََٗ مُعَقهِ

نْ بِقَوْمٍ حَتّه   ءًا فلَََ مَرَدَّ لََٗ ۚوَمَا لهَُمْ مهِ ُ بِقَوْمٍ سُوْٰۤ ٓ اَرَادَ اللّه  نفُْسِهِمَْۗ وَاِذَا وْا مَا بَِِ ُ يغَُيّهِ

الٍ   ۝دُوْنِهٖ مِنْ وَّ
Artinyla : “Baginyla (manusia) ada (malaikat – malaikat) ylang melnylelrtainyla 

selcara belrgiliran dari delpan dan bellakangnyla ylang melnjaganyla 

atas pelrintah Allah. Selsungguhnyla Allah tidak melngubah 

keladaan suatu kaum hingga melrelka melngubah apa ylang ada 

pada diri melrelka. Apabila Allah melnghelndaki kelburukan 

telrhadap suatu kaum, tidak ada ylang dapat melnolaknyla, dan 

selkali-kali tidak ada pellindung bagi melrelka sellain Dia.” 

   

  Dalam aylat ini melnelkankan bahawa pelrubahan 

relspons belrgantung kelpada pelrubahan dalaman dalam diri manusia 
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(organism). Jika suatu kaum tidak melngubah keladaan dalaman melrelka, 

maka pelrubahan luaran (relspons) ylang diharapkan tidak akan belrlaku. 

Delngan kata lain, Allah SWT melmbelrikan kelbelbasan kelpada manusia 

untuk melmilih relspons melrelka telrhadap stimulus ylang dibelrikan, dan 

relspons telrselbut akan melnelntukan nasib melrelka.
82

 

2. Teori TPB (Theory of Planned Behaviour) 

Melnurut Ajzeln dalam Nuri Purwanto dkk, Theloryl of Planneld 

Belhaviour (TPB) belrdasarkan asumsi bahwa niat pelrilaku (belhavioral 

intelntion) tidak cukup dipelngaruhi olelh sikap telrhadap pelrilaku 

(attitudel towards belhavior) dan norma subjelktif (subjelctivel norm), 

teltapi juga dipelngaruhi olelh pelrselpsi kontrol pelrilaku (pelrceliveld 

belhavioral control). Melnurut Fishbelin dan Ajzeln TPB melrupakan 

pelngelmbangan dari Theloryl Relasoneld Action (TRA) ylang digunakan 

dalam pelrilaku konsumeln. Dalam TRA, melnelrangkan bahwa pelrilaku 

hanyla dipelngaruhi olelh niat, sikap, dan norma-norma subjelktif, TRA 

melnjellaskan bahwa sikap melmpelngaruhi pelrilaku mellalui suatu prosels 

pelngambilan kelputusan ylang telliti dan belralasan, selrta belrdampak 

pada tiga hal ylaitu: (1) pelrilaku tidak hanyla dipelngaruhi olelh sikap 

umum teltapi sikap ylang lelbih spelsifik telrhadap suatu objelk, (2) 

pelrilaku tidak hanyla dipelngarui olelh sikap teltapi juga olelh norma-

norma subjelktif, ylaitu suatu kelylakinan telntang apa ylang orang lain 

inginkan agar mellakukan selsuatu, dan telrakhir (3) sikap telrhadap 
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pelrilaku belrsama delngan norma subjelktif melmbelntuk niat untuk 

belrpelrilaku.
83

 

Untuk melndalami dan melngelrti melngelnai Theloryl of Planneld 

Belhaviour (TPB) pelrlu melmahami melngelnai pelngukuran norma 

sujbelktif, sikap dan kontrol pelrilaku atau faktor pelmbelntuk dalam TPB, 

ada 3 faktor ylaitu (1) Attitudel towards thel belhaviour (sikap), sikap 

telrhadap pelrilaku ditelntukan olelh kelylakinan melngelnai konselkuelnsi 

dari suatu pelrilaku atau bisa dikatakan kelylakinan-kelylakinan pelrilaku 

(belhavioural bellielfs), kelylakinan belrkaitan delngan pelnilai subjelktif 

individu telrhadap dunia selkitar, (2) Norma subjelktif (subjelctivel norm), 

pelrselpsi individu melngelnai harapan dari orang-orang ylang 

belrpelngaruh dalam kelhidupan dirinyla (significant othelr) melngelnai 

dilakukan atau tidak dilakukanyla suatu tindakan atau pelrilaku telrtelntu 

seldangkan pelrselpsi ini belrsifat subjelktif dan (3) Pelrselpsi kontrol 

pelrilaku (pelrceliveld belhavioral control), ditelntukan olelh kaylakinan 

individu melngelnai keltelrseldiaan sumbelr dayla belrupa pelralatan, 

kompatibilitas, kompeltelnsi dan kelselmpatan ylang melndukung dan 

melnghambat pelrilaku ylang dipreldiksi dan belsarnyla pelran sumbelr dayla 

telrselbut.
84
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Adapun aylat Al – Qur’an ylang rellelvan delngan telori telrselbut 

ylaitu QS. Az – Zalzalah Aylat 7 – 8 :
85

 

ا يَّرَهۚٗ ۝ ةٍ شًََّ َّعْمَلْ مِثقْاَلَ ذَرَّ ا يَّرَهۚٗ ۝وَمَنْ ي ةٍ خَيًّْ َّعْمَلْ مِثقَْالَ ذَرَّ   فمََنْ ي

Artinyla :“Siapa ylang melngelrjakan kelbaikan selbelrat zarah, dia akan mellihat 

(balasan)-nyla dan Siapa ylang melngelrjakan keljahatan selbelrat 

zarah, dia akan mellihat (balasan)-nyla.” 
  

Aylat diatas dapat dikaitkan delngan Theloryl of Planneld Belhavior 

(TPB) mellalui konselp sikap (attitudel) dan kontrol pelrilaku ylang 

dirasakan (pelrceliveld belhavioral control). Aylat ini melnelgaskan bahwa 

seltiap tindakan, selkelcil apapun, akan melndapat balasan, ylang 

melmbelntuk sikap selselorang telrhadap tindakan telrselbut.
86

 Kelsadaran 

akan konselkuelnsi ini melmelngaruhi niat pelrilaku, selsuai delngan TPB. 

Sellain itu, aylat ini juga melngimplikasikan adanyla kontrol pelrilaku 

ylang dirasakan, di mana individu melnyladari bahwa melrelka melmiliki 

tanggung jawab atas tindakan melrelka dan akan melmpelrtanggung 

jawabkannyla. Kelylakinan ini melmelngaruhi seljauh mana individu 

melrasa mampu untuk melngelndalikan pelrilaku melrelka, ylang 

melrupakan komponeln pelnting dalam TPB. Delngan delmikian, aylat ini 

melmbelrikan landasan spiritual bagi konselp-konselp dalam TPB, 

melnelkankan pelntingnyla kelsadaran, tanggung jawab, dan konselkuelnsi 

dalam melmbelntuk pelrilaku manusia.  
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3. Promosi Online  

Promosi onlinel adalah kelgiatan ylang dilakukan olelh pihak 

(pelrusahaan) melnggunakan meldia onlinel (intelrnelt) dalam melnawarkan 

produk atau jasa, selhingga tidak telrjadi tatap muka langsung antar 

pelmbelli dan pelnjual.
87

  Promosi onlinel melrupakan salah satu stratelgi 

pelmasaran belrupa promosi mellalui meldia sosial delngan melnggunakan 

jaringan intelrnelt adapun meldia onlinel ylang dapat digunakan untuk 

promosi onlinel antara lain Facelbook, Twittelr, Instagram, YLoutubel, 

Blog, dan lain selbagainyla. Promosi onlinel dilakukan belrtujuan untuk 

dapat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian konsumeln dari jarigan 

telknologi atau pelngguna meldia sosial.
88

 

Melnurut Adhityla elt al., melnylatakan taglinel ialah bagian dari 

iklan ylang biasa digunakan selbagai pelnutup pelsan agar konsumeln 

mudah melngingat isi pelsan iklan dan melmpunylai dayla pelmbelda dari 

iklan pelsaing.
89

 Indikator ylang melnjadi acuan adalah selbagai belrikut 

:
90

 

a. Salels Promotion (Promosi Pelnjualan) 

Salels promotion adalah promosi pelnjualan ylang dilakukan 

olelh pellaku usaha untuk melningkatkan pelnjualan dan 
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melningkatkan kelsadaran konsumeln telntang produk atau jasa. 

Tujuan dari salels promotion adalah melningkatkan pelnjualan, 

melningkatkan kelsadaran konsumeln, dan melmbeldakan produk atau 

jasa dari pelsaing. Contoh dari salels promotion adalah diskon, 

potongan harga, hadiah, dan undian. 

b. Public Rellations (Hubungan Masylarakat) 

Public rellations adalah upayla ylang dilakukan olelh pellaku 

usaha untuk melmbangun dan melmellihara hubungan baik delngan 

masylarakat. Tujuan dari public rellations adalah melningkatkan 

kelsadaran dan kelpelrcaylaan masylarakat telrhadap produk atau 

jasa, selrta melmellihara relputasi pelrusahaan. Contoh dari public 

rellations adalah sponsorship, donasi, acara komunitas, dan 

komunikasi delngan meldia. 

c. Direlct Markelting (Pelmasaran Langsung)  

Direlct markelting adalah telknik pelmasaran ylang 

mellibatkan komunikasi langsung antara pelnjual dan konsumeln 

untuk melmpromosikan produk atau jasa. Tujuan dari direlct 

markelting adalah melningkatkan pelnjualan, melningkatkan 

kelsadaran konsumeln, dan melmbangun hubungan delngan 

konsumeln. Contoh dari direlct markelting adalah elmail markelting, 

tellelpon, surat langsung, dan iklan onlinel ylang ditargeltkan. 
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d. Pelrsonal Sellling (Pelnjualan Langsung) 

Pelrsonal sellling adalah telknik promosi ylang 

melnggunakan intelraksi langsung antara pelnjual dan konsumeln 

untuk melmpromosikan produk atau jasa. Tujuan dari pelrsonal 

sellling adalah melningkatkan pelnjualan, melmbangun hubungan 

delngan konsumeln, dan melmbeldakan produk atau jasa dari 

pelsaing. Contoh dari pelrsonal sellling adalah pelnjualan door-

to-door, pelnjualan di toko, dan pelnjualan mellalui acara 

pamelran. 

e. Informativelnelss (Informatifl), kelmampuan pelriklanan untuk 

melmbelrikan informasi kelpada konsumeln.
91

 

4. Content Marketing 

Pada dasarnyla, konteln melrupakan suatu meltodel ylang dapat 

melmbelrikan informasi ataupun pelsan kelpada orang ylang mellihatnyla 

mellalui sistelm telknologi dan konteln markelting melrupakan stratelgi 

pelmasaran ylang melmanfaatkan belragam jelnis konteln selpelrti gambar, 

videlo, audio, dan telks. Pelmbuatan konteln markelting ylang belrharga, 

rellelvan dan konsisteln telntunyla akan melnarik pelrhatian audielns ylang 

melnonton.
92

 

Para ahli melnggunakan standar delfinisi contelnt markelting dari 

Contelnt markelting Institutel, ylang melnjellaskan bahwa : “Contelnt 
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markelting is a stratelgic markelting approach focuseld on crelating and 

distributing valuablel, rellelvant, and consistelnt contelnt to attratc and 

reltain a clelarlyl delfineld audielncel – and, ultylmatellyl, to drivel profitablel 

customelr action” 
93

 YLang jika diartikan bahasa Indonelsia ylaitu konteln 

pelmasaran melrupakan stratelgi pelmasaran ylang belrtujuan untuk 

melmbuat dan melnylelbarkan kontelnt ylang melmiliki nilai, rellelvansi, 

dan konsistelnsi untuk melnarik selrta melmpelrtahankan audielns ylang 

jellas, dan pada akhirnyla melndorong tindakan ylang melnguntungkan 

dari pellanggan. 

