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ABSTRAK     

NAMA                : WIRA ATMAJA 

NIM                    : 21 401 00103 

JUDUL           : PENGARUH DIGITAL MARKETING, BRAND IMAGE, 

DAN BRAND AWARENESS TERHADAP MINAT 

MENGGUNAKAN PRODUK BANK SYARIAH 

INDONESIA 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, Brand 

Image, dan Brand Awareness terhadap minat masyarakat dalam menggunakan 

produk PT. Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan Kota. Latar belakang 

penelitian ini didasari oleh belum optimalnya pemanfaatan digital marketing serta 

perlunya peningkatan persepsi masyarakat terhadap citra dan kesadaran merek 

produk perbankan syariah. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei. Penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan 

rumus Krejcie dan Morgan berdasarkan populasi masyarakat Kelurahan Pandan 

sebanyak 5.582 jiwa, yang menghasilkan sampel sebanyak 360 responden. Teknik 

pengambilan sampel dilakukan dengan metode simple random sampling. 

Pengolahan data dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling–Partial 

Least Square (SEM-PLS) menggunakan bantuan software SmartPLS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing dan Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menggunakan produk Bank 

Syariah Indonesia. Strategi promosi digital yang baik serta citra merek yang 

profesional dan sesuai dengan nilai-nilai syariah mampu meningkatkan 

ketertarikan masyarakat terhadap produk yang ditawarkan. Namun, variabel 

Brand Awareness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan, yang menunjukkan bahwa sekadar mengenal merek belum cukup 

untuk mendorong keputusan konsumen dalam menggunakan produk bank syariah. 

Temuan ini memberikan implikasi bahwa PT. Bank Syariah Indonesia perlu 

memperkuat strategi komunikasi merek dan meningkatkan kualitas interaksi 

digital dengan masyarakat. 

 

Kata Kunci: Digital Marketing, Brand Image, Brand Awareness, Minat 

Menggunakan, Bank Syariah Indonesia  
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ABSTRACK 

Name          : Wira Atmaja 

Reg Number       : 21 410 00103 

Title        : The Effect of Digital Marketing, Brand Image, and Brand 

Awareness on Customers’ Intention to Use Bank Syariah Indonesia’s 

Products 

 
This study aims to analyze the influence of Digital Marketing, Brand Image, and Brand 

Awareness on public interest in using the products of PT. Bank Syariah Indonesia KFO 

Mikro Pandan Kota. The background of this study is the suboptimal use of digital 

marketing and the need to enhance public perception regarding the brand image and 

awareness of Islamic banking products. The study employs a quantitative approach using 

a survey method. The sample size was determined using the Krejcie and Morgan formula 

based on a total population of 5,582 people in Kelurahan Pandan, resulting in 360 

respondents. The sampling technique applied was simple random sampling. Data analysis 

was carried out using Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) 

with SmartPLS software. The results show that Digital Marketing and Brand Image have 

a positive and significant effect on the intention to use the products of Bank Syariah 

Indonesia. Effective digital promotion strategies and a strong brand image aligned with 

sharia values successfully increase public interest in the products offered. However, 

Brand Awareness does not have a significant effect, indicating that mere recognition of 

the brand is not enough to influence consumer decisions to use Islamic banking products. 

These findings suggest that PT. Bank Syariah Indonesia should strengthen its brand 

communication strategy and improve digital engagement with the community. 

 

Keywords: Digital Marketing, Brand Image, Brand Awareness, Usage Intention, 

Bank Syariah Indonesia 
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 ملخص البحث

 ٠ٚشا أذّاظا          :  الاسُ

 ٣٤١١٤١١١٤١٢ : سلُ اٌرسع١ً

ذأش١ش اٌرس٠ٛك اٌشلّٟ، ٚصٛسج اٌعلاِح اٌرعاس٠ح، ٚاٌٛعٟ تاٌعلاِح   :  عٕٛاْ اٌثحس

 اٌشؼثح فٟ اسرخذاَ ِٕرعاخ تٕه اٌشش٠عح الإٔذ١ٔٚسٟ اٌرعاس٠ح عٍٝ

 

 

ٚصٛسج اٌعلاِح اٌرعاس٠ح، ٚاٌٛعٟ  ذٙذؾ ٘زٖ اٌذساسح إٌٝ ذح١ًٍ ذأش١ش اٌرس٠ٛك اٌشلّٟ،

فشع  -تاٌعلاِح اٌرعاس٠ح عٍٝ ا٘رّاَ اٌّعرّع تاسرخذاَ ِٕرعاخ تٕه اٌشش٠عح الإٔذ١ٔٚسٟ 

اٌع١ٍّاخ اٌٛظ١ف١ح اٌصؽ١شج تّذ٠ٕح تأذاْ. ٚذسرٕذ خٍف١ح ٘زٖ اٌذساسح إٌٝ ظا٘شج ذضا٠ذ عذد 

اخ اٌرس٠ٛك اٌشلّٟ أٚ ٚظٛد اٌعّلاء س٠ٕٛاً، دْٚ أْ ٠صاحة رٌه اسرؽلاي أِصً لاسرشاذ١ع١

ٚعٟ لٛٞ تاٌعلاِح اٌرعاس٠ح. اسرخذِد ٘زٖ اٌذساسح ِٕٙعًا و١ّاً ِٓ خلاي طش٠مح الاسرثأح. 

 ٨٨٥٣ذُ ذحذ٠ذ حعُ اٌع١ٕح تاسرخذاَ ِعادٌح وش٠عسٟ ِٚٛسؼاْ ِٓ عذد سىاْ إظّاٌٟ ٠ثٍػ 

اٌثس١طح، ٚذُ ذح١ًٍ ِشاسوًا. ذُ ذطث١ك أسٍٛب اٌع١ٕح اٌعشٛائ١ح  ٢٦١، ٚٔرط عٕٙا  ٔسّح فٟ

 تّساعذج تشٔاِط  اٌّشتعاخ اٌصؽشٜ اٌعضئ١ح -اٌث١أاخ تاسرخذاَ ّٔٛرض اٌّعادلاخ ا١ٌٙى١ٍح 

أظٙشخ ٔرائط اٌذساسح أْ اٌرس٠ٛك اٌشلّٟ ٚصٛسج اٌعلاِح اٌرعاس٠ح ٌّٙا ذأش١ش إ٠عاتٟ ٚداي .

أْ اسرشاذ١ع١اخ  إحصائ١اً عٍٝ ١ٔح اسرخذاَ ِٕرعاخ تٕه اٌشش٠عح الإٔذ١ٔٚسٟ، ِّا ٠ذي عٍٝ

اٌرش٠ٚط اٌشلّٟ اٌفعاٌح ٚصٛسج اٌعلاِح اٌرعاس٠ح الإ٠عات١ح ذسُٙ فٟ ص٠ادج ا٘رّاَ اٌعّٙٛس 

تإٌّرعاخ اٌّرٛافمح ِع اٌشش٠عح الإسلا١ِح. أِا اٌٛعٟ تاٌعلاِح اٌرعاس٠ح فٍُ ٠ىٓ ٌٗ ذأش١ش 

ا لا ذىفٟ دْٚ ِعٕٛٞ ٠زُوش، ِّا ٠ش١ش إٌٝ أْ ِعشفح إٌاط تٛظٛد اٌعلاِح اٌرعاس٠ح ٚحذ٘

ذعشتح أٚ فُٙ أعّك ٌٍّٕرط. ٚذش١ش ٘زٖ إٌرائط إٌٝ أ١ّ٘ح ل١اَ تٕه اٌشش٠عح الإٔذ١ٔٚسٟ 

ترعض٠ض اسرشاذ١ع١اخ ذٛاصٍٗ ِع اٌعلاِح اٌرعاس٠ح تأسا١ٌة أوصش ذفاع١ٍح ٚذع١ّ١ٍح، ٌثٕاء 

 .علالح ألٜٛ ِع اٌعّلاء اٌّحر١ٍّٓ

 

لامة التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، التسويق الرقمي، صورة العالكلماث المفتاحيت: 

 نية الاستخدام، بنك الشريعة الإندونيسي
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan 

huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain dilambangkan 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf Arab dan 

Huruf 

Arab 

N     Nama Huruf 

Latin 

Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak di ا
lambangkan 

Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te خ

 a   Es (dengan titik di atas)  ز

 Jim J Je ض

 ḥa ḥ Ha(dengan titik di bawah) غ

 Kha Kh Kadan ha خ

 Dal D De د

 al   zet (dengan titik di atas)  ر

 Ra R Er س

 Zai Z Zet ص

 Sin S Es ط

 Syin Sy esdan ye ش

 ṣad ṣ s (dengan titik di bawah) ص

 ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain .„. Koma terbalik di atas„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ؾ

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ن

 Lam L El ي

َ Mim M Em 

ْ Nun N En 

ٚ Wau W We 

ٖ Ha H Ha 

 Hamzah ..‟.. Apostrof ء
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transliterasinya dengan huruf latin. 

 

ٞ Ya Y Ye 

 

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri dari vocal 

tunggal atau monoftong dan voval rangkap diftong. 

a. Vokal Tunggal adalah vocal tunggal bahasa Arab yang lambangnya 

berupa tanda atau harakat transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 
 

fatḥah A A 

  Kasrah I I 

ٚ ḍommah U U 

 

b. Vokal Rangkap adalah vocal rangkap bahasa Arab yang lambangnya 

berupa gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa 

gabungan huruf sebagai berikut: 

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama 

…..  ٞ fatḥah dan ya Ai a dan i 

ٚ ...... fathah dan wau Au a dan u 

 

c. Maddah adalah vokal yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda. 

Harkat dan 

huruf 

Nama Huruf dan 

Tanda 

Nama 

 fatḥah dan alif atau ٜ..…ا ..…

ya 

a> a dan garis atas 

ٜ …… Kasrah dan ya i< i dan garis di 

bawah 
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ٚ ….. ḍommah dan 
wau 

u> u dan garis di 
atas 

3. Ta Marbutah 

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua yaitu: 

a. Ta marbutah hidup 

Ta marbutah yang hidup atau mendapat harakat fatḥah, kasrah dan 

ḍammah, transliterasinya adalah /t/. 

b. Ta marbutah mati 

Ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya 

adalah /h/. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah diikuti 

oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu 

terpisah maka ta marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

4. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid. Dalam transliterasi ini tanda 

syaddah tersebut dilambangkan dengan hururf, yaitu huruf yang sama dengan 

huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

5. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu: اي. Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan 

antara kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang 

yang diikuti oleh huruf qamariah. 

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah Kata sandang yang diikuti oleh 

huruf syamsiah ditranliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf /l/
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diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung diikuti kata 

sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah Kata sandang yang diikuti 

oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang 

digariskan didepan dan sesuai dengan bunyinya. 

6. Hamzah 

Dinyatakan didepan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 

ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan di 

akhir kata. Bila hamzah itu diletakkan di awal kata, ia tidak dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa Alif. 

7. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim, maupun huruf, ditulis 

terpisah. Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang 

sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat 

yang dihilangkan maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa 

dilakukan dengan dua cara: bisa dipisah per kata dan bisa pula dirangkaikan. 

8. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab 

huruf kapital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan 

juga. Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, 

diantaranya huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri 

dan permulaan kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, 
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maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tersebut. 

Bukan huruf awal kata sandangnya. 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku dalam 

tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 

dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf 

kapital tidak dipergunakan. 

9. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena 

itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 
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BABI I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perbankan pada saat ini, khususnya bank umum merupakan inti 

sistem keuangan setiap negara. Bank memiliki usaha pokok berupa 

penghimpunan dana dari pihak yang berlebihan dana untuk kemudian 

menyalurkan kembali dana tersebut ke masyarakat yang kekurangan dana 

dalam jangka waktu tertentu.
1
 Fungsi untuk melanjut penghimpunan dana 

untuk mencari dan selanjutnya menghimpun dana dalam bentuk simpanan 

yang sangat menetukan pertumbuhan suatu bank, sebab volume dana yang 

dapat dikembangkan oleh bank tersebut dalam bentuk penanaman dana 

yang meghasilkan. 

Indonesia memiliki dua sistem bank, yakni sistem konvensional 

dan syariah. Bank konvensional suatu lembaga keuangan yang 

menghimpun dan menyalurkan dana kepada masyarakat dengan 

menggunakan sistem bunga dalam jangka waktu tertentu.
2
 Pada Bank 

Konvensional, sistem bunga digunakan dengan tujuan untuk 

mengoptimalkan pemenuhan dengan kepentingan pribadi sehingga kurang 

mempertimbangkan dampak sosial.
3
 Di Indonesia, sektor perbankan 

syariah menarik perhatian karena populasi umat Islam di negaran ini 

                                                             
1
 Ilfa Dianita.S, dkk, Peran Bank Syariah Indonesia Dalam Pembangunan Ekonomi 

Nasional, Jurnal Lembaga Keuangan, Ekonomi dan Bisnis Islam, Vol. 3, No. 2, 2021, hlm 147. 
2
 Supiah Ningsih, Dampak Dana Pihak Ketiga Bank Konvesional dan Bank Syariah Serta 

Pertumbuhan Ekonomi di Indonesia, (Widina Bhakti Persada Bandung, 2021), hlm.2 
3
 Nurita, dkk, Metode Perhitungan Bunga Pada Bank Konvensional, Vol, 2, No. 1, 2024, 

hlm 24. 
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sangat banyak. Pandangan masyarakat terhadap lembaga keuangan 

syari’ah diantara dapat diwakili dengan pandangan masyarakat terhadap 

perbankan syari’ah. Berdasarkan data yang peneliti peroleh, pengajuan 

produk pembiayaan di PT. Bank Syariah Indonesia KFO (Kantor 

Fungsional Operasional) Mikro Pandan Kota mengalami naik setiap 

tahunnya dari tahun 2021-2024. Berikut data perkembangan Bank Syariah 

Indonesia KFO Mikro Pandan Kota yaitu : 

Tabel I.1 

Perkembangan Nasabah Bank Syariah Indonesia 

KFO Mikro Pandan Kota pada tahun 2021-2024 

 

NO Tahun Jumlah 

Nasabah 

1 2021 63 orang 

2 2022 82 orang 

3 2023 98 orang 

4 2024 125 orang 
Sumber : Hasil Wawancara dengan Pihak BSI KFO Mikro Pandan Kota 

 

Tabel perkembangan nasabah pada Bank Syariah Indonesia KFO 

Mikro Pandan Kota pada tahun 2021-2024 yang telah dijabarkan dapat 

disimpulkan nasabah pada Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan 

Kota terus meningkat. Pada tahun 2021, jumlah nasabah dalam 

mengajukan pembiayaan berjumlah 63 orang. Sementara pada tahun 2022, 

jumlah nasabah dalam mengajukan pembiayaan  yang mana berjumlah 82 

orang sehingga meningkat mencapai 19 orang. Sementara pada tahun 

2023-2024, jumlah nasabah meningkat hingga 27 orang.  

Di era digital juga, banyak masyarakat Muslim memanfaatkan 

internet untuk bertukar informasi tentang gaya hidup dan alat jual beli 
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digital seperti mencari makanan halal, pakaian, wisata halal, atau berbagai 

topic tentang Muslim dan keyakinan Islam. Baru-baru ini, mereka 

menggunakan berbagai platform media sosial seperti Facebook, Twitter, 

Youtube, Whatsapp, Insatagram, bahkan beberapa platform e-commerce 

yang digunakan untuk melakukan kegiatan tersebut.
4
 

Tabel I.2 

Data Penggunaan Internet dan Media Sosial di Indonesia  

Per Tahun 2024 

Total Populasi Pengguna 

Internet 

Pengguna 

Media Sosial 

Koneksi 

Seluler aktif di 

Indonesia 

281,6 juta jiwa 185,3 juta jiwa 139,0 juta jiwa 353,3 juta  

Sumber: DataRepoltal Indonesia Digital 2024 Indonesia oleh Simon Kemp 

2024 

 

Ada 185,3 juta pengguna internet di Indonesia pada awal tahun 

2024, ketika penetrasi internet mencapai 66,5 persen. Indonesia memiliki 

139,0 juta pengguna media sosial pada Januari 2024, setara dengan 49,9 

persen dari total populasi. Sebanyak 353,3 juta koneksi seluler seluler aktif 

di Indonesia pada awal tahun 2024, dengan angka ini setara dengan 126,8 

persen dari total populasi.
5
 

Menurut data tabel di atas, penggunaan internet dan media sosial di 

Indonesia terus berkembang. Dalam strategi yang digunakan dalam 

pemasaran yaitu alat digital seperti internet yang bisa di akses dimana dan 

kapan saja, berbagai aplikasi yang digunakan di dalamnya dan saluran 

komunikasi yang saling terhubung, seperti ini memungkinkan 

pembentukan jaringan atau jenis koneksi lain dengan berbagai organisasi, 

                                                             
4
 Dr. Dhiraj Kelly Sawlani, S.E., MSi, Digital Marketing Brand Image (Surabaya: 

Scopindo Media Pustaka, 2021), hlm.6 
5
 https://datareportal.com/reports/digital-2024-indonesia 
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dalam hal ini antara produsen /penjual dan konsumen tanpa 

memperhatikan waktu, tempat, atau faktor eksternal lainnya. 

