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	Abstrak
Penelitian ini merupakan hasil survei jumlah pemasaran konten dan influencer yang mempengaruhi dampak minat beli produk keuangan syariah pada Gen Z di kota Serang dengan pemasaran viral sebagai variabel intervening. Survei dilakukan di Kota Serang dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling dan jenis pengambilan sampelnya adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data dilakukan dengan mengirimkan kuesioner dan mengukur 20 indikator. Analisis data Teknik yang digunakan untuk menjawab hipotesis adalah software Smart PLS yang dibangun dengan menggunakan 4 variabel dan indikator reflektif laten. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Nilai pemasaran konten mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. (2) influencer mempunyai pengaruh negatif terhadap minat beli. (3) content marketing mempunyai pengaruh positif yang signifikan pengaruhnya terhadap viral marketing. (4) influencer mempunyai pengaruh positif terhadap viral marketing. (5) viral marketing mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli. (6) content marketing mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli melalui pemasaran viral sebagai variabel intervening. (7) influencer mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli dengan pemasaran viral sebagai variabel intervening.
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	Abstract
This research is the result of conducting a survey of the number of content marketing and influencers influencing the impact of interest in purchasing sharia financial products on Gen Z in the city of Serang with viral marketing as an intervening variable. The survey was conducted in the city of Serang with a sample size of 100 respondents. The sampling technique used in this research is non-probability sampling and its types The sampling is purposive sampling. The data collection method is completed by sending questionnaire and measuring 20 indicators. Data analysis The technique used to answer the hypothesis is Smart PLS software which was built using 4 latents reflective variables and indicators. The research results show that (1) Content marketing value has a positive and significant influence on purchasing interest. (2) influencers have a negative influence on purchasing interest. (3) content marketing has a significant positive influence its influence on viral marketing. (4) influencers have a positive influence against viral marketing. (5) viral marketing has a positive influence on purchasing interest. (6) content marketing has a positive influence on purchasing interest through viral marketing as an intervening variable. (7) influencers have a positive influence on purchasing interest with viral marketing as an intervening variable.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi memberikan dampak bagi perusahaan dalam mengubah strategi bisnisnya salah satunya melakukan pemasaran melalui sosial media. Penyebaran suatu produk dari berbagai platform media sosial memudahkan masyarakat dalam mendapatkan suatu informasi, baik berupa peningkatan kemampuan komunikasi, penyebaran berita, bahkan kegiatan jual beli. Dari kondisi tersebut penyebaran di media sosial sangat berpengaruh besar terhadap naiknya tingkat penjualan suatu produk, terlebih lagi di era digital saat ini e-commerce secara signifikan meningkatkan aktivitas jual beli karena mudahnya masyarakat mengakses informasi mengenai produk yang diinginkan. 
Pada saat yang sama perkembangan teknologi secara langsung akan merubah penyebaran pasar dan strategi pemasaran untuk meningkatkan minat beli khususnya pada pemasaran melalui media sosial. Dan pemasaran yang bisa dilakukan di media sosial membuat pemasaran konten yang menarik, menghadirkan influencer untuk meningkatkan kepercayaan pembelian suatu produk, dan menggunakan pemasaran yang sedang viral agar mendapatkan perhatian dan minat pembelian produk salah satunya adalah produk keuangan syariah. Perkembangan produk keuangan syariah memiliki potensi yang cukup besar di Indonesia dikarenakan mayoritas penduduknya muslim, akan tetapi potensi tersebut tidak diiringi dengan rendahnya market share Bank Syariah jika dibandingkan dengan Bank Konvensional di Indonesia.
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Gambar 1. Market Share Perbankan Syariah di Indonesia
Sumber: Roadmap Pengembangan Keuangan Syariah Indonesia (2017-2019)
Berdasarkan gambar 1 diatas, terlihat bahwa masih rendahnya tingkat market share Bank Syariah jika dibandingkan dengan Bank Konvensional. Tercatat dalam grafik tersebut bahwa market share Bank Syariah hanya menginjak angka 5,33% berbanding jauh dengan market share Bank Konvensional yang menginjak angka 94,67%. Efektivitas dan pemasaran produk perbankan syariah bisa dilihat salah satunya pada aspek dana pihak ketiga (DPK). 
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Gambar 2. Total Aset Gross, Total Pembiayaan dan Dana Pihak Ketiga Bank Umum Syariah Berdasarkan Kabupaten/Kota di Provinsi Banten
Sumber: www.ojk.go.id (data diolah, 2023)
Berdasarkan gambar 2 di atas, terlihat bahwa Kota Tangerang memberikan kontribusi paling besar dana pihak ketika yaitu sebesar 5.885 miliar sedangkan Kota Serang memberikan kontribusi paling minim yaitu hanya sebesar 80 miliar dibandingkan dengan kabupaten dan kota lainnya. Rendahnya pencapaian perbankan syariah Kota Serang membuktikan bahwa Kota Serang sebagai Ibukota Provinsi Banten dengan mayoritas penduduknya muslim belum mampu menyerap dan memasarkan produknya dengan baik untuk menarik minat beli masyarakatnya. Disisi lain penggunaan sosial media sebagai aspek terpenting dalam melakukan pemasaran di era digital juga masih sangat minim digunakan oleh unit usaha syariah di Kota Serang, hal tersebut dapat terlihat dalam tabel berikut ini:


Tabel 1 . Data Akun Instagram Perbankan Syariah di Kota Serang
	Bank
	Akun Instagram
	Followers

	Bank Muamalat Serang
	@musafir.priority
	790

	Bank BTN Syariah Serang
	@sahabat719serang
	603

	Bank BJB Syariah Serang
	-
	-

	Bank Syariah Indonesia Serang
	-
	-

	Bank Mega Syariah Serang
	-
	-


Sumber: Data penelitian yang diolah (2023)
Berdasarkan tabel 1 di atas, terlihat bahwa perbankan syariah di Kota Serang masih sangat minim mengaktifkan media sosialnya. Dapat dilihat hanya Bank Muamalat Serang dan Bank BTN Syariah Serang yang menggunakan akun instagram. Sedangkan Bank BJB Syariah cabang Serang, Bank Syariah Indonesia cabang Serang, dan Bank Mega Syariah cabang Serang tidak memiliki akun Instagram. Tentunya pemasaran yang dilakukan oleh perbankan syariah di Kota Serang tidak memaksimalkan digital marketing dalam memasarkan produk keuangan syariah. Di era digital merupakan sarana yang bisa meningkatkan efektivitas dan efisien dalam meningkatkan minat beli dalam memasarkan suatu produk. Perbankan syariah bisa menggunakan akun media sosial untuk memasarkan produk dan jasa yang ditawarkan agar dapat menarik perhatian publik.
Penelitian mengenai pemasaran konten terhadap minat beli dilakukan oleh penelitian sebelumnya yaitu pada penelitian Mahendra (2013), dan Prasetya (2022), menunjukkan bahwa pemasaran konten berpengaruh terhadap minat beli. Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Bagir (2022), dan Hardiyanah (2023), menunjukkan bahwa pemasaran konten tidak berpengaruh terhadap minat beli.
Disisi lain, penelitian mengenai Influencer terhadap minat beli dilakukan oleh beberapa penelitian yaitu pada penelitian Laheba (2020), dan Qonitah (2022), menunjukkan bahwa Influencer berpengaruh terhadap minat beli. Hasil berbeda didapatkan dari penelitian Johansen (2017), dan Amalia (2022), menunjukkan bahwa Influencer tidak berpengaruh terhadap minat beli.
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas terdapat hasil positif dan negatif dalam variabel Content marketing dan Influencer Marketing terhadap Minat Beli. maka, peneliti menggunakan alternatif dengan menggunakan variabel mediasi yaitu viral marketing.