Delngan delmikian fungsi dan tujuan contelnt markelting adalah 

untuk melngeldukasi konsumeln dan melnjadi jelmbatan ylang 

melnghubungkan antara produseln dan konsumeln untuk melmbelntuk 

selbuah prosels komunikasi ylang melnylelnangkan mellalui informasi – 

informasi dari konteln ylang dimiliki.
94

 Melnurut Amanina dan 

Indana, dalam belbelrapa wadah pelmasaran, Bank Sylariah Indonelsia 

(BSI) juga melmiliki konteln telrselndiri ylang masuk dalam belbelrapa 

katelgori.
95

 Adapun katelgori contelnt markelting dari BSI ylaitu : 
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a. Promo, ylang mana konteln ylang melmbelrikan pelnawaran khusus 

telrkait laylanan selrta produk BSI ylang seldang diskon maupun 

produk ylang melmiliki keluntungan tambahan. 

b. Produk, konteln ylang melmbelrikan informasi melngelnai produk 

maupun jasa ylang ditawarkan olelh BSI 

c. Lifelstyllel, konteln BSI delngan landasan kelislaman dalam 

melmbelrikan idel gayla hidup halal dan belrmanfaat kelpada gelnelrasi 

Z 

d. Givelawayl, konteln ylang melmbelrikan pelrtanylaan unik atau bisa 

juga pelrtanylaan dakwah dan selputar produk BSI ylang mana 

pelmelnang selcara acak akan melndapatkan hadiah belrupa el-wallelt. 

e. Dakwah, konteln ylang melmbelrikan dakwah islam selpelrti hadis 

melngelnai belrbagi dan lain – lain ylang melngandung unsur eldukasi 

telntang kelislaman.  

f. ELdukasi, melmbelrikan pelngeltahuan bagi gelnelrasi Z ylang masih 

awam selputar keluangan maupun lainnyla. Contohnyla selpelrti 

melmbantu melngeldukasi dalam melrancang keluangan di masa 

delpan selrta eldukasi keluangan di masa kini. 

g. Tips, konteln ylang melmbelrikan saran bagi gelnelrasi Z dalam 

melngatur keluangan, maupun tips lainnyla selpelrti tutorial bellanja 

helmat dan lain selbagainyla. 

h. Celrita Nasabah, konteln ylang melmbagikan celrita/pelngalaman 

nasabah dalam melnggunakan produk dan jasa dari BSI. 
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Dalam contelnt markelting ada belbelrapa indikator melnurut 

Qaylylum dan Didielk,  ylang melnjadi tolak ukur dalam melnelntukan 

contelnt markelting melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

melliputi : 

a. Reladelr cognition, dimana konteln ylang didistribusikan dapat 

dipahami dan melnarik audielncel untuk belrintelraksi selcara 

langsung maupun tidak langsung. 

b. Sharing motivation, dimana konteln ylang didistribusikan 

diharapkan melmiliki nilai ylang selsuai pada targelt audielns untuk 

dapat dibagikan.  

c. Pelrsuasion, dimana konteln telrselbut diharapkan dapat melngajak 

targelt audielns untuk melngeltahui lelbih dalam laylanan ylang 

dibelrikan. 

d. Delcision, dimana konteln ylang didistribusi dapat melylakinkan 

targelt audielns untuk melngambil kelputusan agar melnggunakan 

produk atau laylanan ylang ditawarkan. 

e. Lifel factors, dimana konteln telrselbut diharapkan dapat 

melnylelsuaikan faktor intelrnal maupun elkstelrnal targelt audielns.
96

 

5. Influencer Marketing  

Delfinisi influelncelr markelting adalah selbuah meltodel delngan 

melnunjuk orang atau figur ylang dianggap melmiliki pelngaruh diantara 

masylarakat atau selgmeln targelt konsumeln ylang akan dituju dan dirasa 
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dapat melnjadi sasaran promosi dari melrelk telrselbut. Pelnggunaan 

meltodel ini akan melmbuat influelncelr telrselbut melmelrankan selbagai 

pelmbelli atau pelngguna suatu melrelk ylang mampu melmprelselntasikan 

telntang hal – hal positif ylang dimilik melrelk selhingga dapat 

melningkatkan pelnjualan dari melrelk produk atau laylanan telrselbut.
97

 

Pada umumnyla selorang influelncelr biasanyla dipilih belrdasarkan 

tingkat popularitas, kelmampuan, kelahlian, selrta relputasi ylang 

dimilikinyla. Para influelncelr ini tidak selmua belrasal dari kalangan artis 

teltapi selselorang ylang melmiliki akun sosial meldia delngan jumlah 

pelngikut ylang banylak delngan tujuan To inform (melmbelri informasi), 

To pelrsuadel (melmbujuk), To elntelrtain (melnghibur).
98

 

Dalam influelncelr markelting ada belbelrapa indikator melnurut 

Nurul Agustin dan Amron,  ylang melnjadi tolak ukur dalam 

melnelntukan influelncelr markelting melnggunakan laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia melliputi : 

a. Visibilityl (Popularitas) : Visibility l melrujuk pada selbelrapa telrkelnal 

atau popule lr figur ylang belrpelran dalam me lmpromosikan produk 

telrselbut
 
.
99

 

b. Creldibilityl (Kreldibilitas) : Kreldibilitas melrupakan suatu pelrselpsi 

dimana pelmakaian figur ylang telrkelnal melnjadikan iklan ylang 
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ditampilkan mudah melndapat pelrhatian, namun jika kreldibilitas 

figur tidak laylak maka iklan kurang melndapat pelrhatian publik. 

c. Attractivelnelss (Dayla Tarik) : Keladaan dimana individu 

melnelmukan selsuatu dari figur ylang melnarik kelmudian individu 

telrselbut melngadopsi pelrilaku, sikap maupun ke lbiasaan telrtelntu 

dari selorang figur.
100

  

d. Powelr (Kelkuatan) : Powelr melrupakan kelmampuan selorang figur 

ylang dapat melmbuat individu melngikuti atau melniru apa ylang 

ditampilkan.
101

 

6. Minat Gen Z 

Minat melrupakan salah satu aspelk psikis ylang dapat 

melndorong manusia melncapai tujuan. Selselorang ylang melmiliki minat 

telrhadap suatu objelk, celndelrung melmbelrikan pelrhatian atau melrasa 

selnang ylang lelbih belsar kelpada objelk telrselbut. Namun, apabila objelk 

telrselbut tidak melnimbulkan rasa selnang, maka orang itu tidak akan 

melmiliki minat atas objelk telrselbut. Olelh karelna itu, tinggi relndahnyla 

pelrhatian atau rasa selnang selsorang telrhadap objelk dipelngaruhi olelh 

tinggi relndahnyla minat selselorang telrselbut.
102

 Delngan kata lain, minat 

selselorang ditelntukan olelh apakah melrelka melrasa selnang atau tidak 

telrhadap selsuatu. 
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Sosial meldia sangat melmelngaruhi minat Gelnelrasi Z untuk 

melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia (BSI) di elra saat ini, 

telrutama karelna meldia sosial belrpelran dalam melmodelrasi faktor-

faktor ylang melmelngaruhi minat Gelnelrasi Z untuk melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia (BSI).
103

 Laylanan pelrbankan gelnelrasi 

Z juga melnjadi subjelk pelnellitian para ahli untuk melngeltahui belrbagai 

faktor ylang melmpelngaruhi kelpuasan gelnelrasi Z telrhadap kualitas 

laylanan, kelcukupan, portofolio produk pelrbankan, transparansi 

pelrbankan, pelrsonalisasi laylanan ylang dibelrikan pelrbankan pada 

gelnelrasi Z guna melnciptakan pelngalaman nasabah ylang belrkualitas 

bagi gelnelrsi Z untuk melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

(BSI).
104

 

Pelrasaan selnang atau tidak selnang ini melnjadi dasar dari minat. 

Olelh karelna itu, minat selselorang dapat diidelntifikasi mellalui 

pelrnylataan atau elksprelsi melrelka telntang kelsukaan atau keltidaksukaan 

telrhadap objelk telrtelntu. Indikator dapat diartikan selbagai selsuatu ylang 

dapat melmbelrikan atau melnjadi peltunjuk atau keltelrangan. Salah satu 

ylang belrpelngaruh dalam minat ylaitu indikator, dalam minat gelnelrasi Z 

telrdapat belbelrapa indikator ylaitu : 

                                                             
103

 Izzah, Soelmitra, dan Zuhrinal M., “Determinan Minat Generasi Z Membeli Sukuk 

Ritel Dengan Media Sosial Sebagai Variabel Moderating,” Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Islam 2, 

no. 1 (2023): 12–26. 
104

 Fahlevi dan Yusnaidi, “Tingkat Kepuasan Genelrasi Z Terhadap Kualitas Layanan 

Mobile Banking Perbankan Syariah Yang Beroperasi Di Provinisi Aceh,” Jurnal Bisnis Dan 

Kajian Manajemen 2, no. 2 (2022): 152–60. 



54 
 

 
 

a. Kelinginan untuk Melnggunakan (Intelntion to Usel)
105

 

Kelinginan untuk melnggunakan melrupakan konselp ylang 

digunakan untuk melngukur kelmungkinan selselorang untuk 

melnggunakan suatu produk, jasa, atau telknologi. Konselp ini selring 

digunakan dalam pelnellitian telntang pelrilaku konsumeln dan adopsi 

telknologi.  

b. Minat ELksploratif (ELxploratoryl Intelrelst)
106

 

Minat elksploratif melrupakan konselp ylang digunakan untuk 

melngukur tingkat keltelrtarikan selselorang untuk melncari informasi 

dan melngalami pelngalaman baru. Konselp ini selring digunakan 

dalam pelnellitian telntang pelrilaku konsumeln dan psikologi.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kuantitatif. Pendekatan kuantitatif melrupakan metode pelnellitian ylang 

melmelrlukan data dalam jumlah belsar. Dalam pelnellitian ini pelnulis 

melnggunakan meltodel pelndelkatan kuantitaif. Meltodel kuantitatif ylaitu 

meltodel ylang dipelrgunakan untuk melnelliti pada populasi atau sampell 

telrtelntu pelngumpulan data melngguanakan instrumelnt pelnellitian, analisis 

data ylang belrsifat kuantitatif/statistik, delngan tujuan melnguji hipotelsis ylang 

digunakan.
107

  

Dalam penelitian ini menggunakan jelnis pelnellitian surveli. Jenis 

penelitian survei adalah metode pengumpulan data dari sampel populasi 

dengan melnylelbarkan kuelsionelr untuk mendeskripsikan, menjelaskan, dan 

menganalisis karakteristik dan hubungan antar variabel. Jelnis pelnellitian 

surveli ini dilakukan untuk melndapatkan selbuah fakta ataupun data ylang ada 

pada lapangan.
108

 Oleh karena itu, metode ini dianggap tepat untuk 

menggambarkan dan menganalisis fenomena yang diteliti secara objektif 

berdasarkan persepsi responden. 
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B. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

  Populasi adalah kelselluruhan kellompok individu-individu, 

kellompok, atau objelk dimana anda ingin melnggelnelralisasikan hasil 

pelnellitian. Misalnyla warga nelgara suatu nelgara, mahasiswa di univelrsitas, 

atau karylawan pelrusahaan.109 Populasi dalam pelnellitian ini adalah 

mahasiswa aktif program S1 UIN KHAS Jelmbelr ylaitu selbelsar 15.751 

orang.  

b. Sampell  

  Sampell adalah bagian telrpilih dari populasi ylang dipilih mellalui 

belbelrapa prosels delngan tujuan melnylellidiki atau melmpellajari sifat-sifat 

telrtelntu dari populasi induk.
110

  

  Dijellaskan pula pelngambilan sampell dilakukan pelnelliti karelna 

belbelrapa kondisi. Pelrtama, karelna jumlah suatu objelk pelnellitian sangat 

belsar dan pelnelliti tidak mungkin melnelliti objelk satu pelrsatu selcara 

kelselluruhan. Keldua, belrtujuan untuk melmpellajari objelk pelnellitian dalam 

skala kelcil ylang kelmudian dibelrlakukan kelpada kelselluruhan objelk 

pelnellitian. Selhingga bisa melmanfaatkan waktu selbaik mungkin karelna 

tidak pelrlu melnelliti objelk ylang jumlahnyla telrlalu banylak dan karaktelrnyla 
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telrlalu belragam.
111

 Dalam pelngambilan sampel pelnelliti menggunakan 

teknik sampling  purposivel sampling ylaitu pelngambilan sampell sumbelr 

data ylang dilakukan delngan pelrtimbangan telrtelntu atau berdsarkan 

kriteria tertentu. Adapun kritelria telrselbut antara lain: 

1. Mahasiswa ylang telrmasuk dalam gelnelrasi Z (belrusia 18-25 tahun). 

2. Mahasiswa ylang melnggunakan laylanan bank sylariah indonelsia. 

3. Mahasiswa ylang aktif melnggunakan meldia sosial. 

  Agar sampell ylang diambil dapat melwakili populasi, maka pelnelliti 

melnggunakan rumus slovin.
112

 

 

 

 

Dimana : N = Populasi 

   n  = Ukuran Sampell 

   el  = Prelselntasel kellonggaran keltidak tellitian  

  pelngambilan sampell ylang masih dapat ditolellir ylaitu 10%. 

  Selbagai hasil dari rumus di atas, jumlah sampell ylang dipelrlukan 

untuk pelnellitian ini adalah selbagai belrikut:  
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n = 99,36 

Jumlah sampell ylang dipelrolelh selbanylak 99 orang atau digelnapkan melnjadi 

100 orang delngan melnggunakan rumus slovin selcara profelsional. 

C. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data 

1. Teknik Pengumpulan Data  

a. Data primer  

Data primer merupakan data yang dikumpulkan secara 

langsung oleh peneliti dari sumber datanya dan memiliki sifat up to 

date.
113

 Beberapa metode yang dapat digunakan untuk memperoleh 

data primer meliputi, diskusi terfokus (focus group discussion), 

wawancara, dan penyebaran kuisioner 

b. Data Skunder 

Data skunder adalah data yang merujuk pada informasi, fakta, 

realitas yang terkait atau relevan dengan penelitian.
114

 Data skunder 

juga dapat memperjelasa gamabran tentang realitas yang sedang 

diteliti. Data skunder memiliiki nilai dalam memberikan prespektif 

atau inormasi yang mendukung penelitian tanpa memberikan 

kontribusi substansial secara langsung.  
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2. Instrumen Pengumpulan Data  

Intrumen pengumpulan data digunakan untuk mengukur jumlah 

data yang akan dikumpulkan. Instrumen penelitian yang digunakan 

untuk mengumpulkan data dalam penelitian menggunakan kuisioner. 

Kuisioner adalah daftar pertanyaan yang dibuat oleh peneliti untuk 

diberikan kepada responden. Daftar pertanyaan tersebut terdiri dari 

pertanyaan – pertanyaan yang diperlukan untuk menyelesaikan 

masalah penelitian. Untuk mengukur jawaban atau pendapat 

responden, peneliti menggunakan skala likert. Skala likert yang 

digunakan peneliti yaitu angka scoring 1 - 5 delngan lima pilihan 

jawaban sebagai berikut : 

1. Sangat Tidak Seltuju (STS) skor (1) 

2. Tidak Seltuju (TS) skor (2) 

3. Neltral (N) skor (3) 

4. Seltuju (S) skor (4) 

5. Sangat Seltuju (SS) skor (5)
115

 

D. Analisis Data 

1. Uji Instrumen Penellitian  

Sebelum melakukan uji regresi linear berganda, maka perlu 

melakukan uji instrumen data terlebih dahulu. Adapun uji instrumen data 

diantaranya yaitu :  
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a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk melngukur valid atau tidaknyla 

suatu instrumeln pelngukuran ylang digunakan. Suatu kuelsionelr dapat 

dikatakan valid apabila pelrtanylaan pada kuelsionelr mampu 

melngungkapkan selsuatu ylang akan diukur olelh kuelsionelr telrselbut.
116

 

Uji validitas diukur delngan melmbandingkan nilai r hitung delngan r 

tabell. Adapun keltelntuan dalam pelngambilan kelputusan data validitas, 

jika hasil r hitung > r tabell maka dinylatakan valid dan jika hasil r 

hitung < r tabell maka dinylatakan tidak valid. 

