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 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh masih rendahnya pemahaman dan 
kesadaran masyarakat terhadap produk pembiayaan bank syariah. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness dan 
pemahaman produk terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan 
pembiayaan bank syariah di Desa Gunung Melayu Kabupaten Asahan. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 
asosiatif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner kepada 98 responden. Analisis data menggunakan uji validitas, uji 
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji t (parsial), 
uji F (simultan), serta koefisien determinasi dengan bantuan program SPSS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Brand Awareness (X₁) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan masyarakat (Y) 
dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,365 dan signifikansi sebesar 0,000 
(<0,05). Pemahaman produk (X₂) juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan masyarakat dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,298 
dan signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Secara simultan, Brand Awareness dan 
pemahaman produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
masyarakat dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) dan koefisien 
determinasi (R²) sebesar 0,421 atau 42,1%. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran dan pemahaman masyarakat 
terhadap produk pembiayaan bank syariah, maka semakin tinggi pula 
kecenderungan masyarakat dalam mengambil keputusan untuk 
menggunakannya. Oleh karena itu, diperlukan upaya peningkatan 
sosialisasi dan edukasi produk oleh pihak bank syariah guna meningkatkan 
keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan berbasis syariah. 

This research is motivated by the low public understanding and awareness 
of Islamic bank financing products. This study aims to determine the 
influence of Brand Awareness and product understanding on people's 
decisions in using Islamic bank financing in Gunung Melayu Village, Asahan 
Regency. This study uses a quantitative approach with the type of associative 
research. The data collection technique was carried out through the 
distribution of questionnaires to 98 respondents. Data analysis used validity 
test, reliability test, classical assumption test, multiple linear regression 
analysis, t-test (partial), F test (simultaneous), and determination coefficient 
with the help of the SPSS program. The results showed that partially Brand 
Awareness (X₁) had a positive and significant effect on people's decisions (Y) 
with a regression coefficient value of 0.365 and a significance of 0.000 (<0.05). 
Product understanding (X₂) also had a positive and significant effect on 
people's decisions with a regression coefficient value of 0.298 and 
significance of 0.000 (<0.05). Simultaneously, Brand Awareness and product 
understanding had a significant effect on people's decisions with a 
significance value of 0.000 (<0.05) and a determination coefficient (R²) of 
0.421 or 42.1%. The results of this study show that the higher the level of 
public awareness and understanding of Islamic bank financing products, the 
higher the tendency of the public to make decisions to use them. Therefore, 
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efforts are needed to increase product socialization and education by Islamic 
banks to improve public decisions in using sharia-based financing. 
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PENDAHULUAN 

Perbankan syariah merupakan salah satu sektor keuangan yang terus berkembang di Indonesia, 
seiring dengan karakteristik Indonesia sebagai negara dengan mayoritas penduduk beragama Islam. 
Keberadaan bank syariah diharapkan mampu menjadi alternatif lembaga keuangan yang tidak hanya 
berorientasi pada keuntungan, tetapi juga berlandaskan nilai-nilai syariah Islam. Bank syariah beroperasi 
berdasarkan prinsip-prinsip syariah, seperti larangan riba, penerapan sistem bagi hasil, keadilan, serta 
transparansi dalam setiap transaksi keuangan. Prinsip-prinsip tersebut menjadikan bank syariah 
memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan bank konvensional (Jamila et al., 2024). 

Produk pembiayaan yang ditawarkan oleh bank syariah dirancang untuk memenuhi kebutuhan 
ekonomi masyarakat secara berkelanjutan, sekaligus memberikan ketenangan secara moral dan religius 
bagi penggunanya. Melalui sistem akad yang sesuai dengan syariah, bank syariah diharapkan mampu 
menciptakan hubungan yang saling menguntungkan antara pihak bank dan nasabah, serta mendorong 
terciptanya aktivitas ekonomi yang adil dan beretika. Bank syariah memiliki potensi besar untuk diterima 
oleh masyarakat, khususnya masyarakat Muslim (Zulfa & Fauzi, 2024). Namun, potensi besar tersebut 
belum sepenuhnya diikuti oleh tingkat penggunaan produk pembiayaan bank syariah di masyarakat. 
Dalam praktiknya, khususnya di wilayah pedesaan, pemanfaatan produk pembiayaan bank syariah 
masih tergolong rendah. Salah satu permasalahan mendasar yang masih sering ditemukan adalah 
rendahnya tingkat Brand Awareness dan pemahaman masyarakat terhadap produk bank syariah. Banyak 
masyarakat yang belum mengenal bank syariah secara menyeluruh, baik dari segi konsep, mekanisme 
operasional, maupun manfaat produk pembiayaan yang ditawarkan (Dewi et al., 2025) 

Brand Awareness merupakan tingkat kesadaran dan kemampuan masyarakat dalam mengenali, 
mengingat, serta mengidentifikasi keberadaan suatu lembaga atau merek tertentu (Fauzul et al., 2022). 
Dalam konteks perbankan syariah, Brand Awareness memegang peranan penting karena menjadi pintu 
awal bagi masyarakat dalam mengenal dan mempertimbangkan bank syariah sebagai pilihan lembaga 
pembiayaan. Apabila bank syariah tidak dikenal, jarang terdengar, atau tidak melekat dalam ingatan 
masyarakat, maka kemungkinan bank syariah untuk dipilih sebagai lembaga pembiayaan akan semakin 
kecil, meskipun produk yang ditawarkan sebenarnya sesuai dengan kebutuhan dan nilai masyarakat. 

Selain Brand Awareness, pemahaman produk juga menjadi faktor yang sangat menentukan dalam 
proses pengambilan keputusan masyarakat. Pemahaman produk mencerminkan sejauh mana 
masyarakat mengetahui dan mengerti karakteristik produk pembiayaan bank syariah, termasuk jenis 
akad yang digunakan, sistem bagi hasil, perbedaan antara bunga dan bagi hasil, serta kelebihan dan 
kekurangan produk tersebut (Arianty dan Andira, 2021). Kurangnya pemahaman terhadap produk 
pembiayaan sering kali menimbulkan persepsi keliru di masyarakat, seperti anggapan bahwa bank 
syariah tidak memiliki perbedaan yang signifikan dengan bank konvensional. Persepsi tersebut 
menyebabkan masyarakat tidak memiliki dorongan yang kuat untuk beralih atau menggunakan produk 
pembiayaan bank syariah. 