Menurut Ridwan Sanjaya dan Josua Tarigan Digital marketing 

juga mencakup aktivitas branding yang memanfaatkan aneka macam 

media berbasis web seperti halnya blog, situs web, email, dan platform 

media sosial. Digital marketing dan e-marketing memiliki fitur yang mirip, 

karena keduanya menggambarkan proses pemasaran langsung yang 

dilakukan melalui media elektronik. Tujuannya adalah untuk untuk 

menciptakan kekayaan, membangun hubungan, dan memperkuat ikatan 

dengan pelanggan.
6
  

Temuan penelitian tersebut memberikan gambaran bahwa 

konsumen selalu ingin mencari informasi tentang produk baru sebelum 

memiliki minat untuk membeli. Ketika konsumen sadar akan suatu merek 

dan memiliki reputasi yang baik maka akan meningkaktan minat mereka 

untuk menggunakan suatu produk terlebih ketika produk tersebut baru saja 

diluncurkan oleh perusahaan.
7
 Tepatnya pada studi kasus yang peneliti 

angkat di Kecamatan Pandan, Tapanuli Tengah, observasi awal di PT. 

Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan Kota pada bulan Desember 

2024 menemukan beberapa masalah terutama pada minat  penggunaan 

Digital Marketing, Brand Image, Brand Awareness yang belum banyak 

diketahui oleh masyarakat di Kecamatan Pandan, Tapanuli Tengah. Hasil 

                                                             
6
 Dhiraj Kelly Sawlani, Digital Marketing: Brand Image, (Surabaya: Scopindo Media 

Pustaka, 2021), hlm. 14 
7
 Raden Bagus Faizal Irany Sidharta, Purchase Intention Pada Produk Bank Syariah 

Ditinjau Dari Brand Awareness Dan Brand Image Dengan Trust Sebagai Variabel Mediasi, 

Jurnal Ilmiah Manajemen, Vol.8, No.3, Oktober 2018 
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observasi di lapangan mengenai pengaruh Digital Marketing, Brand 

Image, dan Brand Awareness terhadap minat menggunakan produk PT. 

Bank Syariah Indonesia KFO Pandan Kota menunjukkan beberapa temuan 

yang relevan. 

Pertama, dalam hal Digital Marketing, lima belas nasabah yang 

diwawancarai mengungkapkan bahwa mereka mengetahui produk-produk 

Bank Syariah Indonesia melalui media sosial dan iklan digital. Platform 

seperti Instagram dan Facebook, sangat efektif dalam menyebarkan 

informasi mengenai layanan perbankan syariah. Namun, pada PT. Bank 

Syariah KFO Mikro Pandan Kota belum begitu aktif untuk memberikan 

informasi di media sosial mereka. Informasi yang diperoleh dari hasil 

wawancara nasabah, ada beberapa nasabah mengaku bahwa mereka masih 

merasa kebingungan mengenai manfaat dan fitur spesifik dari produk yang 

ditawarkan, meskipun sudah melihat berbagai promosi online
8
. 

Kedua, terkait dengan Brand Image, lima belas responden 

memiliki pandangan positif terhadap Bank Syariah Indonesia, terutama 

dalam hal prinsip-prinsip syariah yang diterapkan. Banyak nasabah yang 

memilih untuk menggunakan produk perbankan ini karena kepercayaan 

pada sistem yang bebas riba dan transparansi dalam pengelolaan dana. 

Citra bank yang dikenal profesional dan berfokus pada layanan berbasis 

syariah menjadi daya tarik tersendiri.
9
 

                                                             
8
 Wawancara langsung dengan nasabah pengguna layanan Bank Syariah Indonesia, 

dilakukan oleh peneliti pada Mei 2025. 
9
 Wira Atmaja, wawancara dengan lima belas responden nasabah Bank Syariah Indonesia 

KFO Mikro Pandan Kota, data primer yang dikumpulkan pada bulan Mei 2025. 
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Lalu mengenai Brand Awareness, observasi di lapangan 

menunjukkan bahwa meskipun masyarakat sudah mulai mengenal nama 

Bank Syariah Indonesia, masih ada kesenjangan dalam pemahaman 

mengenai produk-produk spesifik yang mereka tawarkan. Beberapa calon 

nasabah menyatakan bahwa mereka baru mengetahui secara umum tentang 

produk perbankan syariah, tetapi belum memiliki pengetahuan yang 

mendalam tentang berbagai produk unggulan bank tersebut
10

. Hal ini 

menunjukkan pentingnya upaya edukasi lebih lanjut untuk meningkatkan 

kesadaran merek secara lebih efektif, seperti melalui seminar, workshop, 

atau informasi yang lebih jelas dan mudah diakses di media digital. Maka 

dari itu saya sebagai peneliti mengangkat sumber masalah yang ditemukan 

akan menjadi judul skripsi saya nantinya.  

Peneliti juga melakukan observasi melalui wawancara langsung 

dengan salah satu non-nasabah Bank Syariah Indonesia yang berdomisili 

di sekitar wilayah Pandan. Responden menyatakan bahwa dirinya sudah 

mengenal nama dan lokasi Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan 

Kota. Informasi mengenai produk-produk perbankan syariah ia peroleh 

secara tidak langsung melalui media sosial, seperti story WhatsApp teman-

temannya. Hal yang menarik perhatian responden adalah konsep 

perbankan yang menghindari riba, karena dianggap lebih adil dan sesuai 

dengan nilai-nilai Islam yang ia yakini. Responden juga mengungkapkan 

ketertarikannya terhadap transparansi pengelolaan dana di bank syariah. 

                                                             
10

 Hasil observasi dan wawancara peneliti dengan calon nasabah Bank Syariah Indonesia 

KFO Mikro Pandan Kota, dilakukan secara langsung di Kelurahan Pandan, Mei 2025. 
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Namun demikian, responden masih merasa ragu untuk menjadi 

nasabah karena keterbatasan pemahaman mengenai perbedaan antara 

produk perbankan syariah dan konvensional. Ia menginginkan informasi 

yang lebih jelas dan akses layanan yang mudah sebelum membuat 

keputusan menjadi nasabah. Menurutnya, Bank Syariah Indonesia perlu 

lebih aktif dalam memberikan edukasi kepada masyarakat melalui seminar 

atau media sosial, agar informasi tentang manfaat dan fitur produk lebih 

mudah dipahami. Harapannya, keaktifan dan transparansi bank dapat 

meningkatkan minat masyarakat untuk menggunakan layanan perbankan 

syariah
11

. 

Digital Marketing pada PT. Bank Syariah Indonesia KFO Mikro 

Pandan Kota belum mempunyai akun sosial media yang dapat 

mempromosikan produk yang ada pada PT. Bank Syariah Indonesia KFO 

Mikro Pandan Kota. Maka dari itu saya sebagai peneliti akan memperkuat 

saluran digital untuk meningkatkan kehadiran PT. Bank Syariah Indonesia 

KFO Mikro Pandan Kota di media sosial, mengembangkan aplikasi 

mobile yang user-friendly, dan memastikan keamanan transaksi online. 

Masyarakat di wilayah Pandan belum mengenal dengan baik produk dan 

layanan yang ditawarkan oleh Bank Syariah Indoensia.  

Dalam pemasaran, penting untuk menghasilkan umpan balik positif  

untuk membentuk persepsi konsumen yang baik. Pembentukan persepsi 

ini  

                                                             
11

 Wira Atmaja, hasil wawancara pribadi dengan non-nasabah Bank Syariah Indonesia 

KFO Mikro Pandan Kota, dilaksanakan di Kelurahan Pandan, Mei 2025. 
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berkaitan dengan brand image, brand image mengacu pada presepsi dan 

keyakinan konsumen yang muncul dalam benak konsumen.  Brand Image 

adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau 

melihat sebuah brand, brand image merupakan apa yang dipresepsikan 

oleh konsumen mengenai sebuah merek. Dimana hal itu menyangkut 

bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka rasakan 

mengenai merek tersebut ketika mereka memikirkannya.
12

 

Brand Awareness merupakan kemampuan mengingat dengan cepat 

yang dilakukan oleh individu terhadap berbagai produk dan jasa walaupun 

individu tersebut tidak berhadapan langsung dengan produk dan jasa itu 

sendiri.Brand awareness merupakan kesadaran pertama yang didapatkan 

oleh seorang konsumen terhadap suatu produk dan jasa. Brand awareness 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention.
13

  

Peneliti memilih produk tabungan Bank Syariah Indonesia, karena 

produk ini menawarkan berbagai keuntungan yang sesuai dengan prinsip-

prinsip syariah, yang menjadi daya tarik utama bagi masyarakat yang ingin 

mengelola keuangan secara halal dan sesuai dengan ketentuan agama. 

Selain itu, Bank Syariah Indoensia sebagai lembaga perbankan syariah 

memiliki reputasi yang baik dalam menyediakan layanan keuangan yang 

transparan dan adil. Tujuan pemilihan produk tabungan ini adalah untuk 

                                                             
12

 Casriyanti,.SPd,M.M, “Pengaruh religiusitas, consumer knowledge dan brand 

image terhadap keputusan menjadi nasabah pada bank syariah,” Tasyri': Jurnal Mu'amalah dan 

Ekonomi Syari'ah, Vol. 2, No. 1 September 2020, hlm.61 
13

 Ananda Novita Izzmatika , Uly Mabruroh Halida, ―Peran Brand Ambassador Dalam 

Meningkatkan Brand Awareness Pada Mytafash_Up,” MABNY : Journal of Sharia Management 

and Business, Vol.4, No.2, Oktober 2024, hal. 142 

 

https://www.researchgate.net/profile/Casriyanti-Casriyanti/publication/358857092_Pengaruh_Religiusitas_Consumer_Knowledge_dan_Brand_Image_terhadap_Keputusan_Menjadi_Nasabah_pada_Bank_Syariah/links/6218ff4d6051a16582f7ad74/Pengaruh-Religiusitas-Consumer-Knowledge-dan-Brand-Image-terhadap-Keputusan-Menjadi-Nasabah-pada-Bank-Syariah.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Casriyanti-Casriyanti/publication/358857092_Pengaruh_Religiusitas_Consumer_Knowledge_dan_Brand_Image_terhadap_Keputusan_Menjadi_Nasabah_pada_Bank_Syariah/links/6218ff4d6051a16582f7ad74/Pengaruh-Religiusitas-Consumer-Knowledge-dan-Brand-Image-terhadap-Keputusan-Menjadi-Nasabah-pada-Bank-Syariah.pdf
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mengkaji sejauh mana masyarakat dapat memanfaatkan tabungan syariah 

sebagai alternatif yang aman dan menguntungkan dalam perencanaan 

keuangan jangka panjang, serta untuk mengidentifikasi potensi produk ini 

dalam meningkatkan inklusi keuangan di Indonesia, terutama bagi 

individu yang peduli dengan prinsip syariah dalam kehidupan sehari-hari. 

Saya sebagai peneliti akan mendefinisikan keunggulan kompetitif 

PT. Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan Kota dan 

mengkomunikasikannya dengan jelas kepada target pasar. Kurangnya 

pemanfaatan media sosial tidak aktif dalam memanfaatkan platform media 

sosial untuk membangun engagement dengan nasabah, sehingga nasabah 

tidak mengenal lebih dalam dari produk PT. Bank Syariah Indonesia KFO 

Mikro Pandan Kota. Maka dari itu saya sebagai peneliti mengangkat 

sumber masalah yang ditemukan akan menjadi judul skripsi saya nantinya.  

Peneliti meneliti hubungan antara digital marketing dan minat 

masyarakat karena strategi digital marketing memiliki peran penting 

dalam membangun kesadaran dan ketertarikan terhadap suatu produk atau 

merek. Dalam era digital seperti sekarang, hampir semua informasi produk 

dapat diakses dengan mudah melalui berbagai platform online. Oleh 

karena itu, pendekatan digital marketing yang efektif, seperti penggunaan 

media sosial, iklan online, dan konten yang menarik, dapat meningkatkan 

minat konsumen terhadap produk tertentu. Dengan memanfaatkan 

teknologi digital, perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas 

dan membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen, sehingga 
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meningkatkan minat mereka untuk membeli atau menggunakan produk 

yang ditawarkan. Peneliti juga berfokus pada bagaimana elemen-elemen 

digital marketing ini dapat menciptakan pengalaman yang positif bagi 

konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat beli mereka. 

Selain itu, hubungan antara brand image dan minat konsumen juga 

menjadi salah satu fokus peneliti. Brand image merupakan persepsi atau 

citra yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek. Citra merek 

yang positif dapat memengaruhi minat konsumen untuk membeli produk, 

karena konsumen cenderung lebih tertarik pada merek yang memiliki 

reputasi baik, kualitas terjamin, dan dapat dipercaya. Peneliti ingin 

mengetahui sejauh mana brand image yang kuat dapat mendorong 

konsumen untuk lebih tertarik dan memiliki minat lebih besar terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan. Citra merek yang positif sering kali 

dibangun melalui konsistensi dalam kualitas produk, pelayanan pelanggan 

yang baik, dan promosi yang efektif, yang semuanya berkontribusi pada 

peningkatan minat konsumen. 

Brand awareness juga memainkan peran penting dalam 

membangun minat konsumen. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen 

terhadap suatu merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

menunjukkan minat terhadap produk atau layanan tersebut. Peneliti 

menganggap bahwa brand awareness dapat mempengaruhi minat 

konsumen dengan cara meningkatkan pengenalan merek yang lebih baik di 

pasar. Konsumen cenderung memilih produk yang mereknya sudah 
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dikenal, karena mereka merasa lebih yakin dan percaya terhadap kualitas 

produk tersebut. Oleh karena itu, peneliti menganalisis bagaimana upaya 

perusahaan dalam membangun dan meningkatkan brand awareness 

melalui berbagai saluran, seperti iklan, promosi, dan kampanye media 

sosial, dapat mengarah pada peningkatan minat beli konsumen. Dengan 

meningkatkan kesadaran merek, perusahaan dapat memperluas jangkauan 

pasar dan meningkatkan kemungkinan konsumen memilih produk mereka 

dibandingkan dengan pesaing. 

Berdasarkan paparan diatas, peneliti tertarik untuk meneliti tentang 

“Pengaruh Digital Marketing, Brand Image, Dan Brand Awareness 

Terhadap Minat Menggunakan Produk Bank Syariah Indonesia”  
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B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan konteks masalah yang telah dijelaskan sebelumnya,  

maka secara khusus, perumusan masalah dalam penelitian yaitu:  

1. PT. Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan Kota menghadapi 

tantangan dalam memanfaatkan digital marketing secara optimal 

untuk menarik perhatian nasabah baru. Meskipun digital marketing 

telah banyak digunakan oleh bank konvensional, implementasinya di 

PT. Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan Kota mungkin 

memiliki hambatan terkait dengan pemahaman dan penerimaan 

masyarakat terhadap cara pemasaran yang sesuai dengan prinsip-

prinsip syariah. 

2. Citra atau brand image bank syariah mungkin belum sepenuhnya 

positif atau jelas di mata masyarakat, terutama dalam hal kualitas 

layanan, kemudahan produk, dan kesesuaian dengan prinsip syariah. 

Sebagian masyarakat mungkin masih meragukan keseriusan Bank 

Syariah Indoensia dalam menerapkan prinsip-prinsip syariah secara 

konsisten dalam setiap produk dan layanan yang ditawarkan. 

3. Salah satu tantangan yang dihadapi oleh Bank Syariah Indonesia 

adalah rendahnya tingkat brand awareness di kalangan masyarakat 

umum, terutama jika dibandingkan dengan bank konvensional. 

Masyarakat mungkin tidak sepenuhnya sadar akan produk atau 

layanan yang ditawarkan oleh Bank Syariah Indonesia, atau bahkan 
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tidak tahu cara produk Bank Syariah Indonesia berbeda dari produk 

bank konvensional. 