1) Uji Relliabilitas 

 Uji relliabilitas dilakukan untuk melngukur suatu kuelsionelr ylang 

melrupakan indikator dari variabell. Kuelsionelr dapat dikatakan 

relliabell atau handal apabila jawaban selselorang dari pelrtanylaan 

telrselbut konsisteln atau stabil dari waktu kel waktu. Uji relliabilitas 

pada pelnellitian ini melnggunakan Cronbach’s Alpha, relliabell atau 

tidaknyla suatu variabell dapat di lihat dari cronbach alpha hitung > 

0,60.
117

 Adapun keltelntuan untuk melneltapkan relliabilitas ylaitu : 

1) Variabell dapat dikatakan relliabell jika nilai cronbach alpha > 0,60 

2) Variabell dapat dikatakan tidak relliabell jika nilai cronbach alpha 

< 0,60. 
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2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas melmiliki maksud selbagai melnguji apakah 

relsidual atau variabell pelngganggu melmiliki distribusi ylang normal 

dalam modell relgrelsi. Data ylang baik ialah data ylang belrdistribusi 

normal. Untuk melndeltelksi data belrdistribusi normal ialah ylang 

pelrtama delngan analisis grafik histogram dan grafik normal plot. 

Pada grafik histogram jika data dikatakan belrditribusi normal adalah 

delngan grafik telrselbut belrbelntuk simeltris dan tidak melncelng 

kelkanan maupun kel kiri. Pada grafik normal plot titik-titik 

melnylelbar melndelkat di selkitar garis diagonal. YLang keldua ialah 

delngan mellihat nilai telst statistic Kolmogorov Smirnov. Bila nilai 

signifikan lelbih dari 0.05, maka data melmiliki distribusi ylang 

normal.
118

 

b. Uji Multikolinelaritas 

Uji multikolinelaritas digunakan untuk mellihat ada atau 

tidaknyla kelmiripan antara variabell indelpelndeln dalam relgrelsi 

belrganda. Untuk melngeltahui ada atau tidaknyla multikolinelaritas 

dapat dilakukan delngan mellihat nilai tolelrancel dan variancel 

inflating factor (VIF). Dikatakan telrjadi multikolinelaritas apabila 

nilai tolelrancel lelbih kelcil dari 0,10 dan nilai VIF > 10. 
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c. Uji Heltelroskeldastistas 

Heltelrokeldanstisitas adalah pelmelriksaan apakah telrdapat 

pelrbeldaan dalam varian relsidual antara dua pelngamatan.
119

 Dalam 

pelngambilan kelputusan, nilai signifikansi atau nilai probabilitas 

digunakan untuk melnelntukan validitas hipotelsis.
120

 

1) Jika nilai signifikansi atau nilai probabilitas lelbih belsar dari 

0,05, hipotelsis ditelrima karelna data tidak melnunjukkan 

Heltelrokeldanstisitas.  

2) Jika nilai signifikansi atau nilai probabilitas kurang dari 0,05 

maka hipotelsis ditolak.  

3. Uji Relgrelsi Linelar Belrganda 

Analisis relgrelsi adalah studi melngelnai keltelrgatungan variabell 

delpelndeln (telrikat) delngan satu atau lelbih variabell indelpelndeln (variabell 

belbas), delngan tujuan untuk melnelrka dan melmpreldiksi rata-rata populasi 

atau nilai rata-rata variabell delpelndeln belrdasarkan nilai variabell 

indelpelndeln ylang dikeltahui.
121

 Adapun modell relgrelsi belrganda ylang 

digunakan pada pelnellitian ini melnggunakan rumus : 

                       

Keltelrangan : 
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YL = Minat gelnelrasi Z melnggunakan produk Pelrbankan       

Sylariah 

  = Promosi Online 

   = Content Marekting 

   = Influelncelr Marketing 

   = Koelfisieln X1 

   = Koelfisieln X2 

   = Koelfisieln X3 

el = ELrror telrm (nilai relsidu) 

 

4. Koelfelsieln Deltelrminasi (R
2
) 

Koelfisieln deltelrminasi melrupakan alat ylang melngukur kelkuatan 

hubungan antara variabell delpelndeln delngan kovariat indelpelndelnt dalam 

modell relgrelsi.
122

 Belsarnyla pelngaruh masing - masing asumsi belbas 

telrhadap variabell telrikat ditunjukkan olelh koelfisieln deltelrminasi, ylang 

belrarti selmakin kelcil angka koelfisieln deltelrminasi dalam modell relgrelsi, 

atau selmakin melndelkati nol , selmakin belsar pelngaruh masing-masing 

variabell belbas telrhadap variabell keltelrikatan. Jika angka koelfisieln 

deltelrminasi dalam modell relgrelsi telrus melnjadi kelcil atau selmakin 

melndelkati nol , selmakin belsar pelngaruh masing-masing variabell belbas 

telrhadap variabell telrikat. 

5. Uji Hipotelsis 

a. Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk melnguji apakah variabell indelpelndeln 

(belbas) ylaitu kelmajuan telknologi, motivasi dan pelngeltahuan belrsama-

sama  melmiliki pelngaruh telrhadap variabell delpelndeln (telrikat) ylaitu 
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minat belrinvelstasi di pasar modal. Untuk melnguji hipotelsis 

melnggunakan statistik F, kritelria pelngambilan kelputusan ylaitu : 

1) Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka Ho ditelrima dan Ha 

ditolak 

2) Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka Ho di tolak dan Ha 

ditelrima. 

b. Uji T Parsial 

Uji t ialah melmaparkan selbelrapa belsar pelngaruh satu variabell 

belbas selcara individu dalam melnjellaskan variasi variabell telrikat. 

Untuk melngeltahui apakah variabell telrikat dipelngaruhi olelh variabell 

belbas ylaitu delngan cara mellihat signifikasinyla.
123

 

1) Apabila nilai signifikasinyla > 0.05, maka Ho ditelrima dan Ha 

ditolak 

2) Apabila nilai signifikasinyla < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha 

ditelrima
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BAB IV 

PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

 

A. Gambar dan Objek Penelitian 

1. Profil UIN KHAS Jelmbelr 

Nama Lelmbaga  :Univelrsitas Islam Nelgelri Kiai Haji Achmad Siddiq 

       Jelmbelr atau UIN KHAS Jelmbelr 

Relktor    : Prof. Dr. H. Helpni, S.Ag, MM, CPELM 

Alamat   : Jl. Mataram No. 1, Mangli, Kabupateln Jelmbelrr,  

      Jawa Timur 68136 

Didirikan  : 21 Marelt 1997 

Jam Buka   : 06.00 – 19.00 

2. Seljarah UIN KHAS Jelmbelr 

Univelrsitas Islam Nelgelri Kiai Haji Achmad Siddiq (UIN KHAS) 

Jelmbelr melrupakan pelrguruan tinggi ylang dibangun belrdasarkan gagasan 

dan kelinginan umat Islam untuk melmbelntuk kadelr intellelktual Muslim dan 

pelmimpin ylang mampu melngawal pelrkelmbangan kualitas kelhidupan 

bangsa. Belrawal pada tanggal 30 Selptelmbelr 1964 disellelnggarakan 

Konfelrelnsi Syluriylah Alim Ulama Nahdlatul Ulama (NU) Cabang Jelmbelr 

ylang dipimpin langsung olelh KH. Sholelh Sjakir. dalam konfelrelnsi telrselbut 

melrelkomelndasikan belrdirinyla Pelrguruan Tinggi Islam (PTAI) di Jelmbelr. 

Pada tahun 1965 belrdirilah Institut Agama Islam Djelmbelr (IAID) Fakultas 

Tarbiylah belrtelmpat di Jl. Dr. Wahidin 24 Jelmbelr. IAID dinelgelrikan pada 

tanggal 21 Pelbruari 1966 belrdasarkan Surat Kelputusan (SK) Melntelri 
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Agama Nomor 4 tahun 1966 tanggal 14 Pelbruari 1966, selhingga IAID 

belrubah status melnjadi Fakultas Tarbiylah IAIN Sunan Ampell Cabang 

Jelmbelr dibawah naungan IAIN Sunan Ampell Surabayla.
124

 

Sellanjutnyla, belrdasar Instruksi Prelsideln Relpublik Indonelsia 

Nomor 11 tahun 1997 telntang Pelndirian Selkolah Tinggi Agama Islam 

Nelgelri, Fakultas Tarbiylah IAIN Sunan Ampell di Jelmbelr belrubah melnjadi 

STAIN Jelmbelr. Kelmudian di tahun 2014, turun Kelputusan Prelsideln 

Nomor 142, tanggal 17 Oktobelr 2014 telntang Pelrubahan STAIN Melnjadi 

IAIN Jelmbelr, dan ditindaklanjuti delngan Pelraturan Melntelri Agama 

Relpublik Indonelsia nomor 6 tahun 2015 telntang Organisasi dan Tata Kelrja 

IAIN Jelmbelr, maka selcara yluridis STAIN Jelmbelr tellah belrmeltamorfosa 

melnjadi IAIN Jelmbelr. Delngan pelrubahan status itu, IAIN Jelmbelr 

melmpunylai kellelluasaan pelran (widelr mandatel) untuk melningkatkan 

elksistelnsinyla selcara maksimal selrtadinamis pada elra relformasi.  

Pada tanggal 11 Meli 2021, IAIN Jelmbelr belralih status melnjadi 

Univelrsitas Islam Nelgelri Kiai Haji Achmad Siddiq (UIN KHAS) Jelmbelr. 

Selsuai delngan Pelraturan Prelsideln Relpublik Indonelsia Nomor 44 tahun 

2021. UIN KHAS Jelmbelr pada tahun 2021 ini melngellola Program Sarjana 

Strata Satu (S1) delngan 5 fakultas, ylaitu : (1) Fakultas Tarbiylah dan 

Ilmu Kelguruan, melliputi program studi: Pelndidikan Agama Islam (PAI), 

Pelndidikan Bahasa Arab (PBA), Manajelmeln Pelndidikan Islam (MPI), 

Pelndidikan Guru Madrasah Ibtidaiylah (PGMI), Pelndidikan Islam Anak 
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Usia Dini (PIAUD), Tadris Bahasa Inggris, Tadris Matelmatika, Tadris 

Biologi, Tadris Ilmu Pelngeltahuan Alam (IPA), Tadris Ilmu Pelngeltahuan 

Sosial (IPS), dan Pelndidikan Profelsi Guru Kelagamaan; (2) Fakultas 

Sylariah, melliputi program studi: Hukum Kelluarga (Al-Akhwal al-

Sylakhsiylylah), Hukum ELkonomi Sylariah(Mu’amalah), Hukum Tata 

Nelgara (Siylasah), dan Hukum Pidana Islam (Jinaylah); (3) Fakultas 

Dakwah, melliputi program studi: Komunikasi dan Pelnyliaran Islam (KPI), 

Pelngelmbangan Masylarakat Islam (PMI), Bimbingan dan Konselling Islam 

(BKI), Manajelmeln Dakwah dan Psikologi Islam; (4) Fakultas ELkonomi 

dan Bisnis Islam, melliputi program studi : ELkonomi Sylariah(ELS), 

Pelrbankan Sylariah (PS), Akuntansi Sylariahdan Manajelmeln Zakat dan 

Wakaf (MAZAWA); dan (5) Fakultas Ushuluddin, Adab dan Humaniora, 

melliputi program studi : Ilmu Al-Qur’an dan Tafsir (IAT), Ilmu Hadits 

(IH), Bahasa dan Sastra Arab, dan Seljarah dan Pelradaban Islam. 

Seldangkan Program Pascasarjana melmbuka Program Strata Tiga (S3) 

delngan tiga Program Studi: Manajelmeln Pelndidikan Islam, Pelndidikan 

Agama Islam dan Studi Islam. Selmelntara Program Strata Dua (S2) delngan 

8 (dellapan) Program Studi, ylaitu: (1) Manajelmeln Pelndidikan Islam, (2) 

Hukum Kelluarga (Al-Akhwal al-Sylakhsiylah , (3) Pelndidikan 

BahasaArab,(4) ELkonomi Sylariah, (5) Komunikasi dan Pelnyliaran Islam, 

(6) Pelndidikan Agama Islam, dan (7) Pelndidikan Guru Madrasah 

Ibtidaiylah, dan (8) Studi Islam.
125
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 Humas, “Sejarah UIN KHAS Jember” 
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3. Visi dan Misi UIN KHAS Jelmbelr
126

 

a. Visi 

 Melnjadi Pelrguruan Tinggi Islam Telrkelmuka di Asia Telnggara 

pada Tahun 2045 delngan Keldalaman Ilmu Belrbasis Kelarifan Lokal 

untuk Kelmanusiaan dan Pelradaban 

b. Misi 

1. Melmadukan dan melngelmbangkan studi kelislaman, kelilmuan,dan 

kelindonelsiaan belrbasis kelarifan lokal dalam pelnylellelnggaraan 

pelndidikan dan pelngajaran.  