Kondisi tersebut juga ditemukan di Desa Gunung Melayu Kabupaten Asahan. Berdasarkan 
pengamatan awal, masih banyak masyarakat yang belum mengetahui secara jelas mengenai bank syariah 
dan produk pembiayaannya. Sebagian masyarakat hanya mengenal istilah “bank syariah” secara umum, 
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tanpa memahami konsep, prinsip, dan mekanisme pembiayaan yang diterapkan. Bahkan, terdapat pula 
masyarakat yang sama sekali tidak mengetahui keberadaan bank syariah. Kondisi ini menunjukkan 
bahwa tingkat literasi keuangan syariah di masyarakat desa masih tergolong rendah, sehingga 
berdampak pada rendahnya minat dan keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank 
syariah. 

Rendahnya tingkat pengetahuan dan pemahaman masyarakat ini menjadi permasalahan penting 
dalam pengembangan perbankan syariah, khususnya di wilayah pedesaan. Keputusan masyarakat 
dalam menggunakan pembiayaan bank syariah tidak dapat terbentuk secara optimal apabila masyarakat 
tidak mengenal lembaga tersebut dan tidak memahami produk yang ditawarkan. Brand Awareness yang 
rendah menyebabkan bank syariah belum menjadi pilihan utama ketika masyarakat membutuhkan 
layanan pembiayaan, sedangkan rendahnya pemahaman produk menimbulkan keraguan, 
ketidakpastian, bahkan sikap enggan dalam menggunakan pembiayaan bank syariah (Fatimah et al., 
2025). 

Temuan survei awal ini juga sejalan dengan kondisi nyata di lapangan yang menunjukkan bahwa 
masyarakat Desa Gunung Melayu cenderung lebih mengenal bank konvensional dibandingkan bank 
syariah. Selain itu, masyarakat belum memahami konsep akad dan sistem bagi hasil yang menjadi ciri 
khas perbankan syariah, sehingga bank syariah belum diposisikan sebagai alternatif utama dalam 
pemenuhan kebutuhan pembiayaan. Kondisi tersebut menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi 
besar perbankan syariah dan tingkat penerimaan masyarakat. 

Oleh karena itu, kondisi ini menjadi urgensi penelitian, karena tanpa peningkatan Brand Awareness 
dan pemahaman produk, potensi bank syariah untuk berkembang dan dimanfaatkan oleh masyarakat 
pedesaan akan sulit tercapai. Berdasarkan data awal dan kondisi lapangan tersebut, dapat disimpulkan 
bahwa rendahnya keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah tidak semata-
mata disebabkan oleh faktor ekonomi, tetapi juga dipengaruhi oleh keterbatasan pengetahuan dan 
pemahaman masyarakat terhadap bank syariah itu sendiri. 

Dengan demikian, pemilihan variabel Brand Awareness dan pemahaman produk sebagai faktor 
yang diduga memengaruhi keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah 
dipandang relevan dan kontekstual. Oleh karena itu, judul penelitian “Pengaruh Brand Awareness dan 
Pemahaman Produk terhadap Keputusan Masyarakat Menggunakan Pembiayaan Bank Syariah (Studi Kasus Desa 
Gunung Melayu Kabupaten Asahan)” sesuai dengan fenomena yang terjadi di lapangan serta didukung oleh 
data awal yang menunjukkan adanya permasalahan nyata di masyarakat. 

 
KAJIAN TEORI 
Perbankan Syariah dan Bank Syariah 

Perbankan syariah merupakan sistem perbankan yang menjalankan kegiatan usahanya 
berdasarkan prinsip-prinsip syariah Islam, yaitu berlandaskan pada Al-Qur’an dan Hadis. Dalam 
praktiknya, perbankan syariah menghindari unsur-unsur yang dilarang dalam Islam, seperti riba, gharar, 
dan maysir, serta mengedepankan prinsip keadilan, transparansi, dan kemitraan dalam setiap transaksi 
keuangan. Oleh karena itu, perbankan syariah tidak hanya berorientasi pada keuntungan, tetapi juga 
pada nilai keberkahan dan kemaslahatan bagi masyarakat. 

Pada periode 2008–2015, tercatat adanya enam lembaga baru yang mengadopsi produk syariah 
dan hadir di tengah masyarakat. Hal ini menunjukkan bahwa perbankan syariah semakin berkembang 
dan mendapatkan tempat dalam sistem keuangan nasional. Namun demikian, literatur menunjukkan 
bahwa praktik perbankan syariah belum sepenuhnya sesuai dengan prinsip fiqh muamalah. Masih 
terdapat kesenjangan antara teori dan implementasi, serta variasi dalam produk dan operasional. 
(Muthmainnah dan Arifin, 2025). 

Di Indonesia, perbankan syariah memiliki landasan hukum yang kuat melalui Undang-Undang 
Nomor 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah. Undang-undang ini mengatur berbagai aspek penting, 
mulai dari prinsip syariah yang harus diterapkan, kelembagaan, kegiatan usaha, tata kelola, perizinan, 
hingga pengawasan oleh Dewan Pengawas Syariah. Berdasarkan ketentuan tersebut, perbankan syariah 
didefinisikan sebagai segala sesuatu yang menyangkut Bank Syariah dan Unit Usaha Syariah (UUS), yang 
mencakup kelembagaan, kegiatan usaha, serta cara dan proses dalam melaksanakan kegiatan usahanya. 
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Bank syariah adalah bank yang menjalankan kegiatan usahanya berdasarkan prinsip syariah. Menurut 
jenisnya, bank syariah terdiri atas Bank Umum Syariah (BUS) dan Bank Pembiayaan Rakyat Syariah 
(BPRS), yang wajib beroperasi sesuai prinsip keadilan, kemaslahatan, dan menghindari riba. 

Bank syariah merupakan lembaga keuangan yang menjalankan kegiatan usaha berdasarkan 
prinsip syariah dan memberikan layanan kepada masyarakat dalam bentuk penghimpunan dana, 
penyaluran dana, serta jasa perbankan lainnya. Berbeda dengan bank konvensional yang menggunakan 
sistem bunga, bank syariah menggunakan sistem akad dan mekanisme bagi hasil, jual beli, serta sewa 
menyewa sesuai dengan ketentuan syariah. Dalam operasionalnya, bank syariah juga diawasi oleh 
Dewan Pengawas Syariah untuk memastikan seluruh kegiatan yang dilakukan tetap sesuai dengan 
prinsip-prinsip syariah. 