4. Sebagian besar masyarakat masih kurang memahami produk-produk 

Bank Syariah Indonesia atau tidak mengetahui kelebihan Bank 

Syariah Indonesia dibandingkan dengan bank konvensional, baik dari 

sisi keuntungan finansial maupun kepatuhan pada prinsip syariah. 

Kurangnya pemahaman ini berpotensi membatasi minat untuk 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 

C. Batasan Masalah 

Untuk memudahkan pembahas serta tidak menyalahi sistematika 

penulisan karya ilmiah sehingga mendapatkan hasil yang diharapkan, 

maka penulis harus membatasi permasalahan yang akan dibahas, sehingga 

nantinya tidak akan keluar dari topik pembahasan. Dalam penelitian ini 

penulis hanya membahas mengenai Pengaruh Digital Marketing, Brand 

Image, Dan Brand Awareness Terhadap Minat Menggunakan Produk 

Bank Syariah. Yang dapat dilihat dari variabel yang telah ditetapkan oleh 

peneliti yaitu, Digital Marketing (X1), Brand Image (X2), Brand 

Awareness (X3), sebagai variabel independen atau bebas, dan minat 

menggunakan (Y) sebagai variabel dependen atau terikat. 

D. Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini menggunakan empat variabel yang terdiri atas tiga 

variabel X dan satu variabel Y yaitu minat menggunakan produk Bank 

Syariah Indonesia, dimana variabel X1 adalah Digital Marketing, variabel 
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X2 adalah Brand Image, variabel X3 adalah Brand Awareness. Definisi 

operasional variabel ini dibuat untuk menerangkan beberapa istilah 

sebagai berikut: 

                 Tabel I.3 

                     Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1. Minat 

menggunakan 

produk Bank 

Syariah 

Indonesia 

(Y) 

Keinginan atau 

kecenderungan 

konsumen untuk 

menggunakan 

produk bank 

syariah setelah 

terpapar oleh 

digital 

marketing, brand 

image, dan 

brand 

awareness
14

. 

1. Riba (bunga) 

2. Gharar 

(ketidakjelasan) 

3. Maisir (judi) 

Ordinal 

2. Digital 

Marketing 

(X1) 

Strategi 

pemasaran yang 

dilakukan 

melalui saluran 

digital untuk 

mempromosikan 

produk dan 

layanan bank 

syariah
15

. 

1. Site Design 

2. Incentive 

program  

3. Interactivity  

4.  cost 

 

 

Ordinal 

3. Brand Image 

(X2) 

Persepsi atau 

citra yang 

terbentuk di 

benak konsumen 

terhadap bank 

syariah 

berdasarkan 

pengalaman atau 

1. Nama baik  

2. Reputasi  

3. Pesaing  

4. Dikenal luas 

kemudahan 

diingat 

Ordinal 

                                                             
14

 Solechah, dkk. Pengaruh Digital Marketing, Brand Image, dan Brand Awareness 

terhadap Minat Menggunakan Produk pada Bank Syariah Indonesia (Studi Kasus pada 

Masyarakat UMKM Kecamatan Depok). Skripsi. UIN Raden Mas Said Surakarta, 2023. 
15

 Windi Febriani, "Strategi Pemasaran Perbankan Syariah Berbasis Teknologi Informasi 

Pada Era Digital," Sahmiyya: Jurnal Ekonomi Dan Bisnis, vol. 3, no. 1, 2024, hlm. 217–222. 
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informasi yang 

diterima
16

. 

4. Brand 

Awareness 

(X3) 

Tingkat 

pengenalan dan 

ingatan 

konsumen 

terhadap produk 

dan merek bank 

syariah
17

. 

1. Top of mind 

(puncak 

pikiran) 

2. Brand Recall 

(pengingat 

Kembali) 

3. Brand 

Recognition 

(pengenalan 

merek) 

Ordinal 

 

E. Rumusan Masalah 

Berdasarkan konteks masalah yang telah dijelaskan sebelumnya,  

maka secara khusus, perumusan masalah dalam penelitian yaitu:  

1. Apakah digital marketing dapat meningkatkan minat masyarakat 

untuk menggunakan produk Bank Syariah Indonesia? 

2. Apakah brand image yang positif dan kredibel dapat meningkatkan 

minat masyarakat untuk menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia? 

3. Apakah brand awareness dapat meningkatkan minat masyarakat 

dalam memilih dan menggunakan produk Bank Syariah Indonesia? 

F. Tujuan Penelitian 

           Berdasarkan rumusan masalah yang dibuat, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

                                                             
16

 Miati. (2020). Membangun Digital Brand Image Bank Syariah. Skripsi. Politeknik 

Negeri Jakarta. 
17

 CIMB Niaga. (2023). Jangan Salah, Ini Cara Membangun Brand Awareness yang 

Tepat. Diakses dari https://www.cimbniaga.co.id/id/inspirasi/bisnis/apa-itu-brand-awareness-ini-

cara-membangunnya-dari-awal 

https://www.cimbniaga.co.id/id/inspirasi/bisnis/apa-itu-brand-awareness-ini-cara-membangunnya-dari-awal
https://www.cimbniaga.co.id/id/inspirasi/bisnis/apa-itu-brand-awareness-ini-cara-membangunnya-dari-awal
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1. Menganalisis pengaruh digital marketing terhadap minat masyarakat 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 

2. Menganalisis pengaruh brand image terhadap minat masyarakat 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 

3. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap minat masyarakat 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 

G. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini akan memperluas pemahaman peneliti 

mengenai pengaruh digital marketing, brand image, dan brand 

awareness terhadap minat menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia. Peneliti dapat menggali lebih dalam tentang bagaimana 

strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh Bank Syariah 

Indonesia mempengaruhi keputusan konsumen untuk memilih 

produk-produk Bank Syariah Indonesia. 

2. Bagi Akademik 

Penelitian ini dapat memperkaya wawasan akademik terkait 

penerapan teori-teori pemasaran, khususnya dalam konteks bank 

syariah di Indonesia. Peneliti dan mahasiswa dapat memahami lebih 

dalam mengenai hubungan antara digital marketing, brand image, 

brand awareness, dan minat konsumen untuk menggunakan produk 

bank syariah, yang mungkin berbeda dengan bank konvensional. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Kerangka Teori 

1. Theory of Planned Behavior (TPB) 

Dalam penelitian ini, Theory of Planned Behavior (TPB) yang 

dikemukakan oleh Icek Ajzen (1991) menjadi landasan teori utama 

dalam menjelaskan minat masyarakat dalam menggunakan produk 

Bank Syariah Indonesia. TPB menyatakan bahwa niat seseorang untuk 

melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga komponen utama, yaitu 

sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif 

(subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral 

control)
18

. Ketiga komponen ini relevan dengan variabel yang 

digunakan dalam penelitian, yakni digital marketing, brand image, dan 

brand awareness. 

Pertama, digital marketing memiliki keterkaitan erat dengan 

attitude dan perceived behavioral control. Dari hasil observasi dan 

wawancara di lapangan, ditemukan bahwa masyarakat Kecamatan 

Pandan mengetahui produk Bank Syariah Indonesia melalui media 

digital seperti Instagram dan WhatsApp. Namun, keterbatasan 

informasi yang diberikan bank melalui media sosial menyebabkan 

sebagian nasabah merasa belum memahami manfaat dan fitur produk 

                                                             
18

 Icek Ajzen, The Theory of Planned Behavior, Organizational Behavior and Human 

Decision Processes, Vol. 50, No. 2, 1991, hlm. 179–211. 
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secara jelas
19

. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun digital marketing 

mampu membentuk sikap positif dan meningkatkan persepsi 

kemudahan akses, pemanfaatan kanal digital oleh Bank Syariah 

Indonesia KFO Mikro Pandan Kota belum optimal. Dalam kerangka 

TPB, hal ini berpotensi menurunkan niat menggunakan produk jika 

informasi tidak disampaikan secara lengkap dan menarik. 

Kedua, brand image sangat memengaruhi attitude konsumen 

terhadap perilaku menggunakan produk perbankan syariah. Hasil 

wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki 

pandangan positif terhadap Bank Syariah Indonesia karena nilai-nilai 

syariah yang diterapkan, seperti bebas riba dan pengelolaan dana yang 

transparan. Kepercayaan terhadap sistem dan reputasi bank yang 

profesional menumbuhkan persepsi positif di benak nasabah
20

. Dalam 

kerangka TPB, hal ini menciptakan sikap yang mendorong 

terbentuknya niat untuk menggunakan produk, terutama bagi 

masyarakat yang memiliki sensitivitas terhadap prinsip halal dalam 

keuangan. 

Ketiga, brand awareness terkait erat dengan subjective norm. 

Sebagian besar masyarakat Pandan memang mengenal nama Bank 

Syariah Indonesia, namun belum sepenuhnya memahami produk-

produknya secara spesifik. Kesenjangan informasi ini menyebabkan 

norma sosial belum cukup kuat mendorong perilaku kolektif dalam 
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memilih produk syariah. Ketika individu melihat bahwa orang di 

sekitarnya belum banyak yang menggunakan produk dari bank tersebut, 

maka tekanan sosial yang mendukung perilaku tersebut juga menjadi 

rendah
21

. Dalam konteks TPB, rendahnya norma subjektif ini dapat 

menghambat peningkatan niat menggunakan produk. 

Secara keseluruhan, minat menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia sebagai variabel dependen dalam penelitian ini dipengaruhi 

oleh kombinasi dari ketiga variabel bebas tersebut yang diwakili oleh 

tiga komponen dalam TPB. Ketika digital marketing dilakukan secara 

efektif, brand image dibangun secara konsisten, dan brand awareness 

diperluas melalui edukasi serta promosi, maka ketiganya akan 

memperkuat komponen niat dalam teori TPB. Niat ini menjadi 

prediktor utama terhadap perilaku aktual masyarakat dalam memilih 

dan menggunakan produk perbankan syariah
22

. 

2. Bank Syariah 

a. Pengertian Bank Syariah 

Kata bank berasal dari bahasa Italia banco yang artinya 

bangku. (Thomson‟s Dictionary of Bankin) Bangku inilah yang 

dipergunakan oleh bankir untuk melayani kegiatan operasionalnya 

kepada para nasabah. Pada Abad ke-12 kata banco di Italia merujuk 

pada meja, counter atau tempat usaha penukaran uang (money 
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changer).
23

 Arti ini menyiratkan fungsi transaksi yaitu penukaran 

uang atau dalam arti transaksi bisnis yang lebih luas yaitu 

membayar barang dan jasa. Perbankan syariah adalah sistem 

keuangan yang beroperasi berdasarkan prinsip-prinsip Islam. Jadi, 

kalau bank biasa pakai bunga sebagai keuntungan, bank syariah 

enggak. Mereka pakai sistem bagi hasil, artinya keuntungan dibagi 

antara bank dan nasabah. Selain itu, bank syariah juga menghindari 

transaksi yang dilarang dalam Islam, seperti riba (bunga), gharar 

(ketidakjelasan), dan maisir (judi).  Intinya, perbankan syariah ini 

menawarkan alternatif bagi mereka yang ingin bertransaksi 

keuangan sesuai dengan nilai-nilai agama dan etika.  

Sedangkan Produk perbankan syariah adalah segala jenis 

layanan keuangan yang ditawarkan oleh bank syariah, yang 

beroperasi berdasarkan prinsip-prinsip Islam. Jadi, kalau kita lagi 

nabung, pinjam uang, atau invest di bank syariah, semua transaksi 

yang terjadi harus sesuai dengan aturan agama Islam. Bedanya 

sama bank konvensional, bank syariah enggak pakai bunga, tapi 

diganti dengan bagi hasil atau keuntungan bersama. Contohnya, 

kalau kita nabung di bank syariah, kita enggak dapat bunga, tapi 

kita bisa dapat bagian keuntungan dari hasil investasi bank tersebut. 

Intinya, produk perbankan syariah ini menawarkan alternatif 
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keuangan yang lebih sesuai dengan nilai-nilai keagamaan bagi 

mereka yang menganut Islam. 

b. Indikator Produk Bank Syariah 

Indikator produk perbankan syariah adalah ciri-ciri atau 

karakteristik khusus yang membedakan produk-produk tersebut 

dengan produk perbankan konvensional. Secara umum, produk 

perbankan syariah mengacu pada prinsip-prinsip Islam, seperti 

larangan riba (bunga), gharar (ketidakjelasan), dan maisir (judi). 

1) Riba (bunga) 

Hakikat riba dalam islam diartikan sebagai bentuk 

penambahan dalam utang piutang ataupun jual beli yang 

dianggap bertentangan dengan kaidah hukum islam (Chair, 

2014: 98). Riba berarti pengambilan tambahan dari pokok 

pinjaman secara batil. Dalam AlQuran Allah berfirman tentang 

hal ini dalam surah An-Nisaa’[4]:29 ―Hai orang-orang yang 

beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu 

dengan jalan yang batil‖. 

Sedangkan Dalam dunia ekonomi istilah riba disebut 

dengan ―usury‖ sedangkan bunga disebut ―interest‖. Istilah 

tersebut memiliki makna sebagai sebuah keuntungan yang 

diharapkan atas pinjaman uang atau barang oleh pemberi 

pinjaman, yang sebenarnya barang atau uang tersebut tidak ada 
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sesuatu yang dihasilkan atau uang itu muncul tanpa resiko 

ataupun biaya.
24

 

2) Ghrarar (ketidakjelasan) 

Gharar menurut etimologi bisa diartikan orang yang 

terlibat dan menjadi objek (karena merasakan rugi) dalam 

praktek gharar disebut atau pihak yang merasa ditipu dan telah 

mengkonsumsi sesuatu yang tidak halal Atau terjerumus ke 

dalam suatu kesalahan yang disangkanya benar. 

3) Maisir (judi) 

Judi adalah aktivitas mempertaruhkan sesuatu yang 

bernilai, baik itu uang, barang, atau hal lainnya, dengan harapan 

mendapatkan keuntungan yang lebih besar secara instan.  

Intinya, judi adalah permainan untung-untungan yang 

melibatkan risiko kehilangan sesuatu yang sudah dimiliki. 

Dalam judi, hasil akhirnya ditentukan oleh faktor 

keberuntungan, bukan kemampuan atau usaha. Bentuk judi 

sangat beragam, mulai dari permainan kartu, dadu, hingga 

taruhan olahraga. Meskipun terlihat menarik, judi seringkali 

membawa dampak negatif seperti kecanduan, kerugian finansial, 

dan masalah sosial lainnya. Oleh karena itu, banyak negara dan 

agama yang melarang praktik judi. 
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3. Perilaku Konsumen 

a. Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Griffin dalam Sangadji dan Sopiah, perilaku 

konsumen adalah semua kegiatan  serta  psikologi  yang  mendorong  

tindakan  tersebut  pada  saat  sebelum  membeli, ketika  membeli,  

menggunakan,  mengahbiskan  produk  dan  jasa,  setelah  

melakukan  hal-hal diatas   atau   kegiatan   evaluasi. Menurut 

Nugroho   Setiadi,   faktor-faktor   yang mempengaruhi perilaku 

konsumen yakni, pertama faktor budayayang meliputi budaya, sub-

budaya, dan kelas sosial. Kedua faktor sosialyang meliputi kelompok 

acuan, keluarga,peran dan  status. Ketiga faktor  pribadi,  yang terdiri  

atasusia  dan  tahapan , situasi  ekonomi, pekerjaan, gaya hidup, dan 

kepribadian.Dan terakhir yaitu faktorpsikologi, meliputi motivasi, 

persepsi, pengetahuan, keyakinan dan sikap. Peter Olson dalam buku 

Mulyadi Nitisusastro,  menegaskan  bahwa  pengambilan  keputusan  

konsumen  merupakan  proses interaksi antara sikap afektif, sikap 

kognitif, sikap behavioral dengan faktor lingkungan dengan mana 

manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek kehidupan.
25

 

b. Indikator Perilaku Konsumen 

Sumarwan dan Tjiptono menyebutkan bahwa faktor-faktor 

utama yang mempengaruhi perilaku konsumen meliputi: persepsi, 
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pembelajaran, memori, motivasi, kepribadian dan emosi.‖ 

Penjelasannya adalah sebagai berikut:  

1) Persepsi, yaitu proses menerima, menyeleksi dan 

mengintepretasikan stimulus lingkungan yang melibatkan panca 

indera.   

2) Pembelajaran, yaitu proses yang dilalui individu dalam 

mendapatkan pengetahuan dan pengalaman berkaitan dengan 

pembelian dan konsumsi, yang kemudian ia terapkan pada 

perilaku terkait di masa datang.   

3) Memori, yakni akumulasi total pengalaman pembelajaran 

sebelumnya dalam otak seseorang. Memori terdiri atas sensory 

memory (working memory), memori jangka pendek dan memori 

jangka panjang.  