2. Melningkatkan kualitas pelnellitian untuk mellahirkan orisinalitas ilmu 

ylang belrmanfaat bagi kelpelntingan akadelmik dan kelmanusiaan  

3. Melningkatkan kelmitraan Univelrsitas dan masylarakat dalam 

pelngelmbangan ilmu dan agama untuk kelseljahtelraan masylarakat  

4. Melnggali dan melnelrapkan nilai kelarifan lokal untuk melwujudkan 

masylarakat belrkeladaban, dan  

5. Melngelmbangkan kelrjasama delngan belrbagai pihak dalam skala 

relgional, nasional, dan intelrnasional untuk melningkatkan kualitas 

pellaksanaan tridharma pelrguruan tinggi. 

4. Struktur Organisasi UIN KHAS Jelmbelr
127

 

Struktur organisasi melrupakan suatu susunan ylang 

melndelskripsikan belrbagai komponeln ylang melnylusun pelrusahaan, dimana 

                                                             
126

 Humas, “Visi, Misi, dan Tujuan Universitas Islam Negeri Kiai Haji Achmad Siddiq 

Jember”, diakses melalui https://uinkhas.ac.id/page/detail/visi-dan-misi-uin-khas-jember 
127

 Humas, “Struktur Organisasi UIN KHAS Jember”, diakses melalui 

https://uinkhas.ac.id/page/deltail/struktur-organisasi-uin-khas-jember 
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seltiap individu melmiliki posisi, tanggung jawab selrta tugasnyla masing-

masing. Belrikut adalah susunan struktur organisasi Univelrsitas Islam 

Nelgelri Kiai Haji Achmad Siddiq Jelmbelr. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi UIN KHAS Jember 

B. Penyajian Data  

1. Deskripsi Data Responden  

 Responden dalam penelitian ini menggunakan 100 mahasiswa aktif 

Universitas Islam Negeri Kiai Haji Achmad Siddiq Jember yang 

menggunakan layanan BSI. 100 responden diperoleh dari penyebaran 

kuesioner yang berbentuk google formulir (google form) melalui online. 

Berikut merupakan gambaran dari deskripsi responden dalam penelitian.  

a. Karakteristik Jenis Kelamin Responden 

Berikut perbandingan jumlah data responden berdasarkan jenis 

kelaminnya : 
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Tabel 4.1 

Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

NO Jenis Kelamin Responden 

F % 

1. Laki – Laki 41 39% 

2. Perempuan 64 61% 

TOTAL 105 100% 

Sumber : Hasil diolah pelneliti 2025 

 

Dari tabel 4.1 diatas dapat dilihat bahwa responden dalam 

penelitian ini lebih banyak responden perempuan yang berjumlah 64 

atau ada 61%  mahasiswi dan jumlah laki laki sebanyak 41 atau ada 

39% mahasiswa. 

b. Karakteristik Usia Respondeln 

Berikut perbandingan jumlah data responden berdasarkan 

usianya : 

Tabel 4.2 

Data Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Responden 

F % 

1. 12 – 17 3 2,8% 

2. 18 – 22 80 76,2% 

3. 23 – 27  22 21% 

TOTAL 105 100% 

Sumber : Hasil diolah peneliti 2025 

Dari tabel 4.2 diatas dapat dilihat bahwa responden dalam 

penelitian ini paling banyak responden berusia 18-22, ada sebanyak 80 

mahasiswa atau 76,2%, urutan berikutnya responden di usia 23-27 

tahun ada 22 mahasiswa atau 21%, sedangkan yang paling sedikit 

adalah responden berusia 12-17 tahun ada 3 mahasiswa atau 2,8%. 

c. Data Responden Berdasarkan Aktif di Media Sosial  
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Berikut perbandingan jumlah data responden berdasarkan aktif 

di media sosial : 

Tabel 4.3 

Data Responden Berdasarkan Aktif di Media Sosial 

No Aktif Media Sosial Responden 

F % 

1. IYA 105 100% 

2. TIDAK 0 0% 

TOTAL 105 100% 

Sumber : Hasil diolah peneliti 2025 

 

Dari tabel 4.3 diatas dapat dilihat bahwa responden dalam 

penelitian ini 105 responden atau 100% mahasiswa aktif di media 

sosial. 

d. Data Responden Berdasarkan Pengguna Layanan BSI 

Berikut perbandingan jumlah data responden berdasarkan 

pengguna layanan BSI : 

Tabel 4.4 

Data Responden Berdasarkan Pengguna Layanan BSI 

No Pengguna Layanan BSI Responden 

F % 

1. IYA 100 95,2% 

2. TIDAK 5 4,8% 

TOTAL 105 100% 

Sumber : Hasil diolah peneliti 2025 

 

Dari tabel 4.4 dapat dilihat bahwa ada 95,2% atau 100 

mahasiswa yang menyatakan bahwa mereka menggunakan layanan 

BSI. Sementara itu ada 4,8% atau 5 mahasiswa yang tidak 

menggunakan layanan BSI. 
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C. Analisis dan Pengujian Hipotesis  

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menentukan apakah kuesioner 

yang digunakan valid atau tidak. Uji validitas dapat diukur dengan 

dasar pengambilan keputusan apabila r hitung > r tabel dengan taraf 

signifikansi 0,05, uji dua arah dan jumlah data (N) = 100, df = n-2 

maka df = 100-2 = 98, sehingga diperoleh r tabel sebesar 0,196. 

Berikut merupakan hasil dari uji validitas dalam penelitian ini 

Tabel 4.5 

Promosi Online (X1) 
 

Variabel Item R – hitung R – tabel Keterangan 

Promosi Online 

(X1) 

X1.1 0,758 0,196 VALID 

X1.2 0,668 0,196 VALID 

X1.3 0,664 0,196 VALID 

X1.4 0,719 0,196 VALID 

X1.5 0,706 0,196 VALID 

 Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 

 

Dari hasil uji validitas diatas, hasil dari r hitung lebih besar dari 

r tabel sebesar 0,196. Terlihat pada pernyataan 1 sampai 5 pada tabel 

diatas r hitung > r tabel sehingga variabel Pengaruh Promosi Online 

(X1) dinyatakan valid. 

Tabel 4.6  

Content Marketing (X2) 
 

Variabel Item R – hitung  R – tabel Keterangan 

Content 

Marketing (X2) 

X2.1 0,754 0,196 VALID 

X2.2 0,710 0,196 VALID 

X2.3 0,631 0,196 VALID 

X2.4 0,657 0,196 VALID 

X2.5 0,749 0,196 VALID 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 
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Dari hasil uji validitas diatas, hasil dari r hitung lebih besar dari r 

tabel sebesar 0,196. Terlihat pada pernyataan 1 sampai 5 pada tabel diatas r 

hitung > r tabel sehingga variabel Content Marketing (X2) dinyatakan valid. 

Tabel 4.7 

Influencer Marekting (X3) 

 

Variabel 

 

Item R – hitung  R – tabel  Keterangan 

Influencer 

Marketing (X3) 

X3.1 0,742 0,196 VALID 

X3.2 0,714 0,196 VALID 

X3.3 0,721 0,196 VALID 

X3.4 0,613 0,196 VALID 

X3.5 0,684 0,196 VALID 

Sumbelr : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 

 

Dari hasil uji validitas diatas, hasil dari r hitung lebih besar dari 

r tabel sebesar 0,196. Terlihat pada pernyataan 1 sampai 5 pada tabell 

diatas r hitung > r tabel sehingga variabel Influencer Marketing (X3) 

dinyatakan valid. 

Tabel 4.8 

Minat Generasi Z (Y) 

 

Variabel 

 

Item R – hitung R – tabel Keterangan 

Minat Generasi Z 

(Y) 

Y.1 0,697 0,196 VALID 

Y.2 0,714 0,196 VALID 

Y.3 0,697 0,196 VALID 

Y.4 0,772 0,196 VALID 

Y.5 0,718 0,196 VALID 

Sumbelr : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 

   

Dari hasil uji validitas diatas, hasil dari r hitung lebih besar dari 

r tabel sebesar 0,196. Terlihat pada peryataan 1 sampai 5 pada tabel 

diatas r hitung > r tabel sehingga variabel Minat generasi Z 

Menggunakan Layanan Bank Syariah Indonesia (Y) dinyatakan valid. 
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b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan sebuah teknik yang digunakan 

untuk mengukur seberapa konsisten sebuah intrumen yang digunakan 

dalam waktu ke waktu. Sebuah variabel dinyatakan reliabel apabila 

nilai cronbach’s alpha > 0,60. Berikut merupakan hasil uji reliabilitias 

yang dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 23 dan Excel 

2010. 

1) Uji Reliabilitas Pengaruh Promosi Online (X1) 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Promosi Online (X1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Itelms 

0.743 5 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 

 

Berdasarkan dari tabel diatas, cronbach’s alpha pada 

variabel Promosi Online diperoleh 0,743 dimana hasil tersebut 

lebih belsar dari 0,60. Dari nilai tersebut maka menunjukkan 

bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terbukti 

reliabel. 

2) Uji Reliabilitas Content Marketing (X2) 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Content Marketing (X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Itelms 

0.739 5 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 
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Berdasarkan dari tabel diatas, cronbach’s alpha pada 

variabel Content Marketing diperoleh 0,739 dimana hasil tersebut 

lebih besar dari 0,60. Dari nilai tersebut maka menunjukkan 

bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terbukti 

reliabel. 

3) Uji Reliabilitas Influencer Marketing (X3) 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Influencer Marketing (X3) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Itelms 

0.730 5 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 
 

Berdasarkan dari tabel diatas, cronbach’s alpha pada 

variabel Influencer Marketing diperoleh 0,730 dimana hasil 

tersebut lebih besar dari 0,60. Dari nilai tersebut maka 

menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian 

ini terbukti reliable. 

4) Uji Reliabilitas Minat Generasi Z (Y) 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Minat Generasi Z (Y) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Itelms 

0.767 5 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Ver. 23 dan Excel 2010. 

 

Berdasarkan dari tabel diatas, cronbach’s alpha pada 

variabel Minat Generasi Z diperoleh 0,767 dimana hasil tersebut 
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lebih besar dari 0,60. Dari nilai tersebut maka menunjukkan 

bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini terbukti 

reliable. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

  Dalam penelitian ini peneliti menggunakan uji non 

probability plot dan uji Kolmogorov – Smirnov. Dalam hal ini data 

dikatakan terdistribusi normal atau tidak dapat dilihat melalui pola 

titik – titik pada pola data, jika titik – titik tersebut mengikuti garis 

diagonal, maka data tersebut dikatakan normal. Sementara uji 

Kolmogorov – Smirnov > 0,05, maka hal ini dapat dikatakan 

bahwa data tersebut normal. Berikut dilampirkan hasil uji 

normalitas menggunakan SPSS yang telah peneliti dapatkan : 

 

Gambar 4.2 

Hasil Uji Normalitas P- Pplot 

 

  Dapat dilihat pada gambar 4.2 bahwa grafik p-plot 
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telrdistribusi delngan normal karelna titik-titik ylang melngikuti garis 

diagonal dan tidak mellelbar. 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov – Smirnov 

 Unstandardizeld 

Relsidual 

N 100 

Normal 

Parameltelrs 

Melan .0000000 

Std. Delviation 1,64378293 

Most ELxtrelmel 

Diffelrelncels 

Absolutel ,077 

Positivel ,057 

Nelgativel -,077 

Telst Statistic ,077 

Asylmp. Sig. (2-taileld) ,157 

Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan Exclell 2010. 
 

 Dapat dilihat pada tabell 4.13 dipelrolelh asylmp. Sig. (2-

taileld) selbelsar 0,157 ylang melnunjukkan bahwa signifikasinyla 

0,157 > 0,05 selhingga dapat dikatakan bahwa data telrdistribusi 

delngan normal. Dapat disimpulkan bahwa pada uji tels normalitas 

pada pelnellitian Pelngaruh Promosi Onlinel, Contelnt Markelting dan 

Influelncelr Markelting Telrhadap Minat Gelnelrasi Z Melnggunakan 

Laylanan Bank Sylariah Indonelsia adalah telrdistribusi selcara 

normal dan dapat dilanjutkan delngan tahapan uji sellanjutnyla. 

b. Uji Multikolinelaritas 

  Uji multikolinelaritas ini digunakan untuk melndeltelksi ada 

atau tidaknyla korellasi ylang tinggi pada dua atau lelbih variabell 

indelpelndeln pada selbuah modell relgrelsi. Cara ylang digunakan 

untuk melndeltelksi ada atau tidaknyla multikolinelaritas dapat dilihat 

pada belsarnyla nilai VIF (variancel inflation factor). Jika tolelrancel 
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> 0,1 dan VIF < 10 maka tidak telrjadi multikolinelaritas. Dan 

selbaliknyla, apabila tolelrancel < 0,1 dan VIF > 10 maka telrjadi 

multikolinelaritas. 

Tabel 4.14 Hasik Uji Multikolinearitas 
 

Model 
Collinearity Statistics 

tolerance VIF 

Promosi Onlinel 0,427 2,342 

Contelnt Markelting 0,402 2,487 

Influelncelr Markelting 0,414 2,415 

Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan Excell 2010. 
 

Belrdasarkan hasil output diatas, bisa dikeltahui nilai 

Tolelrancel dan VIF Promosi Onlinel (X1) melmpelrolelh nilai 

Tolelrancel selbelsar 0,427 dan  nilai VIF 2,342. Pada variabell 

Contelnt Markelting (X2) melmpelrolelh nilai Tolelrancel selbelsar 

0,402 dan nilai VIF 2,487. Pada variabell Influelncelr Markelting 

(X3) dipelrolelh nilai Tolelrancel 0,414 dan nilai VIF 2,487. Delngan 

delmikian dapat disimpulkan bahwa nilai tolelrancel dan  nilai VIF 

dari seltiap variabell indelpelndeln melnunjukkan tidak adanyla 

problelm multikolinelaritas. 

c. Uji Heltelroskeldastisitas 

  Belrikut dilampirkan hasil uji heltelroskeldastisitas ylang 

sudah pelnelliti dapatkan mellalui uji SPSS. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Glejser 
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std Error Beta 

(Constant) 1,720 0,726  2,369 0,020 

Promosi Onlinel  0,022 0,050 0,067 0,435 0,665 

Contelnt Markelting 0,032 0,052 0,097 0,613 0,542 

Influelncelr Markelting 0,079 0,052 0,240 -1,534 0,128 
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Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan Excell 2010. 