Dengan demikian, perbankan syariah dan bank syariah merupakan satu kesatuan sistem yang 
saling berkaitan, di mana perbankan syariah mencakup keseluruhan sistem dan mekanisme, sedangkan 
bank syariah merupakan lembaga yang menjalankan sistem tersebut dalam praktik. Keberadaan 
keduanya menjadi penting dalam menyediakan alternatif layanan keuangan yang sesuai dengan prinsip 
syariah serta memenuhi kebutuhan masyarakat. 

 
Keputusan Masyarakat Menggunakan Pembiayaan Bank Syariah  

Keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan merupakan hasil dari suatu proses 
pemikiran dan pertimbangan yang dilakukan oleh individu atau kelompok masyarakat dalam memilih 
suatu alternatif pembiayaan yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan kondisi yang dimiliki. 
Keputusan ini tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan melalui tahapan pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi berbagai pilihan, hingga penentuan keputusan akhir. Dalam konteks 
masyarakat, keputusan penggunaan pembiayaan dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti tingkat 
pengetahuan, persepsi, pengalaman, serta pengaruh lingkungan sosial dan budaya (Fatmawati, 2023). 

Dalam perspektif konsumen, keputusan merupakan tindakan nyata yang diambil setelah 
mempertimbangkan manfaat dan risiko dari suatu produk atau jasa. Masyarakat cenderung memilih 
produk atau layanan yang memberikan manfaat paling besar, mudah dipahami, serta memiliki tingkat 
risiko yang dapat diterima. Oleh karena itu, keputusan konsumen sangat berkaitan dengan sejauh mana 
informasi yang dimiliki dapat dipahami dan dipercaya. Semakin baik pemahaman masyarakat terhadap 
suatu produk, maka semakin besar kemungkinan masyarakat tersebut mengambil keputusan untuk 
menggunakan produk tersebut. 

Keputusan dalam konteks jasa perbankan memiliki karakteristik yang lebih kompleks 
dibandingkan dengan keputusan terhadap produk barang. Hal ini disebabkan karena jasa perbankan 
bersifat tidak berwujud, sehingga kualitasnya tidak dapat langsung dirasakan sebelum digunakan. 
Akibatnya, masyarakat sangat bergantung pada informasi, citra bank, reputasi, serta tingkat kepercayaan 
terhadap lembaga perbankan tersebut. Keputusan menggunakan jasa perbankan juga dipengaruhi oleh 
tingkat literasi keuangan masyarakat, karena pemahaman yang rendah terhadap produk perbankan 
dapat menimbulkan keraguan dan ketidakpastian dalam pengambilan keputusan (Falevy et al, 2022). 

Dalam perbankan syariah, keputusan masyarakat menggunakan pembiayaan memiliki dimensi 
tambahan yang berkaitan dengan nilai-nilai syariah Islam. Keputusan ini tidak hanya didasarkan pada 
pertimbangan ekonomi, seperti kebutuhan modal dan kemampuan membayar, tetapi juga pada 
pertimbangan religius dan moral, seperti keinginan untuk menghindari riba dan menjalankan transaksi 
yang sesuai dengan prinsip syariah. Oleh karena itu, masyarakat yang memiliki kesadaran dan 
pemahaman terhadap prinsip-prinsip syariah cenderung lebih mempertimbangkan pembiayaan bank 
syariah sebagai alternatif pembiayaan. 

Pembiayaan bank syariah menggunakan sistem akad dan mekanisme yang berbeda dengan bank 
konvensional, seperti penerapan akad murabahah, mudharabah, dan musyarakah, serta sistem bagi hasil. 
Perbedaan ini menuntut adanya pemahaman yang memadai dari masyarakat agar dapat menilai manfaat 
dan risiko pembiayaan secara tepat. Apabila masyarakat tidak memahami konsep akad dan sistem bagi 
hasil, maka keputusan untuk menggunakan pembiayaan bank syariah akan sulit terbentuk, meskipun 
secara nilai dan tujuan produk tersebut sesuai dengan kebutuhan masyarakat (Fitriansyah dan Haryanti, 
2025). 
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Selain pemahaman produk, keputusan masyarakat menggunakan pembiayaan bank syariah juga 
dipengaruhi oleh tingkat Brand Awareness terhadap bank syariah itu sendiri. Masyarakat cenderung 
memilih lembaga keuangan yang dikenal, diingat, dan dipercaya. Rendahnya kesadaran masyarakat 
terhadap keberadaan dan karakteristik bank syariah dapat menyebabkan bank syariah tidak menjadi 
pilihan utama ketika masyarakat membutuhkan pembiayaan. Sebaliknya, semakin tinggi Brand 
Awareness dan pemahaman produk, maka semakin besar kemungkinan masyarakat mengambil 
keputusan untuk menggunakan pembiayaan bank syariah. 

Dengan demikian, keputusan masyarakat menggunakan pembiayaan bank syariah dapat 
dipahami sebagai hasil dari interaksi antara pengetahuan, pemahaman produk, persepsi, dan nilai-nilai 
syariah yang diyakini oleh masyarakat. Keputusan ini menjadi variabel yang penting dalam penelitian 
karena mencerminkan tingkat penerimaan masyarakat terhadap produk pembiayaan bank syariah, 
sekaligus menunjukkan sejauh mana bank syariah mampu menjawab kebutuhan dan harapan 
masyarakat, khususnya di wilayah pedesaan seperti Desa Gunung Melayu Kabupaten Asahan. 

 
Tahapan Pengambilan Keputusan 

Keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah merupakan hasil dari suatu 
proses bertahap yang diawali dengan munculnya kebutuhan hingga evaluasi setelah penggunaan. Proses 
ini tidak terjadi secara spontan, melainkan melalui tahapan-tahapan yang saling berkaitan dan 
memengaruhi satu sama lain dalam membentuk keputusan akhir. Pengambilan keputusan konsumen 
merupakan serangkaian langkah yang dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, hingga perilaku pasca pembelian, yang seluruhnya dipengaruhi oleh 
faktor internal dan eksternal konsumen ( Ismawati et al, 2025). 