METODE PENELITIAN
Temuan ini menggunakan jenis metode kuantitatif untuk melihat Pengaruh Pemasaran Konten dan Influencer Terhadap Minat Beli Produk Keuangan Syariah dengan Pemasaran Viral Sebagai Variabel Intervening. Temuan ini menggunakan Partial Least Square (PLS) untuk menganalisis data yang diperoleh dan skala yang digunakan dalam temuan ini menggunakan skala likert. Populasi dalam temuan ini adalah generasi z Kota Serang dengan umur 11 sampai 26 tahun yang berjumlah 255.500. Teknik pengambilan sampel pada temuan ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan jenis accidental sampling dan purposive sampling sehingga didapatkan sebanyak 100 responden yang menjadi sampel dalam temuan ini.
Terdapat 3 jenis variabel yang terlibat dalam temuan ini yaitu variabel bebas, variabel terikat dan variabel intervening. Variabel bebas dalam temuan ini adalah pemasaran konten dan influencer. Variabel terikat dalam temuan ini adalah minat beli, sedangkan variabel intervening dalam temuan ini adalah pemasaran viral. 
Temuan ini menggunakan dua sumber data yaitu data primer dan dara sekunder. Sumber data primer adalah sumber pertama di mana sebuah data dihasilkan yang didapatkan dari peneliti sendiri melalui langkah-langkah yang sudah dipersiapkan. Data primer dalam penelitian ini diambil langsung  kepada masyarakat dengan menggunakan berbagai macam teknik pengumpulan data. Sedangkan data sekunder merupakan data pendukung yang tidak diambil langsung dari informan akan tetapi melalui dokumen atau buku untuk melengkapi informasi yang dibutuhkan dalam penelitian. Berdasarkan adanya sumber data primer dan sekunder tersebut, seyogyanya peneliti dapat lebih memberikan bobot lebih kepada sumber-sumber data primer terlebih dahulu, kemudian menggunakan data sekunder. Metode pengumpulan data dalam temuan ini terdiri dari kuisioner, wawancara, serta penelaahan data dari berbagai website resmi dan penelahaan study pustaka yaitu buku dan jurnal.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Karakterisitik responden merupakan ragam latar belakang yang dimilki responden itu sendiri. Karakteristik ini untuk melihat responden memiliki latar belakang seperti apa yang ada dalam penelitian ini. Latar Belakang responden difokuskan pada domisili (tempat tinggal), usia, dan jenis produk keuangan syariah. Karakteristik responden pada temuan ini dapat dilihat pada tabel 2 dibawah ini:
Tabel 2. Karakteristik Responden
	No.
	Karakteristik
	Jumlah Responden

	
	
	Orang
	Presentase (%)

	1.
	Jenis Kelamin
	Laki-laki
	58
	58 %

	
	
	Perempuan
	42
	42 %

	Total
	100
	100%

	2.
	Usia Responden
	19-21 Tahun
	33
	33%

	
	
	22-24 Tahun
	66
	66 %

	
	