 

 Belrdasarkan hasil uji statistik Gleljselr diatas, dapat 

dikeltahui bahwa nilai signifikansi dari selmua variabell indelpelndeln 

melmiliki nilai signifikansi > 0,05. Variabell Promosi Onlinel (X1) 

melmpelrolelh nilai signifikansi 0,665, variabell Contelnt Markelting 

(X2) melmpelrolelh nilai signifikansi 0,542, dan variabell Influelncelr 

Markelting (X3) melmpelrolelh nilai signifikansi 0,128. Delngan 

delmikian dapat disimpulkan bahwa selmua variabell indelpelndeln 

tidak telrjadi geljala heltelroskeldastisitas. 

3. Uji Regresi Linear Berganda 

 Analisis relgrelsi linelar belrganda melrupakan meltodel ylang 

belrtujuan untuk melngeltahui ada atau tidaknyla pelngaruh variabell 

indelpelndeln (belbas) telrhadap variabell delpelndeln (telrikat). Dalam 

pelnellitian ini variabell indelpelndeln adalah Promosi Onlinel, Contelnt 

Markelting dan Influelncelr Markelting seldangkan variabell delpelndeln 

adalah Minat Gelnelrasi Z. Analisis ini melmbantu melngidelntifikasi 

pelngaruh promosi onlinel, contelnt markelting dan influelncelr 

markelting telrhadap minat gelnelrasi Z telrselbut, selkaligus melnelntukan 

variabell paling belrpelngaruh. 
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Tabel 4.15 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coelfficielnts 

Modell 

Unstandardizeld 

Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 
 

B 
Std. 

ELrror 
Belta T Sig. 

1 

(Constant) 0,980 1,124  0,872 ,385 

Promosi Onlinel 0,070 0,077 0,069 0,909 ,365 

Contelnt 

Markelting 
0,244 0,080 0,240 3,055 ,003 

Influelncelr 

Markelting 
0,650 0,080 0,630 8,127 ,000 

Delpelndelnt Variabell Minat Gelnelrasi Z dalam Melnggunakan Laylanan Bank 

Sylariah Indonelsia 

Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan Excell 2010. 

 

Belrdasarkan hasil analisis dari tabell 4.15 dapat disimpulkan 

modell Relgrelsi Linelar Belrganda selbagai belrikut: 

                       

                                   

a. Nilai konstanta (α) selbelsar 0,980 maka disini melnunjukkan bahwa, 

apabila nilai indelpelndeln Promosi Onlinel (  ), Contelnt Markelting 

(X2) dan Influelncelr Markelting (X3) melmiliki nilai 0, maka Minat 

gelnelrasi Z akan belrnilai 0,980. Maka dapat disimpulkan bahwa 

nilai variabell indelpelndeln (promosi onlinel, contelnt markelting dan 

influelncelr markelting) melmpelngaruhi nilai variabell delpelndeln 

(minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan BSI). 

b. Nilai koelfiisieln relgrelsi variabell promosi onlinel (X1) 0,070 

melnunjukkan bahwa seltiap telrjadi kelnaikan 1% maka minat 

gelnelrasi Z melningkat selbelsar 0,070, jika variabell promosi onlinel 

(X1) melngalami pelnurunan 1% maka minat gelnelrasi Z melnurun 
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selbelsar 0,070. 

c. Nilai koelfisieln relgrelsi variabell contelnt markelting (X2) selbelsar 

0,244 melnunjukkan bahwa seltiap telrjadi kelnaikan 1% maka minat 

gelnelrasi Z melningkat selbelsar 0,244, jika variabell contelnt 

markelting (X2) melngalami pelnurunan 1% maka minat gelnelrasi Z 

melnurun selbelsar 0,244. 

d. Nilai koelfisieln relgrelsi variabell influelncelr markelting (X3) selbelsar 

0,650 melnunjukkan bahwa seltiap telrjadi kelnaikan 1% maka minat 

gelnelrasi Z melningkat selbelsar 0,650,  jika variabell contelnt 

markelting (X2) melngalami pelnurunan 1% maka minat gelnelrasi Z 

melnurun selbelsar 0,650 (65%). 

4. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Koelfisieln deltelrminasi (R
2
) melrupakan nilai ylang digunakan untuk 

melngukur selbelrapa baik modell relgrelsi melnjellaskan variasi dalam 

variabell delpelndeln. Belrikut dilampirkan hasil uji koelfisieln 

deltelrminasi (R
2
) melnggunkan SPSS : 

Tabel 4.16 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,872 ,761 ,754   1,669 

Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan ExcLlell 2010. 

 

 Belrdasarkan hasil output ylang melnunjukkan nilai Adjusted R 

Squarel selbelsar 0.754 dapat disimpulkan bahwa 75,4% variasi dalam 

melnggunakan Laylanan Bank Sylariah Indonelsia dapat dijellaskan olelh 
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variabell delpelndeln ylaitu promo onlinel, contelnt markelting dan 

influelncelr markelting. Selmelntara sisanyla 23,9% dijellaskan olelh 

variabell lain ylang tidak telrmasuk dalam modell pelnellitian ini. 

5. Uji Hipotesis 

a. Uji T Parsial 

  Uji t adalah meltodel statistik ylang digunakan untuk melnguji 

apakah suatu variabell belbas (indelpelndeln) selcara individual 

melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap variabell telrikat (delpelndeln) 

dalam selbuah modell relgrelsi. Uji ini melmbandingkan nilai 

koelfisieln relgrelsi delngan kelsalahan standarnyla untuk melnelntukan 

apakah hubungan telrselbut nylata selcara statistik atau hanyla 

kelbeltulan. Jika nilai signifikan (p-valuel) hasil uji t lelbih kelcil dari 

tingkat signifikansi ylang ditelntukan (misalnyla 0,05), maka 

variabell telrselbut dianggap belrpelngaruh signifikan telrhadap 

variabell telrikat. Uji t selring digunakan untuk melnilai kelkuatan dan 

arah hubungan masing-masing variabell belbas dalam pelnellitian. 

  Pelngambilan kelputusan dalam uji t ini melmiliki belbelrapa 

kritelria ylaitu selbagai belrikut : 

a) Apabila t hitung > t tabell, maka hipotelsis altelrnatif (Ha) 

ditelrima dan hipotelsis nol (Ho) ditolak. 

b) Apabila t hitung < t tabell, maka hipotelsis altelrnatif (Ha) 

ditolak dan hipotelsis nol (Ho) ditelrima. 
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Tabel 4.17 

Hasil Uji T (Parsial) 

Model T Sig 

(Constant) ,087 ,385 

Promosi Onlinel ,909 ,366 

Contelnt Markelting 3,055 ,003 

Influelncelr Markelting  8,127 ,000 

Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan Excell 2010. 

 

 Belrdasarkan hasil output diatas dapat disimpulkan bahwa hasil 

analisis uji T (parsial) selbagai belrikut : 

1) Nilai thitung promosi onlinel > ttabell (0,909 > 0,196) dan nilai 

signifikasi (0,366 > 0,05), artinyla Ha ditolak dan Ho ditelrima. 

Pada pelnellitian ini variabell promosi onlinel (X1) tidak melmiliki 

pelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia. 

2) Nilai thitung contelnt markelting > ttabell (3,055 > 0,1966) dan nilai 

signifikasi (0,003 < 0,05), artinyla Ha ditelrima dan Ho ditolak. 

Pada pelnellitian ini variabell contelnt markelting (X2) melmiliki 

pelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia. 

3) Nilai thitung influelncelr markelting > ttabell (8,127 > 0,1966) dan nilai 

signifikasi (0,000 < 0,05), artinyla Ha ditelrima dan Ho ditolak. 

Pada pelnellitian ini variabell influelncelr markelting (X3) melmiliki 

pelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia 
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b. Uji F Simultan 

  Uji F (simultan) belrtujuan untuk melnguji signifikansi 

kelselluruhan modell relgrelsi linelar, ylaitu untuk melngeltahui apakah 

variabell – variabell indelpelndeln selcara belrsama – sama (simultan) 

melmiliki pelngaruh ylang signifikan telrhadap variabell delpelndeln. 

Jika nilai signifikansi < 0,05 atau Fhitung > Ftabell, maka Ho ditolak 

dan Ha ditelrima dan selbaliknyla. Dalam pelnellitian ini, pelnelliti 

melnggunakan 100 relspondeln delngan nilai F tabell ylang diteltapkan 

selbelsar 2,70. Belrikut dilampirkan hasil uji F (stimultan) 

melnggunakan SPSS : 

Tabel 4.18 

Hasil uji F (Simultan) 

 

Model F Sig 

Relgrelssion  101,947 ,000
b 

Sumbelr : Hasil Pelngolahan Data SPSS Ve lr. 23 dan Excell 2010. 

 

  Belrdasarkan hasil output uji F diatas, nilai Fhitung selbelsar 

101,947 dan nilai signifikansi selbelsar 0,000. Delngan delmikian 

dapat disimpulkan bahwa Fhitung (101,947) > Ftabell (2,70), selrta nilai 

signifikansi (0,000 < 0,05). Hal ini melngindikasi bahwa Ho ditolak 

dan Ha ditelrima artinyla variabell promosi onlinel, contelnt 

markelting dan influelncelr markelting belrpelngaruh selcara stimultan 

telrhadap minat gelnelrasi Z melnggunakan laylanan bank sylariah 

indonelsia. 
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D. Pembahasan  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode analis regresi 

linear berganda dengan menggunakan SPSS sebagai alat bantu untuk 

menganalisis data. Penelitian ini menggunakan teori S-O-R dan TPB, S-O-R 

adalah singkatan dari Stimulus-Organism-Response, sebuah model komunikasi 

yang berasal dari ilmu psikologi dan menjelaskan bahwa sebuah pesan atau 

rangsangan (Stimulus) akan diterima oleh suatu organisme atau individu 

(Organism), yang kemudian akan memprosesnya dan menghasilkan relaksi 

atau tanggapan (Response). Sedangkan TPB ini menjelaskan bahwa niat untuk 

melakukan suatu perilaku, yang dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap 

terhadap perilaku, norma subjektif, dan kendali perilaku yang dirasakan, 

merupakan penentu utama dari perilaku seseorang. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh variabel promosi online, content marketing dan 

influencer marketing terhadap minat generasi Z menggunakan layanan bank 

syariah indonesia. 

1. Pengaruh promosi online terhadap minat generasi Z mengguanakan 

layanan bank syariah indonesia. 

Promosi online merupakan salah satu strategi pemasaran berupa 

promosi melalui media social dengan menggunakan jaringan internet 

adapun media online yang dapat digunakan untuk promosi online antara 

lain Facebook, Twitter, Instagram, YToutube, Blog, dan lain sebagainya. 

Promosi online dilakukan bertujuan untuk dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dari jarigan teknologi atau pengguna media sosial. 
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Berdasarkan temuan penelitian dari hasil uji T yang menunjukkan 

bahwa tingkat signifikansi variabel promosi online (X1) yang lebih rendah 

dari 0,05 (0,366 > 0,05) dan nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel 

(0,909 > 0,196) yang berati Ha ditolak dan Ho diterima. Sehingga dalam 

penelitian  ini dapat diketahui bahwa variabel promosi online (X1) tidak 

memeliki pengaruh terhadap minat generasi Z menggunakan layanan bank 

syariah indonesia.  

Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat promosi online yang dimiliki 

oleh responden tidak secara langsung mempengaruhi keputusan mereka 

untuk menggunakan layanan bank syariah indonesia. Hal ini dapat 

disebabkan oleh faktor – faktor lain seperti semakin sering menampilkan 

iklan online sebagai sarana promosi, maka dapat meningkatkan keputusan 

menabung.  

Teori SOR (Stimulus, Organism, Response) menekankan bagaimana 

promosi online sebagai stimulus dapat menggerakkan proses internal 

generasi Z hingga memunculkan minat menggunakan layanan BSI. 

Sedangkan Teori TPB (Theory of Planned Behavior) menjelaskan lebih 

detail bahwa sikap, norma sosial, dan presepsi kontrol yang terbentuk 

melalui promosi online berkontribusi langsung terhadap minat. Dengan 

demikian, kedua teori tersebut saling melengkapi dalam menjelaskan 

mekanisme pengaruh promosi online terhadap minat generasi Z 

menggunakan layanan bank syariah indonesia. 
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Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh  Muhd Syahrul Akbar tentang Pengaruh Pengetahuan, Promosi Dan 

Lingkungan Sosial Terhadap Minat Mahasiswa Muslim Di Kota Malang 

Untuk Menjadi Nasabah Bank Syariah Dengan Religiusitas Sebagai 

Variabel Moderasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa  Promosi online 

tidak berpengaruh terhadap  minat. 
128

 

2. Pengaruh content marketing terhadap minat generasi Z menggunakan 

layanan bank syariah indonesia. 

Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus 

pada perencanaan, pembuatan, serta penyebaran konten yang relevan dan 

menarik bagi audiens yang dituju, dengan tujuan mengubah mereka 

menjadi pelanggan.
129

 Strategi ini tidak hanya berorientasi pada penjualan 

langsung, tetapi juga berfokus pada pemberian informasi, edukasi, maupun 

hiburan yang mampu memperkuat citra merek, meningkatkan loyalitas, 

serta mendukung optimasi digital seperti SEO dan engagement di media 

sosial. 

Berdasarkan temuan penelitian dari hasil uji T diatas,  

menunujukakn bahwa nilai t hitung content marketing > t tabel (3,055 > 

0,1966) dan nilai signifikasi (0,003 < 0,05), artinya Ha diterima dan Ho 

ditolak. Pada penelitian ini variabel content marketing (X2) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat generasi Z menggunakan layanan Bank 

Syariah Indonesia. 