4) Motivasi, yaitu dorongan internal yang memberikan energi 

tertentu untuk bertindak dalam rangka mencapai tujuan yang 

diharapkan.   

5) Kepribadian, adalah karakteristik psikologis internal yang 

menentukan dan merefleksikan cara seseorang merespon 

lingkungannya.   

6) Emosi, yaitu perasaan dan mood konsumen. Emosi positif dan   

negatif serta emosi spesifik (seperti: hope, fear, regret, guilt, dan 

embarrassment) dapat mempengaruhi cara konsumen berpikir, 

cara menentukan pilihan pembelian, perasaan setelah membuat 
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keputusan, apa yang diingat, dan cara menikmati sebuah 

pengalaman spesifik.
26

 

4. Minat 

a. Pengertian Minat 

 Minat ialah tendensi guna mencermati dan mengingat 

sesuatu hal secara berkepanjangan dan diiringi rasa senang.
27

 

Menurut Kamus     Besar Bahasa Indonesia Tahun 2001 minat 

diartikan sebagai   sebuah   kecenderungan  hati yang tinggi  

terhadap  suatu  gairah  atau  keinginan.
28

 Minat seseorang dalam 

membeli diperoleh dari belajar tentang sudut pandang ataupun 

menyusun suatu persepsi. Ketertarikan untuk membeli ini nantinya 

dijadikan sebagai inspirasi yang melekat dan menjadi keinginan 

yang kuat serta di akhirnya ketika konsumen membeli wajib 

memikirkan kebutuhannya dengan mengaktualisasikan apa yang 

terdapat dalam pikirannya tersebut. Minat pelanggan artinya 

bagaimana cara seorang dapat percaya dan menggunakan terhadap 

suatu merek tetapi ada kemungkinan untuk berpindah ke merek yang 

lain. 
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Menurut Crow and Crow, menyebutkan terdapat 3 hal yang 

dapat mempengaruhi timbulnya minat dalam diri konsumen, baik 

yang berasal dari individu atau diri sendiri, ataupun dari lingkungan 

masyarakat, tiga faktor tersebut yaitu:  

1) Faktor dari dalam diri individu Faktor ini merupakan dorongan 

yang berasal dari dalam. Seperti dorongan untuk makan akan 

membangkitkan minat untuk bekerja atau mencapai penghasilan, 

minat terhadap produksi makanan, dan lain-lain. Dorongan ingin 

tahu atau rasa ingin tahu akan membangkitkan minat untuk 

membaca, belajar, menuntut ilmu, melakukan penelitian dan 

lain-lain.  

2) Faktor motif sosial Faktor ini membangkitkan minat untuk 

melakukan suatu aktivitas. Misalnya minat terhadap pakaian 

timbul karena ingin mendapatkan persetujuan atau penerimaan 

dan perhatian dari orang lain. Minat untuk belajar timbul karena 

ingin mendapat penghargaan dari masyarakat.  

3) Faktor emosional atau perasaan. Faktor ini merupakan ukuran 

intensitas seseorang dalam menaruh perhatian terhadap sesuatu 

kegiatan atau obyek tertentu
29

 

b. Indikator minat bagi Ferista W antara lain: 

1. Minat Transaksional, artinya kecondongan seseorang untuk 

membeli ataupun menggunakan  produk yang disukai. 
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2. Minat Preferensial, artinya minat yang melukiskan perihal 

seseorang yang memiliki  preferensi krusial dalam produk itu. 

preferensi ini cuma bisa ditukar apabila terjalin suatu menggunkan 

produk preferensinya. 

3. Minat Eksploratif, artinya minat yang melukiskan perilaku 

seseorang yang senantiasa mencari data hal produk yang 

diminatinya dan mencari data buat mensupport tabiat-tabiat positif 

produk itu.
30

 

5. Digital Marketing  

a. Pengertian Digital Marketing 

Digital marketing merupakan pendekatan pemasaran modern 

yang memanfaatkan teknologi digital dan internet sebagai media 

utama dalam mempromosikan produk dan jasa kepada konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller, digital marketing adalah strategi 

pemasaran yang dilakukan dengan memanfaatkan media digital, 

khususnya internet, dalam rangka menjangkau konsumen secara 

lebih luas dan efisien. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk 

membangun komunikasi dua arah, interaktif, dan terukur dengan 

pelanggan melalui berbagai platform seperti media sosial, situs web, 

email, dan aplikasi mobile
31

. Dalam konteks perbankan syariah, 

digital marketing dapat digunakan sebagai sarana edukasi dan 
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promosi produk-produk berbasis prinsip syariah kepada generasi 

digital yang kini lebih aktif di ruang online. 

Selain itu, Chaffey dan Ellis-Chadwick menyatakan bahwa 

digital marketing adalah penggunaan teknologi digital untuk 

menciptakan komunikasi yang terintegrasi, terarah, dan dapat diukur, 

guna memperoleh dan mempertahankan pelanggan sambil 

membangun hubungan yang lebih dalam dengan mereka
32

. Melalui 

pendekatan ini, perusahaan tidak hanya mampu menjangkau calon 

nasabah baru, tetapi juga meningkatkan loyalitas nasabah lama 

melalui pengalaman digital yang personal dan bernilai tambah. Teori 

ini sangat relevan dalam menjelaskan bagaimana strategi digital 

marketing yang tepat dapat memengaruhi minat masyarakat untuk 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia, terutama dalam era 

persaingan perbankan digital saat ini. 

Digital marketing salah satu cara bank syariah dalam 

memperkenalkan produknya melalui berbagai media elektronik atau 

internet sehingga calon nasabah mengakses lebih mudah informasi 

terkait produk dan menghasilkan respon yang baik serta menarik 

minat terhadap menggunakan produk tersebut.
33

 Marketing menurut 

WJ. Stanton membaginya menjadi dua bentuk pengertian dasar yaitu 

dalam pengertian sosial, pemasaran merupakan setiap kegiatan 
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pertukaran yang ditujukan buat memuaskan kebutuhan manusia, 

serta dalam pengertian komersial, itu adalah bisnis yang bertujuan 

untuk mempersapkan, menetapkan harga, mengiklankan sistem aktif 

dan menyalurkan jasa dan beberapa barang yang memenuhi 

kebutuhan pasar.
34

 

Menurut Ridwan Sanjaya dan Josua Tarigan, digital 

marketing adalah kegiatan pemasaran termasuk 

branding(pengenalan  merek)  yang  menggunakan  berbagai  media  

berbasis  web seperti  blog,  website,  e-mail,  adwords, jejaring  

sosial  dan  tentu  saja  digital  marketing bukan hanya berbicara 

tentang internet marketing tapi lebih dari itu.
35

 Menurut American 

Marketing Association (AMA) digital marketing adalah aktivitas, 

institusi, dan proses yang difasilitasi oleh teknologi digital dalam 

menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai-nilai 

kepada konsumen dan pihak yang berkepentingan lainnya. Termasuk 

blog, feed podcast dan jejaring sosial) bertujuan memberikan 

kontribusi kegiatan pemasaran, untuk mendapat keuntungan 

membangun dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan.
36

   

Jadi maksud dari pengertian di atas adalah digital marketing 

adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan berbagai saluran 
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digital seperti internet, perangkat seluler, dan teknologi lainnya 

untuk mempromosikan produk atau jasa kepada target audiens. 

Sederhananya, ini adalah cara kita beriklan dan menjangkau 

konsumen di era digital. 

b. Marketing dalam Islam 

Pemasaran Islam adalah semua kegiatan pemasaran yang 

prinsip, nilai serta dasar pemasarannya didasarkan pada hukum 

syariah. Mengenai hal ini yang menjelaskan mengenai pemasaran 

diatur dalam Al- Qur’an surat An-Nisa ayat 29. 

ٰٓايَُّهَا مَىىُْا الَّذِيْهَ  ي  ا لَ  ا  ٰٓ  باِلْباَطِلِ  بيَْىَكُمْ  امَْىَالَكُمْ  تأَكُْلىُْٰٓ ىْكُمْ  تزََاض   عَهْ  تجَِارَة   تكَُىْنَ  انَْ  اِلَّ  مِّ

  ۗ ا وَلَ   ۗ   اوَْفسَُكُمْ  تقَْتلُىُْٰٓ ا بِكُمْ  كَانَ  اٰللَّ  اِنَّ    رَحِيْم 

Yang artinya: ―Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah 

kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil 

(tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar 

suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-

Nisa: 29) 

Pada ayat ini menjelaskan kaidah perdagangan secara 

menyeluruh. Pada ayat ini, Allah melarang semua orang beriman 

dari mengkonsumsi, mengeksploitasi atau menggunakan milik orang 

lain (dan segala bentuk perdagangan lainnya) secara tidak patut, 

yang tidak diizinkan oleh Syariah. Kita dapat memperdagangkan 

properti orang lain atas dasar kepuasan bersama dan itikad baik. 
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Serta pada ayat ini Allah melarang juga untuk mengakhiri hidup diri 

sendiri. Karena Tuhan sangat berbelas kasih kepada kita, Allah 

menyatakan semua ini sebagai ungkapan kasih-Nya. 

c. Indikator Digital Marketing  

Menurut Eun Young Kim dimensi digital marketing terdiri dari 

empat indikator, yaitu:  

1. Site Design (desain situs) 

Site design merupakan tampilan menarik dalam media 

digital marketing yang bertujuan memberikan nilai baik bagi 

perusahaan. Tampilan desain website memberikan kesan 

pertama dari perusahaan terhadap para konsumennya. Tampilan 

yang menarik dan unik dapat mencerminkan identitas dari 

perusahaan itu sendiri dan juga dapat menghargai para 

konsumennya yang mengakses website agar serasa dilayani 

sebelum melakukan pembelian. Dengan memiliki tampilan 

desain website aplikasi yang baik dapat menambah jumlah 

pengguna internet untuk datang ke website suatu perusahaan dan 

menumbuhkan minat beli terhadap para konsumennya yang 

mengakses website tersebut. 
37
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2. Incentive program (program insentif) 

Incentive program merupakan program menarik yang 

menjadi salah satu keunggulan disetiap promosi. Memberikan 

programprogram yang menarik kepada konsumen dapat 

menimbulkan keterikatan antara konsumen dengan perusahaan. 

Incentive Program yang menggunakan digital marketing 

bertujuan untuk meningkatkan minat beli dari konsumen ketika 

program telah dijalankan. Dengan begitu konsumen dapat lebih 

mengenal perusahaan yang mereka tuju. 
38

 

3. Interactivity (interaktifitas) 

Interactivity merupakan hubungan antara konsumen 

dengan perusahaan yang dapat memberikan informasi dan dapat 

diterima konsumen dengan baik dan jelas. Interaksi antara 

perusahaan dan konsumen dapat dilakukan secara lisan maupun 

tertulis. Dengan adanya interaksi perusahaan dapat mengerti apa 

yang diinginkan oleh pelanggan atau sebaliknya pelanggan akan 

mengerti apa yang ingin disampaikan oleh perusahaan. Interaksi 

dapat dilakukan dimana saja dan kapan saja dengan adanya 

digital marketing. Interaksi yang baik akan mensukseskan 

perusahaan dalam menyampaikan informasi kepada para 

konsumennya. 
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4. Cost  (biaya) 

Biaya atau cost biasanya berkaitan erat dengan 

berjalannya suatu promosi. Dengan adanya digital marketing 

perusahaan akan lebih mudah untuk menekan biaya promosi 

mereka karena digital marketing mempunyai tingkat efisiensi 

yang cukup tinggi. Oleh karena biaya promosi dapat ditekan, 

maka harga produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan 

pun dapat lebih murah. Dari sisi pelanggan mereka juga cukup 

diuntungkan karena selain mendapat harga yang lebih murah, 

mereka tidak lagi kesulitan dan membuang waktunya untuk 

datang ke store suatu perusahaan untuk melakukan pembelian.
39

 

d. Hubungan Digital Marketing dengan Minat Menggunakan Produk 

Bank Syariah Indonesia 

Pemasaran digital memiliki peran yang sangat penting dalam 

menarik minat masyarakat untuk menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia. Seiring dengan kemajuan teknologi informasi, bank-bank 

syariah kini dapat memanfaatkan berbagai platform digital untuk 

mencapai audiens yang lebih luas. Dengan menggunakan metode 

pemasaran digital seperti iklan di media sosial, serta email 

marketing, Bank Syariah Indonesia dapat lebih efektif dalam 

menyampaikan informasi tentang produk dan layanan mereka. 

Pendekatan ini yang bersifat lebih personal dan interaktif memberi 
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kesempatan bagi Bank Syariah Indonesia untuk memperkenalkan 

keunggulan produk sesuai dengan prinsip syariah, seperti 

pembiayaan tanpa bunga dan pengelolaan yang transparan, yang 

mungkin belum banyak diketahui oleh masyarakat. 

Selain itu, digital marketing juga mempermudah Bank 

Syariah Indonesia dalam membangun hubungan yang lebih erat 

dengan nasabah melalui interaksi yang lebih mudah dan langsung. 

Contohnya, melalui aplikasi mobile banking atau situs web yang 

mudah diakses, konsumen bisa dengan mudah mendapatkan 

informasi tentang produk syariah, menghitung angsuran, dan bahkan 

membuka rekening tanpa harus datang ke kantor bank. Dengan cara 

ini, pemasaran digital dapat meningkatkan kesadaran dan minat 

masyarakat terhadap produk Bank Syariah Indonesia, serta 

memperkuat kepercayaan dan loyalitas nasabah terhadap bank 

tersebut. 

5. Brand Image 

a. Pengertian Brand Image 

Menurut Aaker, brand image merupakan seperangkat asosiasi 

yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap sebuah merek, yang 

dapat memengaruhi sikap dan perilaku pembelian mereka
40

. Dalam 

industri perbankan, termasuk bank syariah, brand image sangat 

penting karena berkaitan dengan kepercayaan, kredibilitas, dan 
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reputasi lembaga keuangan di mata masyarakat. Citra merek yang 

kuat akan membuat konsumen merasa yakin terhadap keamanan, 

layanan, dan nilai-nilai yang ditawarkan bank, sehingga berpotensi 

meningkatkan minat mereka untuk menggunakan produk atau 

layanan yang disediakan. 

Brand image adalah tanggapan konsumen akan suatu merek 

yang didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat 

konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang  pelaku  bisnis,  

mengelola brand  image  merupakan  langkah  pertama  untuk 

mengenalkan  sebuah  barang  atau  jasa  pada  konsumen.  

Kemudian  akan  berubah  menjadi strategi marketing untuk 

mempertahankan di antara pesaing dan untuk menjaga kekuatan 

merk perusahaan.
41

Brand image yang efektif dapat mencerminkan 3 

hal yaitu: 

1) Membangun karakter produk dan memberikan value proposition 

2) Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda 

dengan para pesaingnya 

3) Memberi kekuatan emosional dari kekuatan rasional.  
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b. Indikator Brand Image 

Beberapa indikator brand image yaitu : 
42

 

1) Nama baik  

Nama baik bank adalah aset yang sangat berharga dalam 

industri keuangan. Nama sebuah bank mencerminkan reputasi, 

keandalan, dan kredibilitasnya di mata nasabah, pemegang 

saham, serta pemangku kepentingan lainnya. Nama baik yang 

baik akan menciptakan kepercayaan dan memikat nasabah baru, 

serta mempertahankan kesetiaan nasabah yang sudah ada. Selain 

itu reputasi yang baik juga mempengaruhi kemampuan bank 

untuk mengakses modal, mengatasi tantangan ekonomi, dan 

menarik investasi. Oleh karena itu, pemilihan nama bank harus 

dilakukan dengan cermat, mempertimbangkan faktor-faktor 

seperti kesesuaian dengan visi dan misi, pengenalan merek, serta 

nilai-nilai yang dipegang oleh bank. Nama baik bank adalah 

fondasi dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 

nasabah dan kesuksesan jangka panjang dalam industri 

keuangan.  

2) Reputasi  

Citra atau persepsi yang dimiliki oleh suatu lembaga 

keuangan di mata masyarakat, nasabah, pemerintah, dan pihak 

terkait lainnya. Reputasi ini dibentuk oleh sejarah, kinerja, etika, 
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dan integritas bank dalam menjalankan bisnisnya. Reputasi bank 

sangat penting karena memengaruhi kepercayaan nasabah dan 

investor. Bank dengan reputasi yang baik cenderung lebih 

mudah menarik nasabah baru, mendapatkan dana dari investor, 

dan menjaga hubungan bisnis jangka panjang. Sebaliknya, bank 

dengan reputasi buruk dapat kehilangan nasabah, menghadapi 

tekanan regulator, dan sulit mendapatkan dana yang 

dibutuhkan
43

.  