	> 25 Tahun
	1
	1 %

	Total
	100
	100%

	3.
	Produk Keuangan Syariah Yang Digunakan
	Tabungan Syariah (Wadi’ah)
	100
	100%


Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Analisis Data
a. Analisis Outer Model
Analisis model pengukuran/outer model arah hubungan adalah dari variabel laten/konstruk menuju indikator. Analisis model pengukuran dalam temuan ini terdiri dari variabel pemasaran konten, influencer, peamasaran viral, dan minat beli menggunakan model pengukuran reflektif.
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Gambar 3. Tampilan Output Smart PLS (Loading Factor)
Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Berdasarkan gambar 3 diatas terlihat semua factor loading nilainya ≥ 0,70. Dengan seluruh indikator pada variabel pemasaran konten, influencer, pemasaran viral dan minat beli dapat dinyatakan valid.
b. Uji Validitas dan Uji Relibialitas
1) Uji Validitas
a) Uji Validitas Konvergen
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk memvaliditas model peneliti yang dibangun dapat di ukur dari variabel konstruknya yang terdiri atas validitas konvergen dan validitas diskriminan. Uji validitas konvergen dapat diukur menggunakan parameter AVE ≥ 0,5. Hair et al (2018).
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Gambar 4. Average Variance Extracted (AVE)
Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Berdasarkan gambar diatas pada nilai average variance extracted (AVE) masing-masing kontruk berada diatas 0,5 dimana untuk pemasaran konten sebesar 0,668, influencer 0,573, pemasaran viral 0,655, minat beli 0,645. Dengan demikian seluruh variabel dinyatakan valid.
b) Uji Validitas Diskriminan
Validitas diskriminan dengan melihat skor cross loading setiap indikator. Pengujian validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur dari variabel yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi (Hair et al, 2018).
Tabel 3. Nilai Cross Loading
	
	Pemasaran Konten
	Influencer
	Pemasaran Viral
	Minat Beli

	PK 1
	0.864
	0.704
	0.677
	0.614

	PK 2
	0.832
	0.664
	0.702
	0.644

	PK 3
	0.823
	0.610
	0.528
	0.579

	PK 4
	0.786
	0.614
	0.578
	0.665

	PK 5
	0.777
	0.641
	0.646
	0.600

	I 1
	0.659
	0.758
	0.532
	0.573

	I 2
	0.609
	0.741
	0.589
	0.533

	I 3
	0.517
	0.707
	0.597
	0.479

	I 4
	0.550
	0.739
	0.645
	0.572

	I 5
	0.664
	0.834
	0.729
	0.684

	PV 1
	0.651
	0.701
	0.825
	0.674

	PV 2
	0.657
	0.627
	0.754
	0.661

	PV 3
	0.611
	0.633
	0.769
	0.603

	PV 4
	0.496
	0.597
	0.804
	0.587

	PV 5
	0.686
	0.755
	0.887
	0.663

	MB 1
	0.607
	0.602
	0.542
	0.785

	MB 2
	0.679
	0.606
	0.632
	0.838

	MB 3
	0.521
	0.537
	0.501
	0.737

	MB 4
	0.669
	0.671
	0.747
	0.873

	MB 5
	0.566
	0.611
	0.715
	0.775


Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Berdasarkan hasil cross loading pada Tabel 3 menunjukkan bahwa setiap indikator berkorelasi lebih tinggi dengan konstruknya masing-masing dibandingkan dengan konstruk lainnya dan menunjukkan bahwa indikator telah menempatkan pada masing-masing variabel sehingga dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik.
2) Uji Reliabilitas
Uji Reliability (Composite Reliability) Di samping validitas konstruk, dilakukan uji reliabilitas konstruk yang diukur dengan Composite reliability dari blok indikator yang mengukur konstruk. Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai yaitu Cronbach’s alpha > 0.70 dan composite reliability > 0,70.
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Gambar 5. Uji Reliabilitas
Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Berdasarkan hasil pada tabel 4.11 diatas, menunjukan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari masing-masing konstruk dari penelitian ini adalah > 0,70 begitu pula dengan nilai Composite Reliability dari masing-masing konstruk penelitian ini adalah > 0.70, sehingga dapat dinyatakan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel.
c. Inner Model
Inner model atau model struktural dilakukan dengan melihat tiga jenis pengujian yaitu nilai R-Square untuk memprediksi kekuatan model struktural dan variabel lainnya dan uji hipotesis. Inner model sebagai suatu arahan pemberian informasi tentang seberapa variabel yang dapat mempengaruhi variabel lain.
Uji Hipotesis
a. Pengujian Model Struktural Pengaruh Langsung
Tabel 4. Original Sampel
	Variabel
	Original Sample (O)
	T-Statistik
	P-Values