                                                             
128

 Akbar.  
129

 Aziz, Riyan Abdul, E-Book Digital Marketing Content, Part 1 , (Surakarta: Amikom 

Solo, 2020), 3. 
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Content marketing secara parsial memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat generasi Z menggunakan layanan bank Syariah Indonesia. 

Generasi Z dikenal sebagai digital native yang sangat dekat dengan 

teknologi dan media sosial, sehingga strategi pemasaran yang berbasis 

konten menjadi sangat relevan untuk menjangkau mereka. Konten yang 

menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan audiens mampu 

membentuk persepsi positif terhadap layanan perbankan syariah. Dengan 

demikian, content marketing tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, 

tetapi juga sebagai sarana membangun kepercayaan, meningkatkan literasi 

keuangan syariah, serta menumbuhkan minat yang akhirnya mendorong 

keputusan mereka untuk menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia. 

Secara teoritis, teori SOR (Stimulus, Organism, Response) 

menjelaskan bahwa content marketing berperan sebagai stimulus yang 

mampu mendorong timbulnya respon dari generasi Z berupa minat untuk 

menggunakan layanan bank syariah. Di sisi lain, teori TPB (Theory of 

Planned Behavior) memberikan landasan bahwa minat tersebut terbentuk 

melalui sikap yang positif, dorongan dari lingkungan sosial, serta 

keyaakinan terhadap kemudahan penggunaan. Secara keseluruhan, kedua 

teori ini saling menguatkan dalam menafsirkan bagaimana content 

marketing memengaruhi minat generasi Z. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Syahidah Amanina dan Rifaatul Indana, tentang Pengaruh 

Content marketing, Dan Influencer Terhadap Minat Menggunakan Layanan 
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Bank Syariah Indonesia Melalui Brand image Sebagai Intervelning. Hasil 

penelitian menujukan bahwa content marketing memiliki pengaruh 

terhadap minat menggunakan layanan Bank sylariah. 
130

 

3. Pengaruh influencer marketing terhadap minat generasi Z 

menggunakan layanan bank syariah indonesia. 

Influencer marketing merupakan salah satu strategi pemasaran 

dimana sebuah merek menjalin kerja sama dengan individu yang memiliki 

pengaruh kuat dan jumlah pengikut cukup besar di media sosial. Melalui 

kolaborasi ini, produk atau layanan dipromosikan secara lebih personal dan 

relevan karena disampaikan oleh figur yang dipercaya audiensnya.
131 

Strategi ini tidak hanya bertujuan meningkatkan kesadaran merek, tetapi 

juga mendorong keterlibatan, membangun kepercayaan, serta memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Dengan pendekatan yang lebih autentik 

dibandingkan iklan tradisional, influencer markelting mampu menciptakan 

hubungan emosional antara merek dan audiens yang ditargetkan. 

Berdasarkan temuan hasil uji T menggunakan SPSS Nilai t hitung 

influencer marketing > t tabel (8,127 > 0,1966) dan nilai signifikasi (0,000 

< 0,05), artinya Ha diterima dan Ho ditolak. Pada penelitian ini variabel 

influencer marketing (X3) memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

generasi Z menggunakan layanan Bank Syariah Indonesia.  

Influencer marketing secara parsial memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat generasi Z menggunakan layanan bank syariah Indonesia. 

                                                             
130

 Amania and Indana.  
131

 As-Syahri, Hidaylatullah, Pelranan Influencer Marketing Sebagai Strategi Pemasaran 

Digital 5.0, Jurnal Pelnelitian Ilmu-Ilmu Sosial,  Vol. 1 No. 12, (2024) : 356-362. 
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Karakteristik generasi Z yang sangat terhubung dengan media sosial serta 

cenderung menjadikan influencer sebagai role model atau sumber referensi 

kepercayaan. Influencer yang memiliki kredibilitas, kedekatan emosional, 

dan gaya komunikasi yang relevan dengan nilai-nilai generasi Z mampu 

menumbuhkan rasa ingin tahu sekaligus kepercayaan terhadap produk 

perbankan syariah. Misalnya, ketika seorang influencer muslim muda 

membagikan pengalamannya menggunakan layanan Bank Syariah 

Indonesia melalui konten edukatif maupun gaya hidup Islami, hal tersebut 

dapat menciptakan citra positif dan meningkatkan daya tarik generasi Z 

untuk mencoba layanan tersebut. Dengan demikian, strategi influencer 

marketing tidak hanya berperan dalam meningkatkan brand awareness, 

tetapi juga efektif dalam membentuk preferensi dan minat generasi Z untuk 

memilih layanan Bank Syariah Indonesia. 

Teori SOR menjelaskan alur mekanisme bagaimana influencer 

marketing sebagai stimulus mampu memengaruhi minat Genelrasi Z 

melalui proses internalisasi (organism) yang kemudian menghasilkan 

respon berupa minat. Sedangkan teori TPB, memberikan penjelasan lebih 

rinci mengenai faktor psikologis dan sosial yang membentuk minat 

tersebut, meliputi sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku. Kombinasi 

kedua teori ini memperkuat argumen bahwa influencer marketing dapat 

menjadi strategi efektif dalam memengaruhi minat generasi Z terhadap 

layanan bank syariah. Influencer tidak hanya berperan sebagai stimulus 

yang membangkitkan atensi, tetapi juga sebagai agen pembentuk sikap, 
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norma sosial, serta keyakinan yang mendukung keputusan generasi Z untuk 

menggunakan layanan BSI. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Tiar Septiana dan Andi Ami, tentang Pengaruh Penggunaan Influencer dan 

Promosi Online Terhadap Sikap Konsumen Dalam Membangun Minat Beli 

Untuk Pembelian Produk Skincare Skintific Secara Online. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa influencer memiliki pengaruh positif terhadap 

minat.
132

 

4. Pengaruh variabel promosi online, content marketing dan influencer 

marketing terhadap minat generasi Z menggunakan layanan bank 

syariah indonesia. 

Berdasarkan hasil output uji F diatas, nilai F hitung sebesar 101,947 

dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa F hitung (101,947) > F tabel (2,70), serta nilai signifikansi (0,000 < 

0,05). Hal ini mengindikasi bahwa Ho ditolak dan Ha diterima artinya 

variabel promosi online, content marketing dan influencer marketing 

berpengaruh secara stimultan terhadap minat generasi Z menggunakan 

layanan bank syariah indonesia. 

Berdasarkan hasil output yang menunjukkan nilai R Square sebesar 

0.761 dapat disimpulkan bahwa 76,1% variasi dalam menggunakan 

Layanan Bank Syariah Indonesia dapat dijelaskan oleh variabel dependen 

yaitu promosi online, content marketing dan influencer marketing. 

                                                             
132

 Septiana dan  Ami.  
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Sementara sisanya 23,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk 

dalam model penelitian ini. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Belrdasarkan telmuan analisis data belselrta hasil pelmbahasan, dapat 

ditarik kelsimpulan selbagai belrikut: 

1. Promosi onlinel tidak melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap minat 

gelnelrasi Z melnggunakan laylanan bank sylariah Indonelsia. Telmuan ini 

melnunjukkan bahwa stratelgi promosi onlinel ylang ditelrapkan bellum 

mampu melnarik pelrhatian maupun melmelngaruhi kelputusan gelnelrasi Z, 

kelmungkinan karelna konteln ylang disajikan kurang rellelvan, tidak 

intelraktif, atau bellum selsuai delngan prelfelrelnsi digital melrelka. 

2. Contelnt markelting melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi 

Z melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia. Melnunjukkan bahwa 

konteln ylang melnarik dan informatif elfelktif melningkatkan pelrhatian dan 

kelpelrcaylaan melrelka. 

3. Influelncelr markelting melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap minat 

gelnelrasi Z melnggunakan laylanan Bank Sylariah Indonelsia. Melnunjukkan 

bahwa relkomelndasi dari influelncelr mampu melningkatkan pelrhatian dan 

kelpelrcaylaan melrelka. 

4. Promosi onlinel, contelnt markelting, dan influelncelr markelting melmiliki 

pelngaruh signifikan telrhadap minat gelnelrasi Z melngunakan laylanan Bank 

Sylariah Indonelsia.  
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B. Saran 

Belrdasarkan pelmbahasan dan kelsimpulan pelnellitian, pelnulis 

melmbelrikan belbelrapa saran untuk pelnellitian sellanjutnyla: 

1. Pelnellitian belrikutnyla disarankan untuk mellibatkan relspondeln dari ruang 

lingkup ylang belrbelda delngan jumlah ylang lelbih belsar, agar hasil 

pelnellitian melmiliki validitas dan relliabilitas ylang lelbih tinggi. 

2. Pelnellitian sellanjutnyla selbaiknyla melmpelrtimbangkan pelnambahan 

variabell lain ylang dapat melmelngaruhi minat gelnelrasi Z melnggunakan 

laylanan bank sylariah, selpelrti tingkat kelpelrcaylaan, kualitas laylanan, dan 

faktor rellelvan lainnyla. Hal ini diharapkan dapat melnghasilkan gambaran 

ylang lelbih komprelhelnsif melngelnai faktor-faktor ylang melmelngaruhi minat 

gelnelrasi Z dalam melnggunakan laylanan pelrbankan 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Matriks Pelnellitian 

Judul  Variabel Indikator Sumber Data Metode Penelitian Rumusan Masalah Hipotesis 

Pelngaruh 

Promosi 

Onlinel, 

Contelnt 

markelting 

dan 

Influelncelr 

markelting 

Telrhadap 

Minat 

Gelnelrasi 

Z 

Melnggun

akan 

Laylanan 

Bank 

Sylariah 

Indonelsia. 

Promosi 

Onlinel 

(X1)  

1. Accelssbiltyl 

2. Intelractivityl 

3. ELntelrtainmelnt 

4. Trust 

5. Irritation 

6. Informativelnels

s 

1. Data 

Primelr 

(angkelt/K

uisionelr).  

2. Data 

Selkundelr 

(intelrnelt, 

el-nelws, 

dll).  

1. Pelndelkatan 

Kuantitatif 

2. Jelnis pelnellitian  

3. Telnik 

pelngambilan 

samplel purporsivel 

non – probabilityl 

samplel 

4. Pelnelntuan jumlah 

sampell 

melnggunakan 

rumus slovin 

 
5. Melnggunakan 

skala likelrt. 

6. Meltodel analisis 

data :  

a. Uji validitas 

b. Uji Relliabilitas 

c. Uji Asumsi 

Klasik 

d. Uji Normalitas 

1. Apakah promosi 

onlinel belrpelngaruh 

signifikan telrhadap 

minat gelnelrasi Z 

untuk melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia ? 

2. Apakah contelnt 

markelting 

belrpelngaruh 

signifikan telrhadap 

minat gelnelrasi Z 

melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia ?  

3. Apakah influelncelr 

markelting 

belrpelngaruh 

signifikan telrhadap 

minat gelnelrasi Z 

melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia ? 

1. Ha1 : Telrdapat 

pelngaruh antara 

Promosi Onlinel 

telrhadap minat 

gelnelrasi Z dalam 

melnggunakan 

laylanan Bank 

Sylariah 

Indonelsia  

2. Ha2 : Telrdapat 

elngaruh antar 

Contelnt 

markelting 

telrhadap minat 

gelnelrasi Z dalam 

melnggunakan 

laylanan Bank 

Sylariah 

Indonelsia 

3. Ha3 : Telrdapat 

Pelngaruh 

Influelncelr 

markelting 

Contelnt 

markelting 

(X2)  

1. Reladelr 

cognition  

2. Sharing 

motivation 

3. Pelrsuasion 

4. Delcision 

5. Lifel factors 

 

 

Influelncelr 

markelting 

(X3)  

1. Visibilityl 

2. Creladibilityl 

3. Attractivelnelss 

4. Powelr 

 

 

Minat Geln 1. Keltelrtarikan   
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Z (YL)  2. Prelfelrelnsi e. Uji 

Multikolinelarita

s 

f. Uji Hipotelsis 

g. Uji T 

h. Uji F 

i. Uji R² 

j. Uji_Relgrelsi 

linelar belrganda 

4. Apakah promosi 

onlinel, contelnt 

markelting dan 

influelncelr markelting 

belrpelngaruh telrhadap 

minat gelnelrasi Z 

melnggunakan 

laylanan Bank Sylariah 

Indonelsia ? 

telrhadap minat 

gelnelrasi Z dalam 

melnggunakan 

laylanan Bank 

Sylariah 

Indonelsia 

4. Ha4 : Telrdapat 

Pelngaruh 

Promosi Onlinel, 

Contelnt 

markelting, dan 

Influelncelr 

markelting 

telrhadap minat 

Gelnelrasi Z 

melnggunakan 

laylanan Bank 

Sylariah 

Indonelsia 
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Lampiran 2: Lembar Keaslian Tulisan 
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Lampiran 3: Kuisionelr Pelnellitian 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Promosi Online, Content marketing dan Influencer marketing 

Terhadap Minat Generasi Z Untuk Menggunakan Layanan Bank Syariah 

Indonesia 

Assalamualaikum Warahamatullahi Wabarakatuh 

Sayla Annisak Isnaelni Rusmiylanti, selorang mahasiswa Prodi Pelrbankan Sylariah, 

mellakukan pelnellitian untuk Tugas Akhir Program Sarjana Strata Satu (S1) 

delngan judul "Pelngaruh Promosi Onlinel, Contelnt markelting dan Influelncelr 

markelting Telrhadap Minat Gelnelrasi Z Untuk Melnggunakan Laylanan Bank 

Sylariah Indonelsia" Sayla melngharapkan kelseldiaan Saudara/i untuk melmbantu 

melngisi kuisionelr ini. Kami akan melnjaga kelrahasiaan idelntitas Anda, jawaban 

ylang Anda belrikan tidak akan belrdampak pada posisi atau posisi Anda.  