3) Pesaing  

Pesaing adalah organisasi atau individu yang beroperasi 

dalam pasar yang sama atau serupa dan bersaing untuk 

mencapai tujuan yang serupa atau sejenis, seperti memperoleh 

pangsa pasar, menghasilkan keuntungan atau mencapai 

keunggulan kompetitif. Pesaing dalam konteks bisnis sering kali 

mencoba untuk menarik  Menargetkan pelanggan yang sama 

dengan menawarkan produk atau layanan yang serupa atau 

bahkan lebih unggul
44

.   
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4) Dikenal luas  

Tingkat pengakuan dan kesadaran yang tinggi terhadap 

sesuatu, seperti individu, organisasi, produk, atau konsep, di 

kalangan masyarakat secara global atau luas. Ketika suatu 

entitas atau elemen mendapatkan status "dikenal luas," artinya 

itu telah mencapai tingkat popularitas atau pengakuan yang 

substansial di tingkat internasional atau nasional. Pengakuan ini 

dapat berasal dari berbagai faktor, termasuk prestasi luar biasa, 

keberhasilan komersial, kontribusi penting terhadap bidang 

tertentu, atau eksposur media yang luas. Dikenal luas adalah 

tingkat pengakuan yang melekat pada sesuatu yang telah 

mempengaruhi budaya atau masyarakat dalam skala yang 

signifikan, sehingga banyak orang di berbagai tempat mengenali 

atau mengenalkan hal tersebut.  

5) Kemudahan di ingat  

Kemudahan diingat sebuah perusahaan adalah salah 

satu elemen kunci dalam membangun merek yang sukses dan 

berkelanjutan
45

. Dalam dunia bisnis yang penuh persaingan, 

memiliki identitas perusahaan yang mudah diingat oleh 

konsumen, mitra bisnis, dan masyarakat luas adalah modal 

berharga. Ini mencakup penggunaan nama perusahaan yang 

singkat, jelas, dan mudah diucapkan, serta penggunaan logo atau 

                                                             
45

 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing 

Brand Equity, 4th ed. (Upper Saddle River: Pearson, 2013), 70–72. 



39 
 

 
 

lambang yang mencirikan perusahaan dengan tegas. Selain itu, 

pesan atau slogan yang sederhana dan berkesan juga dapat 

membantu perusahaan untuk menjadi lebih mudah dikenali. 

Kemudahan  diingat ini memungkinkan perusahaan untuk 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan 

mendorong kesetiaan merek, karena pelanggan Biasanya, 

mereka lebih memilih produk atau layanan dari perusahaan yang 

telah dikenal dan diingat dengan baik. Oleh karena itu, 

perusahaan yang berhasil dalam menciptakan kemudahan 

diingat ini memiliki keunggulan dalam memasarkan produk dan 

jasa mereka di pasar yang kompetitif.  

Oleh Karena itu, bagi lembaga perbankan syariah di 

sektor keuangan syariah, memiliki citra merek yang kuat 

menjadi sangat penting dan menjadi prioritas utama. Manfaat 

yang diperoleh dari lembaga perbankan syariah dengan citra 

merek yang baik sangat signifikan, karena dapat mendorong 

nasabah untuk bergabung, memilih, dan menggunakan produk  

yang telah ditawarkan, meningkatkan kemampuan untuk 

bersaing, memotivasi karyawan, dan pada akhirnya 

meningkatkan loyalitas nasabah. Semakin positif persepsi 

pelanggan terhadap citra lembaga, semakin besar kepercayaan 
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mereka, yang kemudian meningkatkan tingkat loyalitas mereka 

terhadap lembaga tersebut
46

. 

c. Brand Image dalam Perspektif Islam 

 Dalam Islam brand adalah nama baik yang menjadi identitas 

seseorang atau sebuah perusahaan. Misalnya Nabi Muhammad 

SAW, memiliki reputasi sebagai seseorang yang terpercaya sehingga 

dijuluki Al Amin. Membagun brand yang kuat adalah penting, tetapi 

dengan jalan yang tidak bertentangan dengan ketentuan prinsip-

prinsip syariah marketing
47

.  

Menurut Syafii Antonio yang dikutip dalam buku 

Manajemen Bisnis Syariah, untuk membangun citra merek yang 

positif menurut Islam misalnya dengan mengaplikasikan sifat-sifat 

yang dimiliki Rasulullah dalam sebuah dunia pendidikan, yaitu benar 

(siddiq), amanah, fathonah, dan tabligh
48

. 

d. Hubungan Brand Image dengan Minat Menggunakan Produk Bank   

Syariah Indonesia 

Citra merek atau brand image memiliki peran yang sangat 

penting dalam mempengaruhi minat masyarakat untuk menggunakan 

produk Bank Syariah di Indonesia. Brand image yang kuat dan 

positif dapat menumbuhkan tingkat kepercayaan yang tinggi di 
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kalangan konsumen, karena mereka merasa yakin bahwa produk dan 

layanan yang ditawarkan bank tersebut sejalan dengan nilai-nilai 

yang mereka pegang, terutama prinsip-prinsip syariah yang 

mengutamakan keadilan, transparansi, dan menghindari riba. Jika 

masyarakat merasa bahwa bank tersebut konsisten menerapkan 

prinsip syariah, mereka akan lebih tertarik untuk memilih bank itu 

sebagai tempat pengelolaan keuangan mereka. 

Selain itu, citra merek yang baik dapat memperkuat persepsi 

positif tentang reputasi bank, yang mempengaruhi keputusan calon 

nasabah. Misalnya, jika sebuah Bank Syariah Indonesia terkenal 

dengan pelayanan yang ramah, profesional, dan menjaga 

transparansi dalam setiap transaksi, hal ini dapat menarik lebih 

banyak nasabah. Bank yang memiliki citra positif akan lebih mudah 

diterima oleh masyarakat, karena nasabah merasa nyaman dan 

dihargai dalam setiap layanannya, yang pada gilirannya mendorong 

mereka untuk memilih produk bank tersebut. 

Brand image yang dibangun oleh Bank Syariah juga sangat 

berkaitan dengan konsistensi dalam menjalankan prinsip syariah 

yang menjadi dasar operasional mereka. Bank yang mampu 

menunjukkan komitmen kuat terhadap prinsip syariah akan 

mendapatkan apresiasi dari masyarakat yang mencari solusi 

keuangan yang tidak hanya menguntungkan, tetapi juga sesuai 

dengan ajaran agama. Oleh karena itu, memperkuat brand image 
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yang positif sangat penting untuk menarik minat masyarakat dalam 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. Citra yang baik, 

bersama dengan layanan yang sesuai dengan prinsip syariah, akan 

meningkatkan loyalitas nasabah dan membantu bank menarik lebih 

banyak konsumen yang peduli dengan prinsip-prinsip keuangan 

islami. 

6. Brand Awareness 

a. Pengertian Brand Awareness 

Menurut  Durianto  berpendapat bahwa brand awareness atau 

kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 

mengenali  atau  mengingat  kembali  suatu  merek  sebagai  bagian  

dari  suatu  kategori  produk  tertentu. Konsumen  lebih  cenderung  

menyukai  atau  membeli  merek  yang  sudah  dikenal  karena  

konsumen  merasa aman dengan sesuatu yang dikenal, dan brand 

awareness ini adalah kuncian dari dikenalnya merek itu sendiri. Keller 

(2003) menjelaskan bahwa brand awareness terdiri dari dua komponen 

utama, yaitu brand recognition (pengenalan merek) dan brand recall 

(ingatan terhadap merek
49

. Kesadaran merek sangat penting dalam 

tahap awal proses pengambilan keputusan konsumen, karena tanpa 

adanya kesadaran, kemungkinan konsumen mempertimbangkan suatu 

merek dalam proses pembelian akan sangat kecil. Dalam hal ini, Bank 

Syariah Indonesia perlu membangun brand awareness yang tinggi agar 
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merek mereka menjadi pilihan utama di benak konsumen yang mencari 

layanan keuangan sesuai prinsip syariah. 

Kesadaran merek (brand awareness) adalah penerimaan sebuah 

merek dalam benak konsumen yang ditunjukan dari kemampuan 

konsumen dalam mengingat dan mengenali sebuah merek ke dalam 

kategori tertentu. Semakin tinggi pengetahuan tentang merek produk 

berarti produk tersebut berada dalam benak konsumen sebelum merek 

lain.
50

 

b. Hubungan Brand Awareness dengan Minat Menggunakan Produk Bank 

Syariah Indonesia  

Kesadaran merek atau brand awareness memiliki peran krusial 

dalam mempengaruhi minat masyarakat untuk menggunakan produk 

Bank Syariah Indonesia. Semakin tinggi tingkat brand awareness yang 

dimiliki sebuah bank, semakin besar kemungkinan masyarakat untuk 

mengenal dan mempertimbangkan produk yang ditawarkan. Dengan 

meningkatnya kesadaran merek, bank akan lebih mudah diingat oleh 

masyarakat ketika mereka membutuhkan solusi keuangan yang sesuai 

dengan prinsip syariah. Dalam hal ini, brand awareness yang kuat 

dapat menjadikan bank syariah sebagai pilihan utama bagi konsumen 

yang ingin menghindari riba dan mencari produk yang sesuai dengan 

nilai-nilai agama. 
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Selain itu, tingkat brand awareness yang tinggi juga membantu 

Bank Syariah dalam membangun kepercayaan dan memperluas pangsa 

pasar mereka. Ketika sebuah bank sudah dikenal luas oleh masyarakat, 

konsumen merasa lebih percaya diri dan nyaman dalam memilih produk 

bank tersebut, karena mereka sudah akrab dengan nama dan citra bank 

itu. Masyarakat yang familiar dengan bank yang menerapkan prinsip 

syariah cenderung lebih mudah memutuskan untuk menggunakan 

layanan seperti pembiayaan, tabungan, atau investasi syariah. Dengan 

demikian, peningkatan brand awareness dapat mendorong minat 

masyarakat untuk beralih atau memulai menggunakan produk dari Bank 

Syariah. 

Brand awareness yang kuat juga berperan penting dalam 

membentuk persepsi positif masyarakat terhadap keunggulan produk 

Bank Syariah. Melalui pemasaran yang efektif dan konsisten, seperti 

iklan, promosi, dan aktivitas sosial, bank dapat meningkatkan kesadaran 

merek yang lebih mendalam, yang akhirnya akan menarik minat 

masyarakat. Ketika masyarakat sudah mengenal dan mengingat bank 

syariah, mereka akan lebih cenderung memilihnya karena mereka sudah 

memahami apa yang ditawarkan dan bagaimana manfaatnya sejalan 

dengan prinsip keuangan Islam. Oleh karena itu, memperkuat brand 

awareness merupakan salah satu strategi utama untuk meningkatkan 

minat konsumen dalam menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 
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c. Indikator Brand Awareness 

Berikut adalah tingkatan dari brand awareness, elemen merek 

(brand element) adalah alat pemberi nama dagang yang 

mengidentifikasikan dan mendiferensiasikan merek. Seberapa mudah 

elemen merek itu diingat dan dikenali: 

1) Top of mind (puncak pikiran) merupakan merek yang disebutkan 

pertama kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam 

benak konsumen.  

2) Brand recall (pengingatan kembali) terhadap merek tanpa bantuan 

(unaided recall), atau pengingatan kembali merek mencerminkan 

merek-merek apa yang diingat responden setelah menyebutkan 

merek yang pertama kali disebut. 

3) Brand recognition (pengenalan merek) merupakan pengukuran 

brand awareness responden dimana kesadarannya diukur dengan 

diberikan bantuan.
51

 

B. Peneliti Terdahadulu 

Tabel II.1 

Penelitian Terdahulu 

NO Nama Peliti Judul Peneliti Hasil Peneliti 

1. Franycia Maria 

Pangkey,  

Lalu M. Furkan, Lalu 

Edy Herman 2019
52

 

Pengaruh Artificial 

Intelligence Dan 

Digital Marketing 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa variabel 

Artificial 

Intelligence dan 
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Digital Marketing 

memiliki efek 

positif terhadap 

Minat Membeli 

Konsumen. 

2. Sugiono Sugiharto, 

Nicholas Adrian 

Rahardjo 2020
53

 

Pengaruh Brand 

Image  

Dan Digital 

Marketing PT 

Prudential Life  

Assurance terhadap  

Minat Beli 

Masyarakat  

di Surabaya 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa brand 

image Prudential 

memiliki pengaruh 

positif namun tidak 

signifikan terhadap 

minat beli 

masyarakat, 

sedangkan digital 

marketing 

memiliki pengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

minat beli 

masyarakat. 

3. Izzah  Nur  

Masyithoh, Ivo  

Novitaningt 

yas 2021
54

 

Pengaruh Digital  

Marketing 

Terhadap  

Minat  Beli 

Konsumen Pada  

Marketplace 

Tokopedia 

Hasil 

menunjukkan 

bahwa variabel 

digital marketing 

memiliki pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli konsumen 

pada marketplace 

Tokopedia.   

 

4. Kartika  

Wulandari  

2021
55

 

Pengaruh  

Brand Image, 

Brand Trust, Dan 

Iklan  

Terhadap  

Minat  Beli  

Konsumen  

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa variabel 

Brand Image,  

Brand Trust, dan 

Iklan berpengaruh 

secara signifikan 
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Produk  

Komestik  

(Studi  Pada  

Pengguna E- 

Commerce  

Sociolla)  

terhadap Minat  

Beli. 

5. Eka Nur Safitr , 

Zaki Mubarak 

2022
56

 

Pengaruh Brand 

Image Dan 

Pengetahu an 

Terhadap Minat 

Menabung 

Masyaraka t di 

Kota Banjarmas 

inPada Bank 

Syariah Dengan 

Religiusita s 

Sebagai Variabel 

Moderasi 

Brand image dan 

religiusitas 

berpengaruh 

terhadap minat 

menabung di bank 

syariah sedangkan 

pengetahuan tidak 

berpengaruh 

terhadap minat 

menabung di bank 

syariah, dan untuk 

variabel moderasi 

religiusitas tidak 

memoderasi 

pengaruh brand 

image terhadap 

minat menabung di 

bank syariah tetapi 

mampu 

memoderasi 

pengaruh 

pengetahuan 

terhadap minat 

menabun g. 

6. Nabila, Dimas 

Angga Negoro. 

Jurnal Pendidikan 

Tambusai Tahun 

2023
57

 

Pengaruh Digital 

Customer 

Engagement,dan 

Brand Awareness 

Terhadap Purchase 

Intention Produk 

Fashion Lokal 

PadaGene rasi Z 

Marketing 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

customer 

engagement 

Selanjutnya digital 

marketing 

berpengaruh positif 

terhadap brand 

awareness. 
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Minat Menjadi Nasabah Bank Syariah, 2024 
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Dilihat dari penelitian terdahulu diatas, adapun persamaan dan 

perbedaan penelitian terdahulu dengan peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Franycia Maria Pangkey, Lalu M. Furkan, Lalu Edy Herman, 

persamaan yang terdapat pada peneliti ini ialah sama sama membahas 

dengan variable digital marketing, dan juga membahas mengenai minat. 

Sedangkan perbedaan pada peneliti ini ialah peneliti terdahulu memiliki 

2 variabel yaitu Artificial Intelligence dan digital marketing. Sedangkan 

peneliti sekarang memiliki 3 variabel dan vabel y juga berbeda. 

2. Sugiono Sugiharto, Nicholas Adrian Rahardjo, persamaan baik 

penelitian pertama maupun kedua menganggap brand image dan digital 

marketing sebagai variabel penting yang dapat memengaruhi minat 

konsumen. Brand image mencakup persepsi masyarakat terhadap 

merek, sedangkan digital marketing mencakup promosi melalui 

platform digital. 

Sedangkan perbedaannya ialah penelitian pertama mengkaji produk 

asuransi dari PT Prudential Life Assurance. Penelitian kedua mengkaji 

produk perbankan syariah yang ditawarkan oleh Bank Syariah 

Indonesia. 

3. Izzah Nur Masyithoh, Ivo Novitaningtyas, persamaan yang terdapat 

pada peneliti ini ialah sama sama membahas mengenai digital 

marketing dan minat. Sedangkan perbedaannya peneliti Izzah, dkk, 
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variabael Y Market Place sedangkan peneliti ini Produk Bank Syariah 

Indonesia. 