	Pemasaran Konten (X1) -> Minat Beli (Y)
	0.303
	3.876
	0.003

	Influencer (X2) -> Minat Beli (Y)
	0.179
	1.577
	0.115

	Pemasaran Konten (X1) -> Pemasaran Viral (Z)
	0.320
	2.922
	0.000

	Influencer (X2) -> Pemasaran Viral (Z)
	0.568
	6.333
	0.000

	Pemasaran Viral (Z) -> Minat Beli (Y)
	0.409
	3.876
	0.000


Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Setelah melakukan pengujian pada 100 responden melalui Smart PLS untuk mengetahui kebenaran hipotesis, sehingga diperoleh hasil sebagai berikut:
1. Pemasaran Konten berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli karena hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (3,876 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,003 ≤ 0,05. yang artinya H1 diterima.
2. Influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli karena hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (1,577 ≤ 1,96) dengan nilai p-value 0,115 ≥ 0,05. yang artinya H2 ditolak.
3. Pemasaran Konten berpengaruh signifikan terhadap Pemasaran Viral karena hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (2,922 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,000 ≤ 0,05 yang artinya H3 diterima.
4. Influncer berpengaruh signifikan terhadap Pemasaran Viral karena hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (6,333 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,000 ≤ 0,05 yang artinya H4 diterima.
5. Pemasaran Viral berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli karena hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (3,876 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,000 ≤ 0,05 yang artinya H5 diterima.




b. Pengujian Model Struktural Pengaruh Tidak Langsung
Tabel 5. Original Sampel
	Variabel
	Original Sample (O)
	T-Statistik
	P-Values

	Pemasaran Konten (X1) -> Pemasaran Viral (Z) -> Minat Beli (Y)
	0.131
	2.710
	0.007

	Influencer (X2) -> Pemasaran Viral (Z) -> Minat Beli (Y)
	0.232
	3.042
	0.002


Rumus Upsilon v
	No
	Pengaruh
	Upsilon (v)
	Keterangan

	1.
	Pemasaran Konten → Pemasaran Viral → Minat Beli
	(0,320)2 x (0,409)2 = 0,025
	Pengaruh rendah

	2.
	Influencer → Pemasaran Viral → Minat Beli
	(0,568)2 x (0,409)2 =0,054
	Pengaruh rendah


Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Berdasarkan tabel hasil perhitungan hubungan tidak langsung antar konstruk (inderect effect), maka diperoleh hasil uji mediasi sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang di mediasi secara parsial oleh pemasaran viral sebagai variabel intervening. Hal ini dibuktikan dengan nilai orginal sample bernilai 0,131, dan t-statistik lebih besar dari t tabel (2,710 ≥ 1,96) serta p-value 0,007. Kemudian interpertasi nilai efek mediasi upsilon (v) mengacu pada yang direkomendasikan oleh Cohen dalam Ogbeibu et al (2021) yaitu perhitungan diatas peran pemasaran viral dalam memediasi pengaruh tidak langsung pemasaran konten terhadap minat beli dalam tergolong rendah dengan nilai 0.025.
2. Hasil penelitian menunjukkan influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang di mediasi secara parsial oleh pemasaran viral sebagai variabel intervening. Hal ini dibuktikan dengan nilai orginal sample bernilai 0,232, dan t-statistik lebih besar dari t-tabel (3,042 ≥ 1,96) serta p-value 0,002. Kemudian interpertasi nilai efek mediasi upsilon (v) mengacu pada yang direkomendasikan oleh Cohen dalam Ogbeibu et al (2021) yaitu perhitungan diatas peran pemasaran viral dalam memediasi penagruh tidak langsung influencer terhadap minat beli dalam tergolong rendah dengan nilai 0.054.


1. Uji R-Square
Tabel 6. Nilai R-Square (R2)
	Variabel
	R-Square

	Minat Beli (Y)
	0.690

	Pemasaran Viral (Z)
	0.714


Sumber : Data penelitian yang diolah (2023)
Ukuran statistic R Square menggambarkan besarnya variasi variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh variable eksogen. Interpertasi R-square memiliki kategori nilai 0,25 (pengaruh rendah), 0,50 (pengaruh sedang), dan 0,75 (pengaruh tinggi). Dari data diatas nilai R2 pada variabel minat beli sebesar 0.690 (69%). Artinya pemasaran konten, influencer dan pemasaran viral mempengaruhi minat beli sebesar 69% dengan pengaruh sedang. Sedangkan variabel pemasaran viral memiliki R2 sebesar 0.714 yang berarti bahwa 71,4% dengan pengaruh sedang variansi pemasaran viral dijelaskan oleh variabel pemasaran konten dan influencer.
Pembahasan
a. Pemasaran Konten terhadap Minat Beli
Hasil penelitian menunjukkan Pemasaran Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,303. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (3,876 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,003 ≤ 0,05. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Ansari, Ghori, & Kazi (2019), Puro (2013), Patricia (2015) didalam penelitiannya mengungkap bahwa pemasaran konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan demikian hipotesis penelitian ini diterima.
b. Influencer terhadap Minat Beli
Hasil penelitian menunjukkan influencer berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,179. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (1,577 ≤ 1,96) dengan nilai p-value 0,115 ≥ 0,05. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Aisyah (2023), Amalia (2022), Listra (2022) didalam penelitiannya mengungkap bahwa Influencer berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Minat Beli dengan demikian hipotesis penelitian ini ditolak.


c. Pemasaran Konten terhadap Pemasaran Viral
Hasil penelitian menunjukkan Pemasaran Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pemasaran Viral. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,320. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (2,922 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,000 ≤ 0,05. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Hirvijärvi (2017), Mahfuzhah (2023), Pandu (2022) didalam penelitiannya mengungkap bahwa Pemasaran Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli dengan demikian hipotesis penelitian ini diterima.
d. Pemasaran Influencer terhadap Pemasaran Viral
Hasil penelitian menunjukkan Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pemasaran Viral. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,568. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (6,333 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,000 ≤ 0,05. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh (Susilowati, Edriana Pangestuti, & Aniesa Samira Bafadhal, 2019), Nining (2022), Wardhani (2020) didalam penelitiannya mengungkap bahwa Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pemasaran Viral Dengan demikian hipotesis penelitian ini diterima.
e. Pemasaran Viral terhadap Minat Beli
Hasil penelitian menunjukkan Pemasaran Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,409. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (3,876 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,000 ≤ 0,05. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Mulyaputri dan Sanaji (2021), (Dumatri dan Indarwati, 2021), (Fauzi, 2023) didalam penelitiannya mengungkap bahwa Pemasaran Viral berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli dengan demikian hipotesis penelitian ini diterima.
f. Pemasaran Konten terhadap Minat Beli dengan Pemasaran Viral sebagai Variabel Intervening
Hasil penelitian Pemasaran Konten terhadap Minat Beli dengan pemasaran viral sebagai variabel intervening menunjukkan berpengaruh positif dan signifikan. Dengan demikian pemasaran viral dapat memediasi pemasaran konten terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,131. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel bernilai (2,710 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,007 ≤ 0,05. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh (Mahyuzar, 2023), (Al-Gasawneh, 2020), (Napawut, 2022) didalam penelitiannya mengungkap bahwa Pemasaran Konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli dengan Pemasaran Viral sebagai variabel intervening dengan demikian hipotesis penelitian ini diterima.
g. Influencer terhadap Minat Beli dengan Pemasaran Viral sebagai Variabel Intervening
Hasil penelitian influencer terhadap Minat Beli dengan pemasaran viral sebagai variabel intervening menunjukkan berpengaruh positif dan signifikan. Dengan demikian, pemasaran viral dapat memediasi influencer terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample bernilai 0,232. Dari hasil pengolahan data didapatkan nilai t-statistik lebih kecil dari t-tabel bernilai (3,042 ≥ 1,96) dengan nilai p-value 0,002 ≤ 0,005. Hasil penelitan ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh (Babic, 2015), Nining (2022), Wardhani (2020) didalam penelitiannya mengungkap bahwa Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli dengan Pemasaran Viral sebagai variabel intervening dengan demikian hipotesis penelitian ini diterima. 