Sejalan dengan pendapat tersebut, Schiffman dan Kanuk menyatakan bahwa proses pengambilan 
keputusan merupakan mekanisme kognitif dan perilaku yang digunakan individu untuk mengevaluasi 
berbagai pilihan sebelum menentukan keputusan penggunaan suatu produk atau jasa. Dalam konteks 
perbankan syariah, proses ini dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan masyarakat mengenai prinsip 
syariah, pemahaman terhadap produk pembiayaan, serta persepsi terhadap sistem bagi hasil, keadilan, 
dan kehalalan transaksi. Oleh karena itu, tahapan pengambilan keputusan menjadi kerangka penting 
dalam memahami bagaimana masyarakat menentukan pilihan untuk menggunakan pembiayaan bank 
syariah. 

 
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Penggunaan Pembiayaan 

Keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah dipengaruhi oleh berbagai 
faktor yang berasal dari dalam diri individu maupun dari lingkungan sekitarnya. Faktor-faktor tersebut 
membentuk cara pandang, pertimbangan, serta keyakinan masyarakat sebelum menentukan keputusan 
penggunaan pembiayaan. (Mahmudah, 2024). Secara umum, faktor yang memengaruhi dapat dibagi 
menjadi dua, yaitu faktor internal yang berasal dari individu itu sendiri, dan faktor eksternal yang berasal 
dari lingkungan sekitar dan lembaga terkait. (Aisyah dan Arif , 2023). 

1) Faktor Internal 
Faktor internal berkaitan dengan kondisi psikologis, pengetahuan, dan sikap individu yang 
memengaruhi pengambilan keputusan. Faktor internal mencerminkan kesiapan seseorang 
untuk memahami dan mempertimbangkan penggunaan pembiayaan bank syariah. Adapun 
faktor internal dapat dijabarkan sebagai berikut: 
a) Pengetahuan 

Pengetahuan merupakan kemampuan masyarakat untuk memahami produk pembiayaan 
bank syariah, termasuk konsep akad, sistem bagi hasil, serta perbedaan dengan sistem bunga 
pada bank konvensional. Semakin tinggi tingkat pengetahuan masyarakat, semakin besar 
kemungkinan mereka menilai pembiayaan bank syariah sebagai alternatif yang sesuai 
dengan kebutuhan dan prinsip yang diyakini. Pengetahuan menjadi dasar penting dalam 
membentuk pertimbangan yang rasional sebelum mengambil keputusan. 

b) Persepsi dan Sikap 

Persepsi adalah pandangan atau penilaian masyarakat terhadap bank syariah, yang dapat 
berkaitan dengan keamanan, kemudahan, transparansi, dan kesesuaian dengan prinsip 
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syariah. Sikap merupakan dorongan internal yang timbul dari pengetahuan dan persepsi, 
yang mendorong masyarakat untuk menerima atau menolak penggunaan pembiayaan bank 
syariah. Persepsi positif akan membentuk sikap yang mendukung, sehingga meningkatkan 
kemungkinan masyarakat mengambil keputusan untuk menggunakan produk pembiayaan 
tersebut. 

2) Faktor Eksternal 
Faktor eksternal berasal dari lingkungan sosial dan sumber informasi yang memengaruhi 
keputusan masyarakat secara tidak langsung. Faktor ini berkaitan dengan interaksi individu 
dengan pihak lain, media, serta lembaga keuangan yang menyediakan pembiayaan. Faktor 
eksternal dapat dijabarkan sebagai berikut: 
a) Lingkungan Sosial 

Lingkungan sosial mencakup keluarga, teman, tetangga, dan komunitas masyarakat yang 
dapat memberikan referensi, pengalaman, atau rekomendasi terkait pembiayaan bank 
syariah. Interaksi dengan lingkungan sosial sering kali memengaruhi persepsi dan 
keyakinan masyarakat terhadap bank syariah, sehingga menjadi salah satu faktor penting 
dalam membentuk keputusan penggunaan produk pembiayaan. 

b) Informasi dan Lembaga Keuangan 

Informasi yang diperoleh melalui media, promosi, sosialisasi, dan edukasi dari lembaga 
keuangan syariah memegang peranan penting. Lembaga keuangan berfungsi sebagai 
penyedia produk sekaligus sumber informasi yang menjelaskan mekanisme pembiayaan, 
prosedur, dan keuntungan menggunakan bank syariah. Informasi yang jelas, mudah 
dipahami, dan konsisten dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat, meminimalkan 
ketidakpastian, serta mendorong keputusan masyarakat untuk menggunakan pembiayaan 
bank syariah. 
 

Indikator Keputusan Menggunakan Pembiayaan Bank Syariah 
Keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah dapat diukur melalui 

sejumlah indikator yang mencerminkan sejauh mana individu atau kelompok masyarakat bersedia dan 
mampu mengambil keputusan terkait produk pembiayaan syariah. Indikator-indikator ini 
menggambarkan perilaku dan niat masyarakat dalam memilih, menggunakan, dan menyebarkan 
informasi mengenai pembiayaan bank syariah. (Jamila et al, 2024). Dengan memahami indikator-
indikator tersebut, lembaga keuangan syariah dapat mengetahui aspek mana yang perlu diperkuat, baik 
dari sisi edukasi, promosi, maupun pelayanan, sehingga masyarakat dapat lebih yakin dan termotivasi 
untuk menggunakan produk pembiayaan bank syariah secara berkelanjutan.  

Secara spesifik, indikator keputusan penggunaan pembiayaan bank syariah mencakup minat 
masyarakat untuk menggunakan produk, keyakinan dalam memilih bank syariah sebagai lembaga 
pembiayaan, kesediaan untuk merekomendasikan kepada orang lain, serta keberlanjutan penggunaan 
pembiayaan yang telah dipilih. Keempat indikator ini saling terkait dan menjadi tolok ukur dalam 
menilai tingkat penerimaan masyarakat terhadap produk pembiayaan bank syariah. 
 

METODE PENELITIAN 
Metode penelitian digunakan untuk mengukur dan menjadi acuan peneliti memecahkan sebuah 

permaslaahn yang ditemukan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu pendekatan 
penelitian yang menekankan pada pengukuran data dalam bentuk angka serta analisis statistik untuk 
menguji hipotesis yang telah dirumuskan (Ningsih dan Wieman, 2023). Pendekatan kuantitatif dipilih 
karena penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menguji pengaruh antara variabel independen, 
yaitu Brand Awareness dan pemahaman produk, terhadap variabel dependen, yaitu keputusan 
masyarakat menggunakan pembiayaan bank syariah. Data yang diperoleh akan diolah secara statistik 
sehingga menghasilkan kesimpulan yang objektif dan terukur. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei. Metode survei merupakan 
metode pengumpulan data yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden untuk 
memperoleh informasi yang berkaitan dengan variabel penelitian. Dalam penelitian ini, kuesioner 
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diberikan kepada masyarakat Desa Gunung Melayu Kabupaten Asahan sebagai responden, guna 
mengetahui tingkat brand awareness, pemahaman produk, serta keputusan mereka dalam menggunakan 
pembiayaan bank syariah. 