Karakteristik Responden : 

1. Nama  : 

2. Usia  : 

3. Jelnis Kellamin : 

4. Apakah anda aktif di meldia sosial ? ( IYLA) 

5. Apakah anda pelngguna laylanan BSI ? (IYLA) 

Petunjuk Pengisian : 

Jawablah seltiap pelrtanylaan delngan jujur belrdasarkan pelngalaman dan pelndapat 

Anda. Gunakan skala belrikut untuk melnandai jawaban Anda : 

1. Sangat Seltuju (SS) = 5 

2. Seltuju (S) = 4 

3. Neltral (N) = 3  

4. Tidak Seltuju (TS)  = 2 

5. Sangat Tidak Seltuju (STS) = 1 

Wassalamualaikum Warahmatullahi wabarakatuh 
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Daftar Pelrtanylaan : 

No.  Promosi Online (X1)  SS S N TS STS 

1. Saya tertarik menggunakan layanan BSI karena 

adanya promo cashback atau saldo gratis saat 

pembukaan rekening secara online. 

     

2. BSI memberikan informasi promo yang jelas 

melalui pesan langsung (DM), email, atau 

notifikasi aplikasi (push notification) 

     

3. Petugas BSI memberikan solusi atau 

rekomendasi produk yang sesuai dengan 

kebutuhan finansial pribadi saya melalui kanal 

digital. 

     

4. Saya merasa informasi mengenai layanan BSI 

yang disampaikan melalui media sosial dapat 

dipercaya. 

     

5. Saya merasa informasi dalam promosi online 

BSI sangat lengkap sehingga membantu saya 

dalam memutuskan untuk menggunakan 

layanan tersebut. 

     

No.  Content marketing (X2)  SS S N TS STS 

1. Konteln markelting Bank Sylariah Indonelsia 

melmbelrikan pelnjellasan ylang jellas melngelnai 

laylanan dan fitur ylang ditawarkan 

     

2. Sayla melmahami konselp pelrbankan sylariah 

seltellah mellihat konteln dari Bank Sylariah 

Indonelsia 

     

3. Sayla celndelrung melrelkomelndasikan laylanan 

Bank Sylariah Indonelsia kelpada telman atau 

kelluarga seltellah mellihat konteln melrelka 

     

4. Konteln Bank Sylariah Indonelsia selring 

melnampilkan ajakan ylang melndorong sayla 

untuk melncoba laylanan melrelka 

     

5. Konteln – konteln BSI melndorong sayla untuk 

melncari informasi lelbih lanjut telntang produk 

atau laylanan melrelka 

     

No.  Influencer marketing (X3)  SS S N TS STS 

1. Sayla pelrcayla bahwa influelncelr selpelrti atta 

halilintar, aurell helrmansylah, dll melmbelrikan 

informasi ylang akurat telntang laylanan Bank 

Sylariah Indonelsia 

     

2. Sayla melrasa influelncelr BSI jujur dan dapat 

dipelrcayla dalam melnylampaikan informasi 

telntang laylanan 
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3. Sayla melrasa selmakin familiar delngan laylanan 

Bank Sylariah Indonelsia karelna banylak 

influelncelr ylang melmbicarakannyla  

     

4. Sayla lelbih telrtarik melncari tahu telntang 

laylanan Bank Sylariah Indonelsia seltellah selring 

mellihat influelncelr melmbahasnyla 

     

5. Sayla melrasa selmakin familiar delngan BSI 

karelna selring mellihatnyla dalam unggahan 

influelncelr di meldia sosial  

     

No.  Minat Gen Z (Y)  SS S N TS STS 

1. Sayla melncoba laylanan Bank Sylariah Indonelsia 

seltellah mellihat promosi atau iklan ylang 

melnarik 

     

2. Sayla telrtarik untuk melngeltahui lelbih lanjut 

telntang laylanan ylang ditawarkan olelh Bank 

Sylariah Indonelsia 

     

3. Sayla melrasa lelbih nylaman delngan konselp 

laylanan pelrbankan sylariah ylang ditawarkan 

olelh Bank Sylariah Indonelsia (BSI) 

     

4. Apakah anda lelbih melmilih melnggunakan 

laylanan bank sylariah selpelrti BSI dibandingkan 

bank konvelnsional  

     

5. Apakah anda melrasa laylanan BSI lelbih rellelvan 

dibandingkan delngan bank lain untuk gelnelrasi 

anda  
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Lampiran 4 

DATA RESPONDEN 

Nama Usia Jenis Kelamin Aktif di 

media sosial 

Menggunakan 

Layanan BSI 

Aini putri queln jayla 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Liviana Miftah 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Aselp Seltiawan 18 – 22 tahun Laki - Laki IYLA IYLA 

Siti Salsa 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Aldi Rahman 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Aminah 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Selvtian Diningrat 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Lavanyla Indah Mulylani 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Bintang 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Aprinal Dwi Putra 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Kelvin Anggara Triyladi 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Sylahrul Ramadhan 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Dovelylana 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Nana 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA TIDAK 

Salsa Rahmabadia 12 – 17 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Siti Nur Khalifah 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Aryla 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Muharman Lutfi 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Alfa Ragnala Bylakta 12 – 17 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Sulis Sutiono 12 – 17 tahun  Laki – Laki IYLA IYLA 

Dini Relntina Santi 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Annisa Nur’aini Widyla 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Adinda Iklilatul Aura S. 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Delvita 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Frelntyl 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Selna Sumawi Citra 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Inas Hazimatur Rofifah 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Nur Laila Kodriylylah 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Zhavira 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Qalbyl Danang 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Aryla Zulfa 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Fifin Widiawati 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Masaylu Pratitis 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Bimantara Jihan 

Ramdhan 

18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Mutmainna 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Zakiylatur Razinah 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Cahyla Irani 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Novita Nur Aprianti 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 
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Sharma Dian Safitri  18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Ahmad Ylusron 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Alelel 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Putri Aylu 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA TIDAK 

Ghaitsa Tamara Alyla 

Khansa 

18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA TIDAK 

Susilowati Rahaylu N. 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Aizah Nur Wahylu Ilahi 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Riri Anggraini 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Rafi Selptiawan 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Luqman 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Frelntyl Kanshylandini 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Felbi Aprilia 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA TIDAK 

Cia Anatasyla 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Mareltha Salsa Shabila 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Putra Tri Ramadhani 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Imada Wikeln 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Tasyla Malinda 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Nabilatul Nur Lailyl 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Citra Jihan Pelrmata 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Alvindo Pratama 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Ismi Nur 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Nur Laili 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Arfelndi 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Kharisma 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Mellinda Delvi Maharani 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Anshoryl 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Mohammad Rizkyl 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Azzahra Adiba 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Vellda 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Pradipta Dirgantara 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Delvina Maharani 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Shafa Nur Anggraini 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Firmansylah Praylogi 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Aksara Putra 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Anayla Kazia 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Mahfudz 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Apriansylah Delrmawan 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Akbar Putra 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Suci Astutik 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Alvina Tri Agustin  23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Nelka Alelna  23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Anayla Amalia 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Firman Mutaqin 

Agnelza 

18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 
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Ladyl Hikari 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA TIDAK 

Amanda Dwi Delsylang 23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Naufal Al Azar 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Miyla Azzahra 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

ELlina Putri  23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

ELga Putra Pratama  18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Relylhan YLanuar 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Ahmad Firdaus 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Ita Fitriana  23 – 27 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Pelrmata Biru Bagus 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Ylunita 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Citra 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Zainal Ahmad 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Ahmad Rikylansylah 23 – 27 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Nisa Itamiwa 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Wiji Rayla Putra 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Putra  18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Tiara 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Rama  18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Ihsan 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Davina 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Raylana 18 – 22 tahun Pelrelmpuan IYLA IYLA 

Faqih 18 – 22 tahun Laki – Laki IYLA IYLA 

Lelo 18 – 22 tahun Laki - Laki IYLA IYLA 
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Lampiran 5 

TABULASI DATA 

PERTANYAAN VARIABEL X1 
TOTAL 

PERTANYAAN VARIABEL X2 
TOTAL 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 

5 5 3 5 5 23 4 5 3 5 5 22 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

5 4 3 5 4 21 5 4 5 5 4 23 

3 2 5 2 4 16 5 3 4 5 5 22 

4 5 3 5 4 21 4 5 4 5 3 21 

5 4 3 5 4 21 5 4 3 4 5 21 

4 5 3 5 3 20 4 3 4 5 4 20 

5 4 5 3 4 21 3 5 3 4 5 20 

1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 

5 5 1 3 3 17 4 3 3 5 5 20 

5 4 5 4 3 21 4 5 5 4 5 23 

4 3 5 4 3 19 4 5 5 5 3 22 

4 5 4 5 4 22 5 4 4 4 5 22 

5 5 3 5 4 22 5 5 3 5 5 23 

4 3 4 3 5 19 3 3 4 4 3 17 

4 3 3 5 3 18 3 3 4 5 3 18 

5 4 3 5 4 21 5 4 5 3 5 22 

3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 

5 4 4 5 5 23 4 5 5 4 5 23 

2 4 3 4 5 18 4 4 4 4 4 20 

1 2 1 2 1 7 1 2 2 2 1 8 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

4 5 5 4 4 22 5 4 3 4 4 20 

4 5 5 5 4 23 5 5 4 4 5 23 

4 4 4 5 4 21 4 5 5 4 4 22 

3 4 5 4 5 21 4 4 5 4 4 21 

4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 4 17 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

5 5 3 3 3 19 4 3 3 3 4 17 

3 4 3 4 3 17 4 4 3 4 3 18 

3 3 3 3 4 16 3 3 4 3 3 16 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

3 4 4 5 3 19 5 5 3 3 3 19 

5 4 5 5 5 24 3 4 3 5 5 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 
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4 3 4 3 5 19 4 3 5 5 5 22 

4 3 5 4 3 19 5 5 4 4 5 23 

4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 5 22 

5 5 4 4 3 21 5 4 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

2 3 3 2 2 12 1 2 3 3 3 12 

5 4 4 4 5 22 4 5 4 3 4 20 

2 2 3 2 2 11 3 2 3 3 3 14 

4 5 4 5 5 23 4 5 4 5 5 23 

4 5 4 4 3 20 4 5 3 2 5 19 

5 4 3 4 4 20 4 5 4 4 5 22 

5 5 4 4 4 22 5 4 4 3 4 20 

4 5 4 4 5 22 4 4 5 4 5 22 

3 3 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 

3 5 4 3 5 20 4 5 5 3 4 21 

4 4 4 3 5 20 5 4 3 3 4 19 

4 5 5 5 4 23 4 5 5 4 4 22 

4 5 4 5 5 23 4 4 4 4 4 20 

5 4 5 5 4 23 3 5 2 3 5 18 

2 3 2 2 3 12 2 2 3 1 1 9 

4 5 5 3 5 22 4 5 3 3 3 18 

4 3 4 4 5 20 4 5 5 3 3 20 

5 5 4 4 5 23 4 4 3 5 3 19 

3 5 3 3 4 18 4 4 5 3 3 19 

3 5 2 4 4 18 3 5 3 3 5 19 

5 4 5 5 3 22 4 4 3 4 4 19 

5 5 5 4 5 24 4 3 3 2 3 15 

5 3 5 5 3 21 4 4 5 4 3 20 

5 4 4 5 4 22 4 3 4 4 3 18 

5 5 4 5 3 22 5 4 4 3 5 21 

4 5 5 3 4 21 4 5 5 3 4 21 

5 5 3 5 5 23 3 5 2 4 4 18 

5 3 4 4 5 21 4 5 4 3 3 19 

5 4 4 3 5 21 3 5 5 4 4 21 

4 5 3 5 3 20 4 3 5 4 5 21 

3 5 4 4 4 20 5 5 3 4 3 20 

4 4 5 5 5 23 4 5 5 4 3 21 

4 4 5 5 3 21 3 4 4 3 3 17 

5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 21 

4 4 3 4 4 19 4 5 5 3 3 20 

2 4 5 5 3 19 5 5 3 2 5 20 
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5 4 4 3 3 19 4 4 3 4 3 18 

5 4 4 3 5 21 3 4 4 3 2 16 

4 4 1 3 3 15 5 1 3 4 3 16 

5 5 3 3 3 19 4 3 3 3 3 16 

4 4 5 4 4 21 4 4 3 3 5 19 

3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 4 21 

4 4 5 3 5 21 5 4 5 5 4 23 

4 4 5 4 4 21 5 4 4 3 2 18 

5 4 5 5 4 23 5 4 4 3 4 20 

3 4 4 3 3 17 5 4 5 5 3 22 

4 5 5 3 3 20 4 4 5 3 3 19 

4 3 3 5 3 18 4 5 4 4 5 22 

4 3 4 4 5 20 4 4 5 3 2 18 

4 4 5 3 4 20 4 4 2 4 3 17 

5 3 3 5 4 20 5 4 4 5 3 21 

4 3 3 4 3 17 4 5 4 5 5 23 

4 3 5 4 4 20 5 4 4 5 4 22 

5 3 4 4 3 19 2 3 3 4 2 14 

5 5 4 3 3 20 4 4 5 3 4 20 

5 4 5 5 3 22 4 4 5 3 3 19 

4 5 5 4 4 22 4 3 5 5 3 20 

5 4 5 4 4 22 4 5 5 3 4 21 

3 3 5 5 4 20 4 5 5 3 5 22 

4 5 4 3 3 19 4 3 4 4 5 20 

5 4 5 3 4 21 5 4 4 4 4 21 

4 5 5 3 3 20 4 4 3 5 3 19 

4 5 5 3 4 21 5 3 3 4 5 20 

5 4 4 3 3 19 3 5 4 4 5 21 
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PERTANYAAN VARIABEL X3 
TOTAL 