4. Kartika Wulandari, persamaan yang terdapat pada peneliti ini ialah 

sama sama mempunyai variable digital marketing. Sedangkan 

perbedaan pada peneliti ini ialah peneliti Kartika Wulandari memiliki 

dua variable x sedangkan saya mempunyai tiga variable x. 

5. Eka Nur Safir, Zaki Mubarak , persamaan yang terdapat pada peneliti 

ini ialah sama sama membahas variabel indenpenden yaitu digital 

marketing dan juga membahas minat pada masyarakat, dan responden 

pada google from maksimal 100 seponden. Sedangkan pada perbedaan 

peneliti ini ialah dari segi objek yang di teliti, peneliti terdahulu di Kota 

Banjarmasin sedangkan saya di Kota Pandan. 

6. Nabila, Dimas Angga Negoro, persamaan yang terdapat dalam 

penelitian ini yaitu sama sama membahas mengenai Digital Marketing, 

metode yang dilakukan untuk melakukan survey dengan menyebarkan 

kuesioner secara online menggunakan Google From. Sedangkan 

perbedaan dari peneliti ini adalah Purchase Intention ataupun disebut 

keinginan konsumen untuk memiliki produk, karena produk yang yang 

teliti ialah produk Bank Syariah Indonesia sedangkan peneliti 

sebelumnya mengenai dengan produk Fashion Lokal. 

C. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pikir atau kerangka pemikiran adalah dasar pemikiran 

dari peneliti yang berasal dari fakta-fakta, observasi, dan kajian 
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kepustakaan. Didalam kerangka pemikiran variable-variabel penelitian 

dijelaskan secara mendalam dan relevan dengan permasalahan yang 

diteliti, sehingga dijadikan dasar untuk menjawab permasalahan penelitian. 

Maka peneliti membuat bagan kerangka pikir sebagai berikut: 

Gambar II.1  

Kerangka Pikir 

 

Dari kerangka pikir di atas dijelaskan bahwa Digital Marketing 

(X1) berhubungan langsung dengan peningkatan minat masyarakat untuk 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. Secara parsial, ini berarti 

bahwa meskipun faktor lain juga mempengaruhi minat menggunakan 

produk, Digital Marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap 

keputusan seseorang untuk tertarik menggunakan produk tersebut. Brand 

Image (X2) atau citra merek juga mempengaruhi minat menggunakan 

produk. Dalam hal ini, citra positif tentang Bank Syariah Indonesia akan 

meningkatkan keinginan masyarakat untuk menggunakan produk yang 

ditawarkan. Jadi, jika masyarakat memiliki pandangan baik tentang citra 

merek bank tersebut, mereka lebih cenderung tertarik untuk 

menggunakannya. Brand Awareness (X3) mengacu pada sejauh mana 

  

          

    

Sumber: Dimodifikasi oleh peneliti       

    
    

    
    

    
    

    
    

Minat  
Menggunakan Produk 

Bank Syariah Indonesia 

(Y) 

  

  

Digital Marketing   
1) X (   

Brand Image   
2) ( X   

Brand Awareness   
X ( 3)   
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masyarakat mengenal dan mengetahui produk dari Bank Syariah 

Indonesia. Jika brand awareness tinggi, kemungkinan besar minat 

masyarakat untuk menggunakan produk tersebut juga tinggi. Jadi, semakin 

banyak orang yang mengenal bank tersebut dan produk-produk yang 

ditawarkannya, semakin besar pula minat mereka untuk menggunakannya. 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban sementara terhadap 

permasalahan yang diteliti, hipotesis merupakan pernyataan sementara 

berupa dugaan yang mengenai apa saja yang sedang kita amati dalam 

usaha untuk memahaminya. Hipotesis merupakan kebenaran sementara 

yang masih harus diuji. Oleh karena itu, hipotesis berfungsi sebagai cara 

untuk menguji kebenaran.  

Berdasarkan kerangka pikir yang dikemukakan maka hipotesis 

penelitian ini adalah: 

H1: Digital marketing berpengaruh positif terhadap minat masyarakat 

untuk menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 

H2: Brand image berpengaruh positif terhadap minat masyarakat untuk 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 

H3: Brand awareness berpengaruh positif terhadap minat masyarakat 

untuk menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di  PT. Bank Syariah Indonesia KFO 

Mikro Pandan Kota. Jl. Padangsidempuan, No. 79B. Dan juga di kalangan 

Masyarakat Kelurahan Pandan, Kecamatan Pandan, Kabupaten Tapanuli 

Tengah, Sumatera Utara. Waktu penelitian pada Desember 2024 sampai 

selesai. 

Melakukan observasi terkait minat masyarakat Kota Pandan dalam 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia dapat dilakukan dengan 

mengamati perilaku konsumen, preferensi mereka terhadap produk 

keuangan syariah, serta faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

mereka dalam memilih bank syariah. Observasi ini penting untuk 

memahami sejauh mana kesadaran, pengetahuan, dan kepercayaan 

masyarakat terhadap prinsip-prinsip syariah dalam produk perbankan, 

sehingga dapat membantu bank dalam merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif dan tepat sasaran. 

B. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitaf adalah penelitian ilmiah 

yang sistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta hubungan-

hubungannya. Tujuan penelitian kuantitatif adalah mengembangkan dan 

menggunakan model matematis, teori dan hipotesis yang berkaitan dengan 
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fenomena alam.
58

 Metode analisis datanya yaitu Statistik deskriptif yang 

bertujuan untuk menggambarkan profil responden dan variabel-variabel 

yang diteliti. Dan Regresi linier berganda atau struktur persamaan model 

(SEM-PLS) untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen 

(digital marketing, brand image, brand awareness) terhadap variabel 

dependen (minat menggunakan produk). 

C. Populasi dan Sampel  

Sampel secara sederhana dapat diartikan sebagai bagian dari 

populasi yang menjadi sumber data yang sebenarnya dalam suatu 

penelitian.
59

 Berikut jumlah populasi di kelurahan Pandan.  

Tabel III.1 

Data Penduduk di Kelurahan Pandan 

No Lingkungan Jumlah Penduduk 

1. I 1.990 jiwa 

2. II 1.293 jiwa 

3. III 1.348 jiwa 

4. IV 961 jiwa 

 Total 5.582 jiwa 

Sumber: Arsip Kelurahan Pandan. 

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan jumlah penduduk di 

Kelurahan Pandan di lingkungan I sebanyak 1.990 orang, lingkungan II 

                                                             
58

 Hardani et al, Metode Penelitian Kuantitatif & Kualitatif (Yogyakarta:CV.Pustaka Ilmu, 

2020) 
59

 Nur Fadilah Amin, Sabaruddin Garancang, Kamaluddin Abunawas, Konsep Umum 

Populasi dan Sampel Dalam Penelitian, Jurnal Kajian Islam Kontemporer, Vol.14, No.1, (1 Juni 

2023) hlm.15-31 
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sebanyak 1.293 orang, lingkungan III sebanyak III 1.348 orang, dan 

terakhir lingkungan IV sebanyak 961 orang. Jadi total penduduk di 

Kelurahan Pandan sebanyak 5.582 orang. Metode ini digunakan untuk 

menentukan ukuran sampel yang representatif dari suatu populasi tertentu. 

Dalam penelitian ini, kita menggunakan rumus Krejcie dan Morgan yang 

terkenal untuk menentukan jumlah sampel yang tepat.
60

 Populasi dalam 

penelitian ini terdiri dari 5.582 orang. 

Rumus Krejcie dan Morgan 

  
                       

                            
 

 

  S = Ukuran sampel yang diperlukan 

     = Chi-Square untuk df = 1 dan tingkat signifikansi 0.05 (nilai tetap: 

3.841) 

  N = Ukuran populasi (5.582) 

  P = Proporsi (jika tidak diketahui, biasanya digunakan 0,5) 

  D
2
 = Margin of error yang diinginkan (biasanya 0,05 untuk 5%) 

 

 

 

 

 

                                                             
60

 Yenti, Peran Kecerdasan Emosional dan Motivasi Terhadap Kinerja Guru dengan Self 

Efficacy Sebagai Intervening (Studi Kasus Guru SMAN di Kabupaten Rokan Hilir Provinsi, Jurnal 

Manajemen Dan Bisnis Terapan, Vol.2 No.1 Juli 2020 
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Perhitungan Sampel  

Memasukkan nilai ke dalam rumus 

  
                         

                                  
 

  
                     

                           
 

  
               

               
 

  
         

        
 

        

Jadi, untuk sampel yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 359.4 

digenapkan menjadi 360 sampel. Nah metedo penentuan sampelnya sebagai 

berikut: 

Tabel III.2 

Penentuan Jumlah Sampel 

 

Lingkungan Jumlah Penduduk Jumlah Sampel 

I 1.990 jiwa 152 jiwa 

II 1.293 jiwa 75 jiwa 

III 1.348 jiwa 78 jiwa 

IV 961 jiwa 55 jiwa 

Total 5.582 jiwa 360 jiwa 
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D. Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini ada dua yaitu 

sumber data primer dan sumber data sekunder. 

a. Sumber Data Primer 

Data primer adalah data basis atau utama yang digunakan dalam 

penelitian. Data primer adalah jenis data yang dikumpulkan secara 

langsung dari sumber utamanya seperti melalui wawancara, survei, 

eksperimen, dan sebagainya.
61

 Peneliti mengunggukan kuesioner atau 

survei untuk mengumpulkan data dari sampel yang telah ditentukan 

(360 orang, sesuai dengan perhitungan sampel menggunakan Krejcie 

dan Morgan). Pertanyaan dalam kuesioner bisa bersifat tertutup (pilihan 

ganda) atau terbuka (untuk jawaban lebih luas). Cara pengumpulan data 

primer pada peneliti ini  merupakan sampling ataupun sampel yang 

telah ditentukan melalui Krejcie dan Morgan (360 orang dari populasi 

5.582) dipilih dengan menggunakan teknik simple random sampling, 

Dimana setiap individu dalam populasi memiliki peluang yang sama 

untuk dipilih menjadi responden. Peneliti menggunakan platform survei 

online (seperti Google Forms atau Survei Monkey) atau mengumpulkan 

data secara langsung (misalnya, dengan wawancara atau kuesioner 

cetak).   

 

 

                                                             
61

 Muh. Yani Balaka, Metode Penelitian Kuantitatif (Bandung:Grup CV. Widina Media 

Utama 2022), hlm.21 
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b. Sumber Data Sekunder 

Data Sekunder adalah data penunjang yang berkaitan dengan 

penelitian dapat berupa buku-buku, jurnal-jurnal, rekaman video, foto 

dan dokumen dari hasil penelitian.
62

 Dalam penelitian ini peneliti 

mendapatkan data dari perpustakaan, buku-buku literatur dan telaah 

jurnal yang berkaitan dengan permasalahan penelitian ini. Data 

sekunder digunakan untuk melengkapi data primer atau untuk memberi 

konteks lebih dalam mengenai permasalahan yang sedang diteliti. 

E. Instrumen Pengumpulan Data 

Instrumen pengumpulan data merupakan alat bantu yang dipilih 

dan digunakan oleh peneliti dalam kegiatan mengumpulkan data, agar 

kegiatan tersebut menjadi sistematis dan memudahkan peneliti. Teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk memproleh 

data yang relevan dan akurat dengan masalah yang dibahas. Adapun teknik 

yang digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini, yaitu: 

a. Observasi 

Metode observasi adalah pengamatan yang meliputi kegiatan 

pemusatan perhatian terhadap suatu objek dengan menggunakan 

seluruh indera.63 Observasi  yang dilakukan dalam penelitian ini 

langsung pada masyarakat Kelurahan Pandan, Kecamatan Pandan, 

Tapanuli Tengah. Pada saat peneliti melakukan observasi langsung di 

                                                             
62

 Muh. Yani Balaka, Metode Penelitian Kuantitatif (Bandung:Grup CV. Widina Media 

Utama 2022), hlm.25 
63

 Arikunto, Suharsimi. Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik. Jakarta: Rineka 

Cipta. 2014, hlm. 199. 
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Lokasi PT. Bank Syariah, KFO Mikro Pandan Kota, peneliti melihat 

tempat menunggu antrian sangat nyaman, memiliki pelayanan yang 

baik, dan tempat parkir yang cukup luas. 

b. Kuesioner (angket) 

Arikunto menjelaskan bahwa kuesioner disebut juga angket 

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk 

dijawab.
64

 Kuesioner berupa pernyataan tertutup atau terbuka yang 

diberikan kepada responden secara langsung. Kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini bersifat tertutup yaitu responden hanya 

bisa menjawab sesuai pilihan jawaban yang telah disediakan. 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner. Untuk menjawab pertanyaan dalam kuesioner tersebut, 

maka menggunakan skala ordinal. Pada penggunaan skala ordinal, 

variabel yang akan diukur, dijabarkan menjadi indikator-indikator 

variabel. Berdasarkan indikator-indikator tesebut akan dibuat suatu 

pertanyaan  yang akan digunakan sebagai objek  atau jawaban pada 

instrument.65 Dalam penelitian ini peneliti menyediakan alternatif 

jawaban untuk digital marketing, brand image, dan brand awaneress 

mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju dengan skor 1 

sampai 5.                                                                                                                                               

 

                                                             
64

 Arikunto, Suharsimi. Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik. Jakarta: Rineka 

Cipta. 2014, hlm. 194. 
65

 (Arifin, 2018) 



59 
 

 
 

Tabel III.3 

Skala Likert 

 

Pernyataan  Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral/Ragu-ragu (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

F. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis yang dipakai pada penelitian ini adalah analisis 

jalur (Path analysis) yang digunakan untuk melakukan analisis model-

model yang lebih kompleks dan tidak bisa dilakukan oleh regresi linier 

berganda. Path analysis juga dapat digunakan untuk mengetahui hubungan 

langsung maupun tidak langsung, salah satunya melalui variabel 

intervening, kemudian data diolah menggunakan software SmartPLS. 

Metode ini digunakan sebagai salah satu alternatif dari SEM berbasis 

varian dan memiliki keunggulan bahwa dengan metode ini dapat 

diestimasi dengan sampel dalam jumlah yang sedikit. Penelitian ini 

menggunakan bantuan software SmartPLS yang dibangun dengan tujuan 

mengukur persamaan struktural yang berbasis varian.  

a. Evaluasi Model Pengukuran (outer model)   

Model pengukuran (outer model) sering juga disebut outer 

relation atau measurement model, mendefenisikan tata cara setiap blok 
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indikator berhubungan delngan variabel latennya. Evalulasi model 

pengukuran atau outer model dilakukan untuk menilai validitas dan 

reliabilitas model.  

Hubungan antar variabel laten delngan indikatornya dispesifikasikan 

oleh Analisa Outer model. Berikut merupakan kriteria outer model:   

Tabel III.4 

Kriteria Outer Moder 

 

Evalulasi Parameltelr Kritelri 

Validitas Loading factor Outer  loading  

>0,7 

Average Variance  

Extracted (AVE) 

>0,5 

Reliabilitas Composite relliability  

 

>0,6 

Cronbach’s Alpha >0,6 

 

Berdasarkan tabel 7  yang disajikan di atas, maka dapat dijelaskan 

bahwa:  

1) Validitas konvergen (convergent validity) yaitu berhubungan 

dengan prinsip bahwa indikator - indikator dari sebuah variabel 

seharusnya berkolerasi tinggi. Nilai convergent dilihat dari outer 

loading ≥ 0,7, Selanjutnya, Uji Average Variance Extracted (AVE), 

yaitu digunakan untuk mengetahui nilai validitas suatu konstruk. 

Adapun suatu variabel dikatakan valid apabila nilai AVE ≥ 0,50.
66

   

2) Uji Relliabilitas delngan Composite Reliability digunakan untuk 

menguji reliabilitas suatu variabel. Rule of thumb nilai alpha ataul 

                                                             
66 Prana Ugiana Gio, Partial Least Squares Structural Equation Modeling (Pls-Sem) 

Dengan Software Smartpls (Uwais Inspirasi Indonesia, 2022), hlm. 14. 
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Composite Reliability harus lelih besar dari 0,7 meskipun 0,6 masih 

dapat ditelrima. Selanjutnya, Cronbach’s Alpha yang memperkuat 

nilai Composite Reliability yang mana suatu variabel dapat 

dikatakan reliabel apabila nilainya > 0,7.67 

 b.  Evaluasi Model Struktural (inner models)   

Inner model (inner relation), struktural model, dan substantive 

theory menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan 

pada teori subtansif. Model struktural dievalulasi dengan 

menggunakan Rsqulare untuk konstruk dependen, Stone– Gelisser Q 

– squarel test untuk predictive relevance, dan ulji t serta signifikansi 

dari koefisien parameter jalur struktural. Perubahan nilai R
2
 dapat 

digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentu 

terhadap variabel laten dependen apakah mempunyai pengaruh yang 

substansif.   