Berdasarkan tujuan penelitian, penelitian ini bersifat asosiatif (kausal). Penelitian asosiatif 
merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antara dua variabel 
atau lebih. Disebut kausal karena penelitian ini ingin mengetahui apakah variabel Brand Awareness dan 
pemahaman produk berpengaruh terhadap keputusan masyarakat menggunakan pembiayaan bank 
syariah. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mendeskripsikan fenomena, tetapi juga menguji 
hubungan sebab-akibat antarvariabel yang ditelit. 

 
Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek yang memiliki karakteristik tertentu dan menjadi 

sasaran penelitian. Dalam penelitian kuantitatif, populasi merupakan sumber utama data yang akan 
dianalisis untuk menjawab rumusan masalah serta menguji hipotesis penelitian (Zulas et al, 2021). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Desa Gunung Melayu Kabupaten Asahan 
yang berjumlah 2.668 jiwa. Penetapan seluruh masyarakat sebagai populasi didasarkan pada 
pertimbangan bahwa penelitian ini mengkaji keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan 
bank syariah. Dengan demikian, seluruh masyarakat desa tersebut secara umum termasuk dalam 
cakupan penelitian karena berpotensi menjadi pengguna layanan pembiayaan. Namun demikian, dalam 
praktiknya tidak semua anggota populasi dapat dijadikan responden penelitian. Oleh karena itu, 
diperlukan penentuan sampel yang mewakili populasi dan sesuai dengan tujuan penelitian. Sampel 
adalah bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili keseluruhan populasi dalam penelitian 
(Zuhirsyan dan Nurlinda, 2021). Pengambilan sampel dilakukan karena keterbatasan waktu, tenaga, dan 
biaya yang tidak memungkinkan peneliti meneliti seluruh populasi sebanyak 2.668 jiwa. Penentuan 
jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (margin of 
error) sebesar 10% (0,1), sebagai berikut: 

n = 
𝑁

1+𝑁 (𝑒)2 

Keterangan: 
n = jumlah sampel 
N = jumlah populasi 
e = tingkat kesalahan (0,1) 

n = 
2.668

1+ 2.668 (0,1)2 

n = 
2.668

1+ 2.668 (0,1)
 

n = 
2.668

1+ 2.668 (0,1)
 

n = 
2.668

1+ 26,68
 

n = 
2.668

27,68
  

n = 98 responden 
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel yang diperoleh adalah 98 responden semua 

beragama muslim. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1) Berusia minimal 17 tahun atau sudah memiliki KTP, sehingga dianggap telah memiliki 

kemampuan dalam mengambil keputusan secara mandiri. 
2) Laki-laki dan perempuan, tanpa pembatasan tertentu, karena keduanya memiliki peluang yang 

sama dalam mengambil keputusan penggunaan pembiayaan. 
3) Memiliki pekerjaan atau sumber penghasilan, seperti petani, pedagang, wiraswasta, karyawan, 

PNS, atau pekerjaan lainnya, karena keputusan menggunakan pembiayaan berkaitan dengan 
kebutuhan ekonomi atau usaha. 

4) Mengetahui atau mengenal bank syariah, agar mampu menjawab pertanyaan terkait Brand 
Awareness dan pemahaman produk pembiayaan. 

Apabila dalam proses penyebaran kuesioner terdapat responden yang tidak memenuhi kriteria 
tersebut, maka data responden tersebut tidak digunakan dalam analisis penelitian. Dengan demikian, 
sampel akhir yang dianalisis dalam penelitian ini adalah responden yang memenuhi seluruh kriteria yang 
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telah ditentukan, sehingga hasil penelitian dapat lebih relevan dan sesuai dengan fokus penelitian 
mengenai keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. 

 

 
HASIL PENELITIAN 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data dalam penelitian memiliki distribusi 
normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah model yang memiliki distribusi residual yang normal. 
Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan metode One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
dengan bantuan program SPSS. Data dikatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih besar 
dari 0,05. (Ghozali, 2021). 

Tabel.1. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardize d 
Residual 

N  98 

Normal Parametersa,b Mean 0.0000000 

 Std. Deviation 0.51234 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0.082 

Positive 0.082 

 Negative -0.061 

Test Statistic  0.082 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .200c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data.   

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2026 
 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Tabel 4.3, diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,200, dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data residual dalam 
penelitian ini berdistribusi normal. Selain itu, nilai Test Statistic sebesar 0,082 menunjukkan bahwa 
penyimpangan data terhadap distribusi normal relatif kecil. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas dan layak untuk digunakan pada 
analisis selanjutnya. 
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Gambar 4.1 Grafik Histogram 
Sumber : Penelitian, 2026 

Berdasarkan Gambar 4.1, terlihat bahwa data residual menyebar di sekitar garis kurva normal dan 
membentuk pola menyerupai lonceng (bell shape). Hal ini menunjukkan bahwa distribusi data cenderung 
simetris dan tidak mengalami kemiringan ke kiri maupun ke kanan. 

Selain itu, nilai mean residual sebesar 0,0000000 mendekati 0 dan standar deviasi sebesar 0,51234 
mendekati 1, yang merupakan salah satu indikasi bahwa data berdistribusi normal. Hasil ini juga 
didukung oleh uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov pada Tabel 4.7 yang 
menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, di mana nilai tersebut lebih besar dari 0,05 (0,200 
> 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini berdistribusi 
normal, sehingga model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi normalitas. 
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Gambar 2. Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 
Sumber : Hasil Olahan Data SPSS, 2026 

Berdasarkan Gambar 4.2, terlihat bahwa titik-titik data menyebar di sekitar garis diagonal dan 
mengikuti arah garis diagonal dari kiri bawah ke kanan atas. Penyebaran titik-titik tersebut tidak jauh 
menyimpang dari garis diagonal, sehingga menunjukkan bahwa distribusi data residual mendekati 
distribusi normal. 

Selain itu, tidak terdapat penyimpangan yang signifikan dari garis diagonal, yang berarti bahwa 
model regresi yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas. Hasil ini juga 
sejalan dengan uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov pada Tabel 4.7 yang 
menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, di mana nilai tersebut lebih besar dari 0,05 (0,200 
> 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal, sehingga model 
regresi dalam penelitian ini layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 
 

1. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel independen. Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 
hubungan atau korelasi yang kuat antar variabel independen dalam model regresi (Ghozali, 2021). 
Pengujian multikolinearitas dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance 
Inflation Factor (VIF) pada tabel coefficients yang dihasilkan melalui program SPSS. 

Tabel 4.1 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 Unstandardized 
     Coefficients  

Standardized 
Coefficients  

  

Collinearity Statistics  

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.742 0.215  3.451 0.001   

Brand 
Awareness 

0.365 0.082 0.412 4.451 0.000 0.721 1.387 

Pemahaman 
Produk 

0.298 0.079 0.356 3.772 0.000 0.721 1.387 

a. Dependent Variable: Keputusan       

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2026 
 

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai 
Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Nilai Tolerance pada variabel Brand 
Awareness dan pemahaman produk masing-masing sebesar 0,721, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat korelasi yang tinggi antar variabel independen. Sementara itu, nilai VIF pada kedua variabel 
sebesar 1,387, yang masih berada di bawah batas maksimal 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi 
gejala multikolinearitas dalam model regresi yang digunakan. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami masalah multikolinearitas dan layak 
digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen dalam penelitian ini. Variabel independen dalam penelitian ini adalah Brand 
Awareness (X1) dan pemahaman produk (X2), sedangkan variabel dependen adalah keputusan 
masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah (Y). Analisis regresi linear berganda 
dilakukan dengan bantuan SPSS. Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel berikut. 

 
 
 



 

139 

 

Tabel 4.2 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

  Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 0.742 0.215  3.451 0.001 

 Brand 
Awareness 

0.365 0.082 0.412 4.451 0.000 

Pemahaman 
Produk 

 0.298 0.079 0.356 3.772 0.000 

a. Dependent Variabel : Keputusan 
Sumber : Hasil Olah Data SPSS, 2026 
 

Berdasarkan tabel hasil analisis regresi linear berganda di atas, diperoleh persamaan regresi 
sebagai berikut: 

Y= 0.742 + 0.365X1 + 0.298X2 + e 
Keterangan: 

a) Y = Keputusan  
b) X1 = Brand Awareness  
c) X2 = Pemahaman Produk  
d) a = Konstanta  
e) b = Koefisien regresi  
f) e = Error 

a) Konstanta sebesar 0.742 menunjukkan bahwa apabila variabel Brand Awareness dan pemahaman 
produk dianggap konstan, maka nilai keputusan masyarakat adalah sebesar 0.742.  

b) Koefisien regresi Brand Awareness sebesar 0.365 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu 
satuan Brand Awareness akan meningkatkan keputusan masyarakat dalam menggunakan 
pembiayaan bank syariah sebesar 0.365, dengan asumsi variabel lain dianggap konstan.  

c) Koefisien regresi pemahaman produk sebesar 0.298 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 
pemahaman produk akan meningkatkan keputusan masyarakat sebesar 0.298, dengan asumsi 
variabel lain dianggap konstan. 

Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen dalam penelitian ini 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t 
(parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi (R²) dengan bantuan program SPSS. 

1. Uji t (Parsial) 
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial 

terhadap variabel dependen, yaitu keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank 
syariah. 

Tabel 4.3 Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

  Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 0.742 0.215  3.451 0.001 

 Brand 
Awareness 

0.365 0.082 0.412 4.451 0.000 
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Pemahaman 
Produk 

 0.298 0.079 0.356 3.772 0.000 

a. Dependent Variabel : Keputusan 
Sumber : Hasil Olah Data SPSS, 2026 

 
Tabel 4.4 Hasil t hitung dan t tabel 

Variabel t hitung t tabel Keterangan 

Brand Awareness 4.451 1.984 Signifikan 

Pemahaman Produk 3.772 1.984 Signifikan 

 
Berdasarkan Tabel 4.11, dapat diketahui bahwa nilai t hitung masing-masing variabel lebih besar 

dibandingkan dengan t tabel sebesar 1,984, sehingga seluruh variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 

a) Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan 
Variabel Brand Awareness memiliki nilai koefisien sebesar 0.365 dengan nilai t hitung sebesar 
4.451. Jika dibandingkan dengan t tabel sebesar 1.984, maka t hitung > t tabel (4.451 > 1.984). 
Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Awareness 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan 
pembiayaan bank syariah. Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran masyarakat terhadap bank 
syariah, maka semakin tinggi pula keputusan masyarakat untuk menggunakan pembiayaan 
bank syariah. Dengan demikian, hipotesis pertama diterima. 

b) Pengaruh Pemahaman Produk terhadap Keputusan 
Variabel pemahaman produk memiliki nilai koefisien sebesar 0.298 dengan nilai t hitung sebesar 
3.772. Jika dibandingkan dengan t tabel sebesar 1.984, maka t hitung > t tabel (3.772 > 1.984). 
Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa pemahaman produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan 
pembiayaan bank syariah. Artinya, semakin baik pemahaman masyarakat terhadap produk 
pembiayaan bank syariah, maka semakin tinggi keputusan masyarakat untuk menggunakan 
pembiayaan tersebut. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima. 

Uji F (Simultan) 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara simultan atau bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel dependen dalam penelitian. Kriteria pengambilan keputusan dalam 
uji F adalah sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka variabel independen secara simultan berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 

b. Jika nilai signifikansi (Sig.) ≥ 0,05, maka variabel independen secara simultan tidak berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.5 Hasil Uji F (Simultan) 
Model F Sig. 

Regression 28.563 0.000 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2026 
Tabel 4. 6 Hasil Uji F hitung dan F tabel 

Model F hitung F tabel Keterangan 

Regresi 28.563 3.09 Signifikan 

 
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 28.563. Jika dibandingkan dengan F tabel 

sebesar 3,09, maka F hitung > F tabel (28.563 > 3,09). Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0.000 (< 0,05). 
Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness dan pemahaman produk secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini layak digunakan dan 
mampu menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 
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2. Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen dalam model regresi. 
Tabel 4.7 Hasil Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 0.658 0.433 0.421 
Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2026 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0.433. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel Brand Awareness dan pemahaman produk mampu menjelaskan sebesar 43,3% variasi keputusan 
masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. Sedangkan sisanya sebesar 56,7% 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini yang tidak dimasukkan dalam model, seperti faktor 
kepercayaan, kualitas layanan, promosi, serta faktor sosial dan ekonomi masyarakat. 
 