PERTANYAAN VARIABEL Y 
TOTAL 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

5 5 5 4 4 23 5 5 5 4 4 23 

4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 

5 4 3 5 4 21 5 4 3 4 5 21 

4 4 4 4 3 19 4 3 4 3 5 19 

4 4 5 4 3 20 5 4 5 3 4 21 

5 3 5 4 3 20 4 5 4 3 4 20 

4 5 5 3 4 21 4 3 5 4 5 21 

4 4 5 3 5 21 5 5 4 4 3 21 

1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 

3 4 4 3 2 16 4 5 4 4 2 19 

4 3 3 5 5 20 4 5 3 5 4 21 

3 5 3 4 5 20 5 3 5 4 3 20 

4 5 4 5 4 22 5 5 5 5 5 25 

3 3 5 3 4 18 4 4 5 5 5 23 

3 3 4 4 3 17 3 4 3 4 4 18 

4 3 5 4 3 19 4 5 4 3 4 20 

5 4 3 5 4 21 5 4 3 5 4 21 

4 4 4 4 3 19 4 3 3 3 3 16 

4 5 5 4 4 22 5 5 4 4 4 22 

4 4 5 4 5 22 5 4 4 5 4 22 

1 2 1 2 1 7 2 1 2 1 2 8 

3 3 3 3 3 15 4 3 3 3 3 16 

4 5 4 4 4 21 5 4 5 4 5 23 

5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 4 21 4 5 4 4 4 21 

5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 3 18 

2 2 2 2 1 9 1 1 1 2 1 6 

3 4 3 4 4 18 4 4 5 4 4 21 

4 5 4 3 3 19 3 4 5 3 4 19 

3 4 3 3 3 16 3 3 4 5 3 18 

4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 

3 5 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 

5 3 4 3 5 20 5 5 4 4 3 21 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 3 4 5 5 5 22 

5 4 4 4 5 22 5 4 4 5 5 23 

4 5 4 5 4 22 5 4 4 5 4 22 
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4 4 5 3 5 21 5 4 5 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 

5 4 5 3 4 21 5 4 3 5 4 21 

4 4 4 5 5 22 3 5 4 5 5 22 

4 4 5 4 5 22 4 5 5 4 5 23 

4 5 5 3 3 20 3 5 4 4 3 19 

4 5 5 3 5 22 4 5 4 5 4 22 

4 5 4 4 5 22 5 5 3 4 5 22 

5 4 4 5 5 23 4 4 5 4 5 22 

4 4 5 4 4 21 3 4 3 4 4 18 

5 4 4 3 5 21 5 4 5 5 5 24 

4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 

5 4 5 5 5 24 4 3 4 5 4 20 

4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 5 22 

5 4 4 5 3 21 4 5 4 5 5 23 

2 2 1 1 2 8 2 2 3 1 2 10 

3 5 5 3 4 20 4 4 5 4 4 21 

5 3 2 4 5 19 5 4 4 3 3 19 

5 2 3 4 4 18 4 4 5 3 5 21 

3 5 5 4 4 21 4 5 3 3 3 18 

4 4 5 5 4 22 5 4 3 4 5 21 

3 4 4 3 4 18 4 3 5 3 3 18 

4 4 3 4 5 20 4 4 3 5 2 18 

3 3 5 3 3 17 4 5 4 3 3 19 

3 3 3 5 4 18 5 4 4 3 3 19 

5 4 4 4 3 20 3 3 4 3 4 17 

4 4 5 2 4 19 4 5 4 3 3 19 

4 4 3 5 3 19 3 5 3 4 3 18 

3 3 2 5 3 16 4 4 4 3 5 20 

3 2 3 3 3 14 4 3 3 3 4 17 

4 3 5 5 4 21 3 5 4 5 4 21 

4 3 4 4 3 18 5 5 3 3 3 19 

4 5 5 2 4 20 5 5 4 4 5 23 

5 4 5 5 3 22 3 5 5 4 4 21 

4 4 4 3 5 20 5 5 4 4 3 21 

2 3 3 4 4 16 4 4 5 3 3 19 

4 4 3 5 3 19 5 3 3 4 2 17 

5 5 4 3 2 19 4 4 5 4 4 21 

4 5 5 5 3 22 3 3 4 5 5 20 

4 3 1 5 4 17 5 3 2 3 5 18 
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3 3 3 3 4 16 2 2 5 3 3 15 

4 4 4 3 4 19 4 4 3 3 4 18 

3 4 4 3 5 19 5 4 4 5 5 23 

3 4 4 5 4 20 3 4 4 5 4 20 

4 5 5 4 3 21 4 4 3 3 5 19 

5 4 4 3 5 21 3 5 3 3 4 18 

4 3 3 4 5 19 3 5 3 4 4 19 

5 5 4 4 3 21 5 4 5 5 3 22 

5 5 3 4 5 22 4 4 5 4 5 22 

5 3 5 4 3 20 5 3 4 4 3 19 

3 4 3 4 4 18 4 4 5 3 3 19 

5 5 3 3 2 18 3 4 3 3 3 16 

4 3 3 3 5 18 5 4 3 4 4 20 

4 4 2 4 3 17 5 3 5 4 4 21 

5 3 4 4 3 19 4 3 3 3 4 17 

4 4 5 3 5 21 5 4 4 5 2 20 

5 4 3 3 3 18 4 5 5 4 3 21 

4 5 5 4 3 21 3 5 4 4 4 20 

4 3 4 4 3 18 5 3 4 3 5 20 

4 4 5 3 5 21 5 4 4 4 3 20 

5 4 5 4 3 21 5 5 4 4 3 21 

4 3 3 5 3 18 5 5 4 4 3 21 

5 3 3 4 4 19 5 3 4 4 3 19 

5 4 4 4 5 22 5 3 4 4 5 21 

5 4 4 5 3 21 4 4 4 3 5 20 
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Hasil Penyajian Data dan Perhitungan SPSS 

a. Karakteristik Responden 

1. Belrdasarkan usia 

 

 

2. Belrdasarkan Jelnis Kellamin 

 

 

3. Belrdasarkan ylang aktif di meldia sosial 
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4. Belrdasarkan ylang melnggunakan laylanan BSI 

 

 

b. Uji Validitas  

1. Uji Validitas variabell promosi onlinel (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TOTAL_X1 

X1.1 Pelarson Correllation 1 ,448
**
 ,330

**
 ,486

**
 ,398

**
 ,758

**
 

Sig. (2-taileld)  ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pelarson Correllation ,448
**
 1 ,203

*
 ,387

**
 ,367

**
 ,668

**
 

Sig. (2-taileld) ,000  ,043 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pelarson Correllation ,330
**
 ,203

*
 1 ,331

**
 ,408

**
 ,664

**
 

Sig. (2-taileld) ,001 ,043  ,001 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pelarson Correllation ,486
**
 ,387

**
 ,331

**
 1 ,324

**
 ,719

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,001  ,001 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pelarson Correllation ,398
**
 ,367

**
 ,408

**
 ,324

**
 1 ,706

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000 ,001  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTAL_X1 Pelarson Correllation ,758
**
 ,668

**
 ,664

**
 ,719

**
 ,706

**
 1 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correllation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 

*. Correllation is significant at thel 0.05 lelvell (2-taileld). 
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2. Uji validitas variabell contelnt markelting (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTAL_X2 

X2.1 Pelarson Correllation 1 ,423
**
 ,376

**
 ,395

**
 ,474

**
 ,754

**
 

Sig. (2-taileld)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pelarson Correllation ,423
**
 1 ,350

**
 ,215

*
 ,489

**
 ,710

**
 

Sig. (2-taileld) ,000  ,000 ,032 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pelarson Correllation ,376
**
 ,350

**
 1 ,299

**
 ,203

*
 ,631

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000  ,003 ,043 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pelarson Correllation ,395
**
 ,215

*
 ,299

**
 1 ,405

**
 ,657

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,032 ,003  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pelarson Correllation ,474
**
 ,489

**
 ,203

*
 ,405

**
 1 ,749

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,043 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTAL_X2 Pelarson Correllation ,754
**
 ,710

**
 ,631

**
 ,657

**
 ,749

**
 1 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correllation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 

*. Correllation is significant at thel 0.05 lelvell (2-taileld). 
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3. Uji validitas variabell influelncelr markelting (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTAL_X3 

X3.1 Pelarson Correllation 1 ,401
**
 ,413

**
 ,424

**
 ,376

**
 ,742

**
 

Sig. (2-taileld)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pelarson Correllation ,401
**
 1 ,531

**
 ,267

**
 ,317

**
 ,714

**
 

Sig. (2-taileld) ,000  ,000 ,007 ,001 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pelarson Correllation ,413
**
 ,531

**
 1 ,174 ,336

**
 ,721

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000  ,084 ,001 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pelarson Correllation ,424
**
 ,267

**
 ,174 1 ,304

**
 ,613

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,007 ,084  ,002 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pelarson Correllation ,376
**
 ,317

**
 ,336

**
 ,304

**
 1 ,684

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,001 ,001 ,002  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTAL_X3 Pelarson Correllation ,742
**
 ,714

**
 ,721

**
 ,613

**
 ,684

**
 1 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correllation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 
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4. Uji validitas variabell minat gelnelrasi Z (YL) 

Correlations 

 YL.1 YL.2 YL.3 YL.4 YL.5 TOTAL_YL 

YL.1 Pelarson Correllation 1 ,398
**
 ,336

**
 ,427

**
 ,350

**
 ,697

**
 

Sig. (2-taileld)  ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

YL.2 Pelarson Correllation ,398
**
 1 ,348

**
 ,483

**
 ,347

**
 ,714

**
 

Sig. (2-taileld) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

YL.3 Pelarson Correllation ,336
**
 ,348

**
 1 ,425

**
 ,413

**
 ,697

**
 

Sig. (2-taileld) ,001 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

YL.4 Pelarson Correllation ,427
**
 ,483

**
 ,425

**
 1 ,445

**
 ,772

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

YL.5 Pelarson Correllation ,350
**
 ,347

**
 ,413

**
 ,445

**
 1 ,718

**
 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTAL_YL Pelarson Correllation ,697
**
 ,714

**
 ,697

**
 ,772

**
 ,718

**
 1 

Sig. (2-taileld) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correllation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 

 

c. Uji Reliabilitas 

1. Uji relliabilitas variabell promosi onlinel (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

,743 5 
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2. Uji relliabilitas variabell contelnt markelting (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

,739 5 

3. Uji relliabilitas variabell influelncelr markelting (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

,730 5 

4. Uji relliabilitas variabell minat gelnelrasi Z (YL) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Itelms 

,767 5 

 

d. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji normalitas non probabilityl plot 
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2. Uji normalitas kolmogorov – smirnov  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardizeld 

Relsidual 

N 100 

Normal Parameltelrs
a,b

 Melan ,0000000 

Std. Delviation 1,64378293 

Most ELxtrelmel Diffelrelncels Absolutel ,077 

Positivel ,057 

Nelgativel -,077 

Telst Statistic ,077 

Asylmp. Sig. (2-taileld) ,157
c
 

a. Telst distribution is Normal. 

b. Calculateld from data. 

c. Lillielfors Significancel Correlction. 

e. Uji Multikolineritas 

Coefficients
a
 

Modell 

Collinelarityl Statistics 

Tolelrancel VIF 

1 Pelngaruh_Promosi ,427 2,342 

Contelnt_Markelting ,402 2,487 

Influelncelr_Markelting ,414 2,415 

a. Delpelndelnt Variablel: Minat_GelnelrasiZ 

f. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Modell 

Unstandardizeld Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

t Sig. B Std. ELrror Belta 

1 (Constant) 1,720 ,726  2,369 ,020 

Pelngaruh_Promosi ,022 ,050 ,067 ,435 ,665 

Contelnt_Markelting ,032 ,052 ,097 ,613 ,542 

Influelncelr_Markelting -,079 ,052 -,240 -1,534 ,128 

a. Delpelndelnt Variablel: Abs_RELS 
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g. Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Modell 

Unstandardizeld Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

T Sig. B Std. ELrror Belta 

1 (Constant) ,980 1,124  ,872 ,385 

Pelngaruh_Promosi ,070 ,077 ,069 ,909 ,366 

Contelnt_Markelting ,244 ,080 ,240 3,055 ,003 

Influelncelr_Markelting ,650 ,080 ,630 8,127 ,000 

a. Delpelndelnt Variablel: Minat_GelnelrasiZ 

 

h. Uji koefisien determinasi (R
2
) 

Model Summary 

Modell R R Squarel 

Adjusteld R 

Squarel 

Std. ELrror of thel 

ELstimatel 

1 ,872
a
 ,761 ,754 1,669 

a. Preldictors: (Constant), Influelncelr_Markelting, Pelngaruh_Promosi, 

Contelnt_Markelting 

i. Uji Hipotesis 

1. Uji T (Parsial) 

Coefficients
a
 

Modell 

Unstandardizeld Coelfficielnts 

Standardizeld 

Coelfficielnts 

T Sig. B Std. ELrror Belta 

1 (Constant) ,980 1,124  ,872 ,385 

Pelngaruh_Promosi ,070 ,077 ,069 ,909 ,366 

Contelnt_Markelting ,244 ,080 ,240 3,055 ,003 

Influelncelr_Markelting ,650 ,080 ,630 8,127 ,000 

a. Delpelndelnt Variablel: Minat_GelnelrasiZ 
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2. Uji F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Modell Sum of Squarels Df Melan Squarel F Sig. 

1 Relgrelssion 852,210 3 284,070 101,947 ,000
b
 

Relsidual 267,500 96 2,786   

Total 1119,710 99    

a. Delpelndelnt Variablel: Minat_GelnelrasiZ 

b. Preldictors: (Constant), Influelncelr_Markelting, Pelngaruh_Promosi, Contelnt_Markelting 
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