SIMPULAN
Berdasarkan pembahasan sebelumnya dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:
1. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel pemasaran konten terhadap variabel minat beli produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
2. Tidak terdapat pengaruh antara variabel influencer terhadap variabel minat beli produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
3. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel pemasaran konten terhadap variabel pemasaran viral produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
4. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel influencer terhadap variabel pemasaran viral produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
5. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel pemasaran viral terhadap variabel minat beli produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
6. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel pemasaran konten terhadap variabel minat beli melalui variabel pemasaran viral produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
7. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel influencer terhadap variabel minat beli melalui variabel pemasaran viral produk keuangan syariah pada Gen Z pengguna Instagram di Kota Serang.
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Abstrak


 


Penelitian ini merupakan hasil survei jumlah pemasaran konten dan influencer yang mempengaruhi 


dampak minat beli produk keuangan syariah pada Gen Z di kota Serang dengan pemasaran viral sebagai 


variabel intervening. Survei dilakukan di Kota Serang dengan j


umlah sampel sebanyak 100 responden. 


Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non


-


probability sampling dan 


jenis pengambilan sampelnya adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data dilakukan dengan 


mengirimkan kuesioner dan


 


mengukur 20 indikator. Analisis data Teknik yang digunakan untuk 


menjawab hipotesis adalah software Smart PLS yang dibangun dengan menggunakan 4 variabel dan 


indikator reflektif laten. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Nilai pemasaran konten mempunya


i 


pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. (2) influencer mempunyai pengaruh negatif 


terhadap minat beli. (3) content marketing mempunyai pengaruh positif yang signifikan pengaruhnya 


terhadap viral marketing. (4) influencer mempunyai pengaruh p


ositif terhadap viral marketing. (5) viral 


marketing mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli. (6) content marketing mempunyai 


pengaruh positif terhadap minat beli melalui pemasaran viral sebagai variabel intervening. (7) influencer 


mempunyai pengaru


h positif terhadap minat beli dengan pemasaran viral sebagai variabel intervening


.
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Abstrak   Penelitian ini merupakan hasil survei jumlah pemasaran konten dan influencer yang mempengaruhi  dampak minat beli produk keuangan syariah pada Gen Z di kota Serang dengan pemasaran viral sebagai  variabel intervening. Survei dilakukan di Kota Serang dengan j umlah sampel sebanyak 100 responden.  Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non - probability sampling dan  jenis pengambilan sampelnya adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data dilakukan dengan  mengirimkan kuesioner dan   mengukur 20 indikator. Analisis data Teknik yang digunakan untuk  menjawab hipotesis adalah software Smart PLS yang dibangun dengan menggunakan 4 variabel dan  indikator reflektif laten. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Nilai pemasaran konten mempunya i  pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. (2) influencer mempunyai pengaruh negatif  terhadap minat beli. (3) content marketing mempunyai pengaruh positif yang signifikan pengaruhnya  terhadap viral marketing. (4) influencer mempunyai pengaruh p ositif terhadap viral marketing. (5) viral  marketing mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli. (6) content marketing mempunyai  pengaruh positif terhadap minat beli melalui pemasaran viral sebagai variabel intervening. (7) influencer  mempunyai pengaru h positif terhadap minat beli dengan pemasaran viral sebagai variabel intervening .   Kata   Kunci:   Pemasaran Konten, Influencer, Pemasaran Viral, Minat Beli  

           