Tabel III.5 

Kriteria  Inner Model 

 

Evaluasi  Kriteria 

Coefficient of Determination 

(R
2
 ) 

Baik (0,67), Moderat (0,33) 

Lelmah (0,19). 

Elffect Size (f 
2
 ) Semakin 

besar f 
2
 , semakin besar 

pengaruhnya. 

Selmakin besar f 
2
 , semakin besar 

pengaruhnya 

Berdasarkan tabel 8 yang telah dijelaskan di atas, maka dapat 

dijelaskan:   

1) Coefficient of Determination (R
2
) nilai R

2
 digunakan untuk 

mengukur tingkat variasi perubahan variabel independen telrhadap 

                                                             
67 Gio.hlm. 14. 
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variabel dependen. Hasil R
2
 sebesar 0,67 (baik), 0,33 (moderat), 

dan 0,19 (lemah).68  

2) Elffect Size (f
2
), pengujian ini untuk memprediksi pengaruh dari     

variabel tertentu terhadap variabel lainnya dalam struktur model. 

Standar pengukuran yaitu 0,02 (kecil), 0,15 (menengah), dan 0.35 

(besar).69  

c. Uji Hipotesis (Bootstrapping)   

Nilai Path Coefficients, T-Statistics dan P-Values dapat 

dilakukan dengan cara melakukan pengujian pada hipotesis yang telah 

ditentukan pada penelitian ini. Cara untuk melakukanya yaitu dengan 

mengetahui. nilai signifikansi antara variabel. Pengujian hipotesis 

memiliki tujuan untuk mengetahui diterima atau ditolaknya suatu 

hipotesis. Jika nilai Path Coefficients > 0 menunjukkan bahwa 

hipotesis berpengaruh positif, sebaliknya jika nilai Path Coefficients < 

0 menunjukkan bahwa hipotesis berpengaruh negatif. Nilai T-

Statistics dalam pengujian hipotesis harus menghasilkan nilai > 1,96 

dan nilai P-Values dalam pengujian hipotesis harus menghasilkan nilai 

< 0,05 dapat dikatakan memiliki pengaruh signifikan.70  

                                                             
68 And Dwi Kismayanti Respati Ayatulloh Michael Musyaffi, Hera Khairunnisa, Konsep 

Dasar Structural Equation Model- Partial Least Square (Sem-Pls) Menggunakan SmartPLS. 

(Pascal Books, 2022), hlm. 13. 

69 Ayatulloh Michael Musyaffi, Hera Khairunnisa, hlm 13. 

70 Utari Evy Cahyani, Siswanto Masruri, and Syafiq Mahmadah Hanafi, ―Does 

Entrepreneurship Education Matter for Islamic Higher Education Students’ Entrepreneurial 

Readiness?,‖ Jurnal Ekonomi Bisnis Dan Kewirausahaan 11, no. 2 (2022), hlm. 258, 

https://doi.org/10.26418/jebik.v11i2.55092. 
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BAB IV 

HASIL PENETLITIAN 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

1. Sejarah Kelurahan Pandan 

Kelurahan Pandan adalah pusat pemerintahan Kecamatan 

Pandan yang terletak di Kabupaten Tapanuli Tengah, Provinsi Sumatera 

Utara. Wilayah ini memiliki posisi strategis di pesisir barat Sumatera, 

sehingga sejak zaman dahulu sudah menjadi daerah yang penting secara 

ekonomi dan sosial
71

. 

Koordinat geografis Kelurahan Pandan kira-kira berada di 

sekitar 1°55’ LU (Lintang Utara) dan 99°07’ BT (Bujur Timur). Posisi 

ini menjadikan Kelurahan Pandan sebagai pusat administrasi dan 

aktivitas ekonomi di Kecamatan Pandan
72

. 

Secara administratif, Kelurahan Pandan berbatasan dengan 

beberapa desa dan kelurahan lain di Kecamatan Pandan, serta wilayah 

pesisir yang langsung menghadap ke laut. Akses transportasi darat 

cukup baik dengan jalan utama yang menghubungkan Kelurahan 

Pandan ke pusat kabupaten, Sibolga, dan daerah lain di Sumatera Utara. 

Pada masa sebelum kolonial, daerah Pandan dihuni oleh 

masyarakat adat suku Batak, khususnya Batak Toba. Masyarakat asli 

sudah lama memanfaatkan kekayaan alam yang melimpah, seperti 

                                                             
71

 ―Pandu Pandan, Kecamatan Pandan, Kabupaten Tapanuli Tengah‖ dalam Kabupaten 

Tapanuli Tengah Dalam Angka 2020 (BPS Tapanuli Tengah, 2020), terperinci dalam profil 

Kelurahan Pandan. 
72

 Central Tapanuli Regency, Wikipedia bahasa Inggris, diakses 5 Juni 2025 
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hutan, sungai, dan laut sebagai sumber penghidupan, dengan aktivitas 

utama berupa bertani, berburu, serta menangkap ikan di laut dan sungai. 

Pada masa kolonial Belanda, sekitar abad ke-19 hingga awal 

abad ke-20, Pandan mulai berkembang pesat sebagai pusat perdagangan 

dan pelabuhan kecil. Posisi geografis yang dekat dengan Selat Malaka 

dan jalur pelayaran membuat Pandan menjadi tempat transit dan 

penghubung antara daerah pedalaman dengan wilayah luar, termasuk 

kota-kota pelabuhan lain di Sumatera dan daerah Nusantara. Pada 

periode ini, infrastruktur dasar mulai dibangun oleh pemerintah kolonial 

seperti kantor administrasi, jalan, dan pelabuhan kecil, yang 

mempercepat pertumbuhan ekonomi dan populasi. 

Setelah Indonesia merdeka pada tahun 1945, Kelurahan Pandan 

terus mengalami perkembangan pesat. Pemerintah daerah dan 

masyarakat setempat fokus membangun sarana dan prasarana umum 

seperti sekolah, fasilitas kesehatan, pasar tradisional, dan jalan raya 

yang menghubungkan Kelurahan Pandan dengan kecamatan dan 

kabupaten lainnya
73

. 

Penduduk Kelurahan Pandan semakin bertambah seiring dengan 

migrasi dari daerah sekitar dan masuknya berbagai suku dan budaya. 

Walaupun mayoritas penduduknya adalah suku Batak Toba, juga 

terdapat suku Nias, Melayu, dan suku lainnya yang hidup 
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berdampingan secara harmonis. Keragaman budaya ini memperkaya 

kehidupan sosial dan tradisi masyarakat Kelurahan Pandan. 

Saat ini, Kelurahan Pandan merupakan pusat pemerintahan 

kecamatan sekaligus pusat aktivitas ekonomi di Kabupaten Tapanuli 

Tengah. Selain sebagai tempat pemerintahan, Kelurahan Pandan juga 

menjadi sentra perdagangan, jasa, pendidikan, dan budaya. Potensi 

sumber daya alam seperti hasil laut, pertanian, dan perkebunan terus 

dimanfaatkan secara optimal untuk meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat. 

2. Struktur Organisasi Kelurahan Pandan 

Struktur organisasi adalah sistem yang digunakan dalam 

mendefinisikan susunan dalam suatu organisasi. Adapun struktur 

organisasi Kelurahan Pandan adalah sebagai berikut: 

Gambar IV.1 

Struktur Organisasi Kulurahan Pandan 

 Sumber: Arsip Kelurahan Pandan  
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B. Deskripsi Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dan penelitian ini 

dilakukan dengan penyebaran angket kepada 361 responden masyarakat 

Kelurahan Pandan, Kecamatan Pandan, Tapanuli Tengah. Dimana dalam 

penyebaran angket pada penelitian ini para responden memberikan nilai 

atau jawaban terhadap pernyataan yang dianggap sesuai dengan yang 

dirasakan responden pada setiap variabel. 

1. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

Gambar IV.2 

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat bahwa jumlah 

responden berdasarkan Usia 17-20 tahun sebanyak 64 orang (17,7%), 

Usia 20-25 tahun sebanyak 181 orang (50,1%), Usia 26-30 tahun 

sebanyak 95 orang (26,3%), Usia > 30  tahun 21 orang (5,8%).   
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2. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Gambar IV.3 

Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Sumber: Data Primer Diolah 2025 

  Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat bahwa 

jumlah responden berdasarkan jenis kelamin Laki Laki 209 orang 

(58,1%), dan Perempuan 151 orang (41,9%) 
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C. Analisi Data 

1. Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Uji Validitas Kovergen 

Gambar IV.4 

Nilai Factor Load 

   Sumber: SmartPls, 2025 

   

Dari gambar IV.4 diatas, dapat dilihat seluruh indikator 

memenuhi syarat nilai factor loading > 0,70. Sehingga dapat 

dikatakan indikator dalam model ini telah memenuhi syarat uji 

validasi konvergen. 
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Tabel IV.1 

Nilai AVE (Average Extracted) 

Variabel Kriteria  (AVE) 

Brand Awareness (X3)  0,728 

Brand Image (X2) >0,5 0,650 

Digital Marketing (X1)  0,627 

 

 Berdasarkan tabel IV.1 di atas dapat dilihat nilai AVE 

(Average Variant Extracted) pada semua variabel bernilai > 0,50 

hal tersebut sesuai dengan kriteria yang ditentukan. 

b. Uji Validitas Diskriminan 

 Tabel IV.2 

 Nilai Cross Loading 

 

Indikator Brand 

Awareness 

(X3) 

Brand 

Image 

(X2) 

Digital 

Marketing 

(X1) 

Minat 

Menggunakan 

Produk Bank 

Syariah (Y) 

x1.1 0,651 0,661 0,778 0,730 

x1,2 0,617 0,677 0,790 0,722 

x1,3 0,659 0,673 0,798 0,685 

x1.4 0,683 0,683 0,792 0,679 

x1.5 0,682 0,688 0,811 0,683 

x1.6 0,681 0,701 0,830 0,680 

x1.7 0,732 0,730 0,812 0,693 

x1.8 0,686 0,741 0,718 0,657 

x2.1 0,610 0,764 0,681 0,639 

x2.2 0,690 0,794 0,691 0,650 

x2.3 0,667 0,820 0,719 0,664 

x2.4 0,670 0,802 0,717 0,681 

x2.5 0,688 0,833 0,711 0,653 

x2.6 0,706 0,828 0,713 0,626 

x2.7 0,713 0,787 0,689 0,634 

x2.8 0,726 0,818 0,730 0,669 

x3.1 0,856 0,749 0,733 0,654 

x3.2 0,851 0,717 0,717 0,625 

x3.3 0,867 0,722 0,708 0,638 

x3.4 0,857 0,718 0,726 0,646 

x3.6 0,834 0,712 0,742 0,697 

y1 0,544 0,602 0,644 0,746 

y2 0,638 0,649 0,723 0,817 
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y3 0,648 0,683 0,714 0,842 

y4 0,633 0,672 0,726 0,840 

y5 0,654 0,690 0,751 0,840 

y6 0,624 0,662 0,715 0,803 

 

Selanjutnya salah satu kriteria yang dilakukan untuk uji 

validitas diskriminan yaitu dengan melihat nilai cross loading pada 

setiap indikator variabel yang diukur. Dimana nilai cross loading 

pada indikator variabel itu sendiri harus lebih besar dibandingkan 

dengan indikator variabel lainnya. Berdasarkan Tabel IV.2 di atas 

dapat dilihat bahwa nilai cross loading pada setiap indikator 

variabel itu sendiri dalam model ini sudang lebih besar jika 

dibandingkan dengan nilai cross loading indikator variabel lainnya. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa indikator dalam 

penelitian ini dinyatakan valid karena telah memenuhi kriteria 

dalam uji validitas diskriminan. 

c. Uji Reliabilitas 

 Pada uji reliabilitas dapat dilihat dengan melihat nilai 

composite realibility dan Cronbach’s alpha yang mana suatu 

varibel dapat diakatakan reliabel ketika nilai composite realibility 

dan cronbach’s alpha >0.70. Berikut pada Tabel untuk melihat 

nilai composite realibility dan cronbach’s alpha pada setiap 

variabel dalam penelitian. 
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                      Tabel IV.3 

                     Composite Realibility dan Cronbach’s Alph 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Keterangan 

Brand Awareness (X3) 0,907 0,930 Realiabel 

Brand Image (X2) 0,923 0,937 Realiabel 

Digital Marketing (X1) 0,915 0,931 Reliabel 

Minat Menggunakan 

Produk Bank Syariah 

(Y) 

0,899 0,922 Reliabel 

   

Dari Tabel diatas dapat dilihat bahwa semua variabel telah 

memenuhi syarat yang telah ditentukan yakni pada nilai composite 

realibility dan cronbach’s alpha > 0,07 hal ini dapat dikatakan 

semua variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat realibilitas 

yang sesuai. 

2. Model Pengukuran (Inner Model) 

a. R-Square  

Nilai R-Square digunakan untuk melihat seberapa besar 

variabel independent dapat menjelaskan variabel dependent. 

Kriteria nilai R-Square sebesar 0-1 dengan kategori yang 

digunakan 0.1-0.3 (model lemah) 0.3-0.6 (model moderat). 0.6-1.0 

(model kuat). Berikut Tabel untuk melihat besarnya nilai R-Square 

pada peneliti ini. 
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Tabel IV.4 

R-Square 

Indikator R Square 

Minat Menggunakan Produk 

Bank Syariah (Y) 

0,773 

 

Berdasarkan Tabel diatas dapat dilihat bahwa variabel 

Minat Menggunakan Produk Bank Syariah memiliki nilai R-Square 

sebesar 0,773 yang berarti dinyatakan model pada penelitian ini 

dinyatakan model kuat, yang mana dapat dijelaskan bahwa variabel 

Digital Marketing, variabel Brand Image, variabel Brand 

Awareness, mampu menjelaskan variabel minat menggunakan 

produk Bank Syariah Indonesia 77,3% dan sisanya sebanyak 22,7% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 

b. F-Square 

Tabel IV.5 

Hasil Effect Size 

 

B

e

r

d

a

s

arkan Tabel dapat dijelaskan bahwa: 

 Brand 

Awareness 

(X3) 

Brand 

Image 

(X2) 

Digital 

Marketing 

(X1) 

Minat 

Menggunakan 

Produk Bank 

Syariah (Y) 

Brand 

Awareness 

(X3) 

   0,000 

Brand Image 

(X2) 

   0,028 

Digital 

Marketing 

(X1) 

   0,417 
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1) Nilai F-Square sebesar 0,417, maka pengaruh Digital 

Marketing (X1) terhadap Minat Menggunakan Produk Bank 

Syariah Indonesia (Y) termasuk dalam kategori menengah. 

2) Nilai F-Square sebesar 0,028, maka pengaruh Brand Image 

(X2) terhadap Minat Menggunakan Produk Bank Syariah 

Indonesia (Y) termasuk dalam kategori menengah. 

3) Nilai F-Square sebesar 0,000, maka pengaruh Brand 

Awareness (X3) terhadap Minat Menggunakan Produk Bank 

Syariah Indonesia (Y) termasuk dalam kategori kecil. 

3. Uji Hipotesis 

a. Path Coeffisien 

Tabel IV.6 

Path Coeffisien 

Variabel Original Sample (O) P Values 

Digital Marketing (X1) -

> Minat Menggunakan 

Produk Bank Syariah 

(Y) 

0,706 0,000 

Brand Image (X2) -> 

Minat Menggunakan 

Produk Bank Syariah 

(Y) 

0,180 0,010 

Brand Awareness (X3) -

> Minat Menggunakan 

Produk Bank Syariah 

(Y) 

0,012 0,847 

 

 Berdasarkan Tabel diatas makan dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

1) Berdasarkan hasil analisis, nilai koefisien jalur (original sample) 

antara digital marketing (X1) terhadap minat menggunakan 
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produk (Y) sebesar 0,706 dengan nilai p = 0,000. Nilai p yang 

lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh digital 

marketing terhadap minat menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia adalah positif dan signifikan. Ini berarti semakin baik 

strategi digital marketing yang dilakukan oleh BSI, maka 

semakin tinggi pula minat masyarakat untuk menggunakan 

produk-produknya. 

2) Variabel brand image (X2) memiliki nilai koefisien sebesar 

0,180 dengan p = 0,010, yang menunjukkan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat menggunakan produk Bank 

Syariah Indonesia. Artinya, semakin positif citra merek yang 

dimiliki oleh bank, maka semakin tinggi pula minat masyarakat 

untuk menggunakan produknya. 