PEMBAHASAN  
1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Masyarakat Menggunakan Pembiayaan Bank 

Syariah 
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada Tabel 4.7, variabel Brand Awareness 

memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,365 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi 
tersebut lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. Dengan 
demikian, hipotesis pertama dalam penelitian ini diterima.  

Koefisien regresi yang bernilai positif menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran 
masyarakat terhadap bank syariah, maka semakin tinggi pula kecenderungan masyarakat dalam 
mengambil keputusan untuk menggunakan pembiayaan bank syariah. Secara kuantitatif, setiap 
peningkatan Brand Awareness sebesar satu satuan akan meningkatkan keputusan masyarakat sebesar 
0,365 dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. Hal ini mengindikasikan bahwa Brand Awareness 
memiliki pengaruh yang cukup kuat dan menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk keputusan 
masyarakat. Secara konseptual, Brand Awareness merupakan kemampuan individu dalam mengenali dan 
mengingat suatu merek, yang dalam konteks ini mencakup pengenalan terhadap bank syariah beserta 
karakteristiknya.  

Namun, dalam penelitian ini, Brand Awareness tidak hanya dimaknai sebagai sekadar mengetahui 
nama bank, melainkan juga mencerminkan sejauh mana masyarakat memiliki asosiasi terhadap nilai-
nilai syariah, citra lembaga, serta kepercayaan awal terhadap sistem yang ditawarkan. Dengan kata lain, 
semakin tinggi kesadaran masyarakat, maka semakin kecil tingkat ketidakpastian yang dirasakan dalam 
memilih layanan pembiayaan. Ditinjau dari teori perilaku konsumen pada Bab II, Brand Awareness berada 
pada tahap awal dalam proses pengambilan keputusan, yaitu sebagai pemicu munculnya perhatian dan 
minat. Konsumen cenderung memilih produk yang sudah dikenal karena dianggap lebih aman dan 
memiliki risiko yang lebih rendah.  

Namun demikian, secara lebih kritis dapat dipahami bahwa Brand Awareness bukanlah satu-
satunya faktor penentu, melainkan hanya sebagai pintu awal yang membuka peluang terjadinya 
keputusan. Hal ini diperkuat oleh nilai koefisien determinasi (R²) yang menunjukkan bahwa masih 
terdapat faktor lain yang turut mempengaruhi keputusan masyarakat. Dalam konteks perbankan syariah, 
kondisi ini menjadi penting karena masih terdapat kesenjangan antara tingkat kesadaran dan tingkat 
penggunaan produk. Artinya, meskipun masyarakat telah mengenal bank syariah, tidak semua langsung 
memutuskan untuk menggunakan produknya.  

Hal ini menunjukkan bahwa Brand Awareness berperan dalam membangun ketertarikan awal, 
tetapi tetap membutuhkan dukungan faktor lain seperti pemahaman produk, kepercayaan, dan 
pengalaman penggunaan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lira Fitria 
Feruzia dan Yusiresita Pajaria (2025) yang menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam menggunakan produk perbankan syariah. Penelitian 
tersebut menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka semakin besar kemungkinan 
nasabah dalam mengambil keputusan. Selain itu, hasil penelitian yang menunjukkan bahwa variabel 
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yang berkaitan dengan citra merek (brand image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
masyarakat menjadi nasabah bank syariah (Devi Nadila, Nur S. Buchori, dan Firmansyah, 2024). 

Meskipun menggunakan istilah yang berbeda, brand image memiliki keterkaitan erat dengan Brand 
Awareness, karena keduanya sama-sama membentuk persepsi awal masyarakat terhadap suatu lembaga 
keuangan. Lebih lanjut, mengenai pengaruh literasi keuangan, citra merek, dan motivasi juga 
menunjukkan bahwa faktor citra merek berperan signifikan dalam mempengaruhi keputusan nasabah. 
Hal ini mengindikasikan bahwa aspek yang berkaitan dengan merek, baik dalam bentuk kesadaran 
maupun citra, memiliki kontribusi yang nyata dalam membentuk keputusan masyarakat dalam 
menggunakan layanan perbankan syariah (Jurnal Maps, 2024). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness memiliki peran strategis dalam 
mempengaruhi keputusan masyarakat. Semakin tinggi tingkat kesadaran masyarakat terhadap bank 
syariah, maka semakin besar peluang masyarakat untuk mempertimbangkan dan akhirnya memutuskan 
menggunakan pembiayaan bank syariah. Namun demikian, untuk menghasilkan keputusan yang lebih 
kuat dan berkelanjutan, Brand Awareness tetap perlu didukung oleh faktor lain yang mampu memperkuat 
keyakinan dan pemahaman masyarakat. 

2. Pengaruh Pemahaman Produk terhadap Keputusan Masyarakat Menggunakan Pembiayaan 
Bank Syariah 
Berdasarkan hasil analisis regresi pada Tabel 4.7, variabel pemahaman produk memiliki nilai 

koefisien regresi sebesar 0,298 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih 
kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa pemahaman produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. Dengan 
demikian, hipotesis kedua dalam penelitian ini diterima. Koefisien regresi yang bernilai positif 
menunjukkan bahwa semakin baik pemahaman masyarakat terhadap produk pembiayaan bank syariah, 
maka semakin tinggi pula keputusan masyarakat untuk menggunakan produk tersebut. Secara 
kuantitatif, setiap peningkatan pemahaman produk sebesar satu satuan akan meningkatkan keputusan 
masyarakat sebesar 0,298 dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. Hal ini menunjukkan bahwa 
pemahaman produk memiliki kontribusi yang nyata dalam membentuk keputusan, meskipun bukan 
satu-satunya faktor yang menentukan. 

Pemahaman produk dalam penelitian ini mencakup pengetahuan masyarakat mengenai akad, 
mekanisme pembiayaan, manfaat, serta risiko yang terdapat dalam produk bank syariah. Masyarakat 
yang memiliki pemahaman yang baik cenderung mampu mengevaluasi produk secara lebih rasional, 
termasuk dalam membandingkan keunggulan dan kelemahan produk syariah dengan produk 
konvensional. Dengan demikian, keputusan yang diambil tidak hanya didasarkan pada persepsi atau 
pengaruh lingkungan, tetapi juga pada pertimbangan yang lebih objektif dan terinformasi. 

Secara teoritis, pemahaman produk merupakan bagian dari proses kognitif dalam perilaku 
konsumen, khususnya pada tahap evaluasi alternatif sebelum keputusan diambil. Dalam teori yang telah 
dijelaskan pada Bab II, tingkat pengetahuan yang tinggi akan membantu konsumen mengurangi 
ketidakpastian (uncertainty) dan persepsi risiko (perceived risk). Semakin tinggi pemahaman seseorang 
terhadap suatu produk, maka semakin besar kemampuannya dalam menilai manfaat dan risiko secara 
seimbang. Namun demikian, secara kritis dapat dipahami bahwa pemahaman produk tidak selalu secara 
otomatis mendorong keputusan, karena dalam praktiknya keputusan juga dipengaruhi oleh faktor 
emosional, kebiasaan, serta pengaruh sosial. 

Dalam konteks penelitian ini, masih terdapat sebagian masyarakat yang belum sepenuhnya 
memahami konsep dasar pembiayaan syariah, seperti sistem bagi hasil, jenis akad, serta prinsip larangan 
riba. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara informasi yang tersedia dengan tingkat 
pemahaman masyarakat. Bahkan dalam beberapa kasus, masyarakat sudah mengenal istilah bank 
syariah, tetapi belum memahami secara mendalam mekanisme produknya. Hal ini berpotensi 
menimbulkan keraguan dalam pengambilan keputusan. Oleh karena itu, peningkatan literasi keuangan 
syariah menjadi faktor penting untuk menjembatani kesenjangan tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fajar Rezky Maulana, Nevi 
Hasnita, dan Evriyenni, 2020) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih bank syariah. Penelitian tersebut menegaskan 
bahwa semakin tinggi tingkat pengetahuan atau pemahaman terhadap produk, maka semakin besar 
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kemungkinan nasabah dalam mengambil keputusan. Selain itu, hasil penelitian ini juga didukung oleh 
penelitian dalam (Jurnal Maps, 2024) yang menunjukkan bahwa literasi keuangan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan nasabah dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. Literasi 
keuangan dalam hal ini memiliki keterkaitan erat dengan pemahaman produk, karena keduanya sama-
sama mencerminkan tingkat pengetahuan individu terhadap layanan keuangan. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa peningkatan pemahaman tidak hanya berdampak pada pengetahuan, tetapi juga 
pada tindakan nyata dalam pengambilan keputusan. 

Namun demikian, terdapat pula temuan dari penelitian (Devi Nadila, Nur S. Buchori, dan 
Firmansyah, 2024) yang menunjukkan bahwa product knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan masyarakat dalam konteks tertentu. Hal ini memberikan sudut pandang kritis bahwa 
pemahaman produk tidak selalu menjadi faktor dominan, tergantung pada kondisi responden dan 
variabel lain yang mempengaruhi. Perbedaan hasil ini dapat disebabkan oleh perbedaan karakteristik 
responden, tingkat literasi, serta pendekatan analisis yang digunakan. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa pemahaman produk memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan 
masyarakat. Semakin baik pemahaman masyarakat terhadap produk pembiayaan bank syariah, maka 
semakin besar pula kemungkinan masyarakat untuk mengambil keputusan menggunakan produk 
tersebut. Namun demikian, pemahaman produk tetap perlu didukung oleh faktor lain seperti Brand 
Awareness, kepercayaan, serta kemudahan akses agar dapat menghasilkan keputusan yang lebih kuat dan 
konsisten. 

3. Pengaruh Brand Awareness dan Pemahaman Produk secara Simultan terhadap Keputusan 
Masyarakat Menggunakan Pembiayaan Bank Syariah 
Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 4.8, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 

dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness dan pemahaman produk secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. 
Dengan demikian, hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima. 

Hasil ini menegaskan bahwa keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank 
syariah tidak terbentuk secara parsial, melainkan merupakan hasil dari interaksi antara berbagai faktor, 
khususnya faktor psikologis dan kognitif. Brand Awareness berperan sebagai faktor psikologis yang 
membentuk persepsi awal, ketertarikan, serta kedekatan emosional terhadap suatu merek, sedangkan 
pemahaman produk berperan sebagai faktor kognitif yang memperkuat pertimbangan rasional dalam 
pengambilan keputusan. Kombinasi keduanya menciptakan proses pengambilan keputusan yang lebih 
komprehensif, karena melibatkan aspek emosional sekaligus rasional. 

Secara lebih kritis, temuan ini menunjukkan bahwa Brand Awareness tanpa didukung oleh 
pemahaman produk yang memadai berpotensi hanya menghasilkan ketertarikan sementara (awareness 
without action), namun belum tentu berujung pada keputusan nyata. Dalam kondisi ini, masyarakat 
mungkin mengenal bank syariah, tetapi masih ragu untuk menggunakan produknya karena kurang 
memahami mekanisme dan manfaatnya. Sebaliknya, pemahaman produk yang baik tanpa adanya 
kesadaran terhadap merek juga tidak cukup efektif, karena masyarakat belum tentu menjadikan bank 
syariah sebagai alternatif utama dalam pilihan keuangan mereka. Oleh karena itu, kedua variabel ini 
memiliki hubungan yang saling melengkapi dan bersifat sinergis dalam mempengaruhi keputusan 
masyarakat.  

Dalam konteks teori perilaku konsumen yang telah dijelaskan pada Bab II, proses pengambilan 
keputusan terdiri dari beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, hingga keputusan akhir. Dalam tahapan tersebut, Brand Awareness berfungsi pada tahap awal 
sebagai pemicu munculnya perhatian (attention) dan minat (interest), sedangkan pemahaman produk 
berperan pada tahap evaluasi alternatif dan pengambilan keputusan (decision making). Hal ini 
menunjukkan bahwa keberhasilan suatu keputusan sangat bergantung pada kesinambungan antara 
kedua faktor tersebut. Jika salah satu tahapan tidak berjalan optimal, maka keputusan yang dihasilkan 
juga cenderung tidak maksimal. 

Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 42,1% menunjukkan bahwa Brand Awareness dan 
pemahaman produk memiliki kontribusi yang cukup dalam menjelaskan keputusan masyarakat. Namun 
demikian, nilai tersebut juga mengindikasikan bahwa masih terdapat 57,9% faktor lain di luar model 
penelitian yang turut mempengaruhi keputusan masyarakat, seperti kepercayaan