3) Berbeda dengan dua variabel sebelumnya, hasil analisis 

menunjukkan bahwa brand awareness (X3) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia, dengan nilai koefisien 0,012 dan p = 0,847. Nilai p 

yang jauh di atas 0,05 menunjukkan bahwa meskipun merek 

Bank Syariah Indonesia dikenal, hal tersebut belum cukup untuk 

memengaruhi minat masyarakat secara langsung.  

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital 

Marketing, Brand Image, dan Brand Awareness terhadap Minat 
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Menggunakan Produk Bank Syariah Indonesia, menggunakan pendekatan 

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen 1991. 

TPB menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan 

dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude 

toward the behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi 

kontrol atas perilaku (perceived behavioral control)
74

. Ketiga aspek ini 

dalam penelitian direpresentasikan oleh brand image, brand awareness, 

dan digital marketing. Data diolah dengan menggunakan bantuan 

SmartPLS 3. Berdasarkan hasil analisis maka pembahasan tentang hasil 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Menggunakan Produk 

Bank Syariah Indonesia (BSI) 

Berdasarkan hasil analisis kuantitatif, digital marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menggunakan 

produk Bank Syariah Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

koefisien sebesar 0,706 dan nilai p = 0,000, yang berarti hipotesis 

diterima. Nilai ini menunjukkan bahwa digital marketing merupakan 

variabel paling dominan dalam memengaruhi minat masyarakat. 

Artinya, semakin baik pelaksanaan strategi pemasaran digital oleh 

Bank Syariah Indonesia, maka semakin tinggi pula minat masyarakat 

untuk menggunakan produk-produknya. 
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Dalam kerangka Theory of Planned Behavior, digital 

marketing merepresentasikan perceived behavioral control, yaitu 

sejauh mana seseorang merasa mampu untuk melakukan suatu 

tindakan. Ketika informasi tentang produk perbankan syariah dapat 

diakses secara mudah dan cepat melalui media sosial, website, dan 

platform digital lainnya, hal ini meningkatkan rasa mampu dan 

kemudahan dalam bertindak. Masyarakat merasa tidak mengalami 

hambatan untuk mengakses atau memahami layanan yang disediakan, 

sehingga memperkuat niat mereka dalam menggunakan produk 

tersebut
75

. Konten digital yang menarik dan edukatif secara tidak 

langsung mendorong konsumen merasa percaya diri dalam mengambil 

keputusan finansial berbasis syariah. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Izzah 

Masyithoh dan Ivo Novitaningtyas (2021), yang menunjukkan bahwa 

digital marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli 

konsumen di marketplace
76

. Penelitian tersebut menegaskan bahwa 

strategi digital yang efektif bukan hanya memperluas jangkauan 

informasi, tetapi juga memberikan rasa kontrol kepada calon pengguna 

terhadap keputusan yang akan mereka ambil. Dengan demikian, 

penguatan saluran digital oleh Bank Syariah Indonesia merupakan 

strategi tepat untuk meningkatkan minat masyarakat. 
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2. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Menggunakan Produk 

Bank Syariah Indonesia (BSI) 

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menggunakan 

produk Bank Syariah Indonesia, dengan nilai koefisien sebesar 0,180 

dan nilai p = 0,010. Meskipun pengaruhnya tidak sebesar digital 

marketing, nilai tersebut tetap signifikan dan menunjukkan bahwa 

persepsi masyarakat terhadap citra BSI memegang peranan penting 

dalam membentuk minat penggunaan produk. Citra yang positif 

membuat masyarakat merasa lebih yakin dan nyaman terhadap layanan 

yang ditawarkan oleh bank syariah. 

Dalam Theory of Planned Behavior, brand image berhubungan 

dengan attitude toward the behavior, yaitu sikap individu terhadap 

tindakan yang akan dilakukan. Jika masyarakat memiliki persepsi 

bahwa Bank Sariah Indonesia memiliki reputasi baik, profesional, dan 

sesuai dengan nilai-nilai syariah, maka sikap yang terbentuk terhadap 

penggunaan produk juga akan positif. Persepsi seperti ―bank tanpa 

riba‖, ―lembaga keuangan halal‖, atau ―transparan dan amanah‖ 

membentuk sikap mendukung terhadap produk-produk syariah. Sikap 

positif inilah yang menjadi pendorong utama terbentuknya niat 

menggunakan
77

. 
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Temuan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Eka 

Nur Safitri dan Zaki Mubarak (2022), yang menyimpulkan bahwa 

brand image berpengaruh signifikan terhadap minat menabung di bank 

syariah, meskipun dipengaruhi pula oleh faktor religiusitas
78

. Dengan 

demikian, penguatan citra syariah, nilai kepercayaan, dan pelayanan 

yang berkualitas merupakan langkah strategis yang tidak hanya 

memperkuat posisi brand tetapi juga membentuk sikap yang 

mendukung penggunaan layanan secara berkelanjutan. 

3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Menggunakan Produk 

Bank Syariah Indonesia (BSI) 

Berbeda dari dua variabel sebelumnya, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand awareness tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan produk Bank Syariah Indonesia, dengan 

nilai koefisien 0,012 dan nilai p = 0,847. Nilai ini menunjukkan bahwa 

meskipun masyarakat mengenal nama dan logo Bank Syariah 

Indonesia, hal tersebut tidak cukup untuk memengaruhi niat mereka 

dalam menggunakan produk. Tingkat pengenalan merek tidak selalu 

sejalan dengan keputusan aktual untuk menggunakan layanan yang 

ditawarkan. 

Dalam Theory of Planned Behavior, brand awareness 

dikaitkan dengan subjective norm, yaitu pengaruh sosial dari 

lingkungan terhadap keputusan individu. Norma subjektif terbentuk 
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ketika seseorang merasa bahwa orang-orang terdekat (keluarga, teman, 

masyarakat) mendukung atau mendorong mereka untuk menggunakan 

suatu produk. Dalam konteks ini, meskipun BSI dikenal, belum 

terbentuk persepsi bahwa menggunakan produk syariah adalah sesuatu 

yang umum atau ―didukung oleh lingkungan‖. Dengan kata lain, 

pengaruh sosial belum cukup kuat untuk mendorong seseorang 

membentuk niat. 

Penelitian ini berbeda dengan temuan dari Nabila & Dimas 

(2023) yang menemukan bahwa brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli pada produk fashion. Perbedaan ini 

menunjukkan bahwa konteks industri sangat memengaruhi peran 

awareness
79

. Dalam layanan perbankan syariah yang bersifat kompleks 

dan menyangkut kepercayaan tinggi, hanya mengenal merek tidak 

cukup; masyarakat perlu merasa yakin, teredukasi, dan mendapat 

dukungan sosial. Oleh karena itu, Bank Syariah Indonesia perlu 

meningkatkan aktivitas sosialisasi dan testimoni nasabah untuk 

mengubah brand awareness menjadi norma sosial yang mendukung 

niat penggunaan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh Digital Marketing, Brand Image, dan Brand Awareness terhadap 

Minat Menggunakan Produk Bank Syariah Indonesia di Kelurahan 

Pandan, Kecamatan Pandan, maka peneliti menarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin optimal strategi pemasaran digital yang dilakukan, 

seperti pemanfaatan media sosial, konten interaktif, dan promosi 

online, maka semakin tinggi pula minat masyarakat untuk 

menggunakan produk yang ditawarkan oleh Bank Syariah Indonesia. 

2. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

menggunakan produk Bank Syariah Indonesia.Citra yang baik tentang 

bank, seperti reputasi profesional, kepatuhan terhadap prinsip syariah, 

serta kepercayaan masyarakat, mendorong calon nasabah untuk lebih 

tertarik terhadap produk perbankan syariah. 

3. Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Menggunakan Produk Bank Syariah Indonesia. Meskipun masyarakat 

mengenal nama dan logo BSI, belum terbentuk norma sosial atau 
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tekanan lingkungan yang kuat untuk mendorong perilaku penggunaan 

produk secara aktif.. 

4. Berdasarkan pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB), Digital 

Marketing berkontribusi pada komponen perceived behavioral control, 

Brand Image pada attitude toward the behavior, dan Brand Awareness 

pada subjective norm. Temuan ini menunjukkan bahwa pembentukan 

niat dalam menggunakan produk bank syariah dipengaruhi oleh 

persepsi kemudahan, sikap positif, dan dorongan sosial, dengan 

intensitas pengaruh yang berbeda-beda. 

B. Implikasi Hasil Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk mencari hubungan antara variabel X₁ 

yaitu Digital Marketing, X₂ yaitu Brand Image, X₃ yaitu Brand 

Awareness, dengan variabel Y yaitu Minat Masyarakat untuk 

Menggunakan Produk Bank Syariah Indonesia. Berdasarkan kerangka 

teori Theory of Planned Behavior, hasil penelitian di Bab IV, serta 

kesimpulan yang telah diperoleh, implikasi dari penelitian ini dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Bagi Institusi 

Penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing 

(X₁) dan Brand Image (X₂) memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Minat Masyarakat (Y) untuk menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia, sedangkan Brand Awareness (X₃) belum cukup mendorong 

niat tersebut. Bagi institusi UIN Syahada Padangsidimpuan, penting 
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untuk menghadirkan kurikulum dan program pembelajaran yang 

berbasis praktik di bidang digital marketing dan branding syariah. 

Misalnya, melalui mata kuliah yang mencakup pembuatan konten 

edukatif, studi kasus pemasaran produk syariah, serta kolaborasi 

dengan Bank Syariah Indonesia dalam program magang atau 

penelitian. Hal ini tidak hanya memperkaya wawasan mahasiswa 

tentang Theory of Planned Behavior secara teoritis, tetapi juga 

mempersiapkan kompetensi mereka dalam menghadapi tantangan 

dunia digital perbankan syariah di era modern. 

2. Bagi Masyarakat 

Dengan temuan bahwa Digital Marketing dan Brand Image 

mempengaruhi minat, sedangkan Brand Awareness saja tidak cukup, 

masyarakat Kelurahan Pandan sebaiknya aktif mengikuti sumber 

informasi resmi dari BSI melalui media digital seperti website, media 

sosial, dan webinar. Masyarakat juga perlu memanfaatkan konten 

edukatif dan testimoni nasabah untuk membentuk persepsi positif 

terhadap layanan. Partisipasi aktif di komunitas, berbagi pengalaman 

antarwarga, serta mendukung kampanye digital dari BSI akan 

meningkatkan kontrol dan keyakinan dalam memilih produk syariah, 

sekaligus memperkuat norma sosial bahwa penggunaan produk 

syariah didukung oleh lingkungan sekitar. 

3. Bagi PT Bank Syariah Indonesia KFO Mikro Pandan 
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Temuan bahwa Digital Marketing paling dominan (X₁) dan 

Brand Image (X₂) signifikan namun Brand Awareness (X₃) belum 

efektif, membawa implikasi strategis: BSI KFO Mikro Pandan perlu 

mengintensifkan strategi digital melalui konten interaktif, edukatif, 

dan testimonial lokal yang meningkatkan rasa kemampuan (perceived 

behavioral control) masyarakat. Selain itu, konsistensi dalam 

membangun citra profesional dan transparan sebagai bank syariah 

akan memperkuat sikap positif terhadap merek. Agar Brand 

Awareness efektif, BSI harus melibatkan figur masyarakat, tokoh 

agama, dan testimonial penyokong norma sosial untuk mendorong 

persepsi bahwa penggunaan produk syariah merupakan hal yang 

umum dan didukung oleh lingkungan. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini membuka ruang untuk mengkaji lebih jauh peran 

Brand Awareness yang ternyata tidak langsung mempengaruhi minat. 

Peneliti lanjutan dianjurkan memasukkan variabel mediasi atau 

moderasi seperti religiusitas, kepercayaan, atau dukungan sosial untuk 

melihat perannya dalam meningkatkan efektivitas awareness. Selain 

itu, penggunaan metode campuran (mixed methods) atau studi 

longitudinal dapat membantu memahami proses perubahan niat dari 

awal pengenalan ke tindakan nyata. Studi komparatif antar daerah 

juga perlu dilakukan agar rekomendasi yang dihasilkan bersifat 

kontekstual dan dapat diimplementasikan secara luas. 
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C. Saran 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian, peneliti memberikan 

beberapa saran yang dapat dijadikan masukan bagi pihak terkait: 

1. Untuk PT. Bank Syariah Indonesi KFO Mikro Pandan Kota, 

disarankan untuk mengoptimalkan media digital, khususnya media 

sosial resmi, sebagai saluran promosi produk dan komunikasi dengan 

nasabah. Membangun brand image yang lebih kuat dan konsisten 

melalui pelayanan prima, transparansi syariah, dan edukasi 

berkelanjutan kepada masyarakat. Melakukan kampanye edukatif 

secara rutin agar masyarakat lebih sadar dan paham mengenai produk-

produk syariah dan perbedaannya dengan produk konvensional. 

2. Untuk Masyarakat, diharapkan agar lebih aktif mencari informasi 

terkait produk keuangan syariah dan memanfaatkan layanan 

perbankan yang sesuai dengan nilai-nilai Islam. Perlu adanya 

partisipasi dalam kegiatan sosialisasi yang diselenggarakan oleh bank 

atau lembaga keuangan syariah agar lebih memahami manfaatnya. 

3. Untuk peneliti selanjutnya, Penelitian ini masih terbatas pada satu 

wilayah dan menggunakan pendekatan kuantitatif. Peneliti selanjutnya 

disarankan untuk memperluas cakupan wilayah serta 

mempertimbangkan pendekatan kualitatif atau campuran untuk 

menggali pemahaman yang lebih dalam dari responden. 
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pelanggan Bank Syariah Indonesia 

karena mereka memberikan 
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telah terbentuk dalam benak saya 

melalui pengalaman saya atau 

informasi yang saya terima. 

     

2. Nama baik Bank Syariah Indonesia 

yang dikenal luas membangun 

kepercayaan saya dalam memilih 

mereka sebagai lembaga perbankan 

yang dapat diandalkan. 

     

3. Informasi positif mengenai reputasi 

Bank Syariah Indonesia 

meningkatkan kepercayaan saya 

untuk menggunakan layanan mereka. 

     

4. Saya percaya bahwa reputasi Bank 

Syariah Indonesia mencerminkan 

kualitas dan integritas layanan yang 

mereka berikan. 

     

5. Saya merasa bahwa meskipun ada 

banyak pesaing, Bank Syariah 

Indonesia memiliki keunggulan citra 

yang membedakannya dari bank 

syariah lainnya. 

     

6. Saya lebih tertarik untuk 

menggunakan produk Bank Syariah 

Indonesia karena saya merasa mereka 

lebih unggul dibandingkan dengan 

pesaing-pesaingnya. 

     

7. Dikenal luas oleh masyarakat, Bank 

Syariah Indonesia membentuk citra 

positif yang mempengaruhi 

keputusan saya untuk menggunakan 

layanan mereka. 

     

8. Bank Syariah Indonesia dikenal luas 

oleh masyarakat, sehingga saya 

mudah mengingatnya ketika 

membutuhkan layanan perbankan. 

     

 

 

 

 



 
 

 
 

D. Brand Awareness (X3) 

No Pernyataan Alternative Jawaban 

SS S KS TS STS 

1. Saat mendengar tentang produk 

perbankan syariah, saya langsung 

memikirkan Bank Syariah Indonesia. 

     

2. Saya merasa bahwa Bank Syariah 

Indonesia adalah merek yang sangat 

dikenal dan mudah diingat ketika 

membahas tentang produk perbankan 

syariah. 

     

3. Tingkat pengenalan yang tinggi 

terhadap Bank Syariah Indonesia 

membuat saya lebih yakin dalam 

menggunakan layanan mereka. 

     

4. Nama Bank Syariah Indonesia yang 

mudah saya ingat meningkatkan 

kepercayaan saya terhadap kualitas 

produk dan layanan mereka. 

     

5. Saya dapat dengan mudah mengenali 

logo atau nama Bank Syariah 

Indonesia ketika melihatnya di media 

atau iklan. 

     

6. Karena saya mengenali nama dan 

logo Bank Syariah Indonesia, saya 

merasa lebih percaya diri untuk 

menggunakan layanan perbankan 

mereka. 

     

 

 

 Padangsidimpuan,                    2025  

 Responden 
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LAMPIRAN 7 : DOKUMENTASI PENGANTARAN SURAT RISET 

 

 

 

DOKUMENTASI RISET  

 
  



 
 

 
 

   

  

 

  

  

 

    

 



 
 

 
 

 

LAMPIRAN 3 : SURAT SELESAI/BALASAN RISET 



 
 

 
 

 
  

 

 



 
 

 
 

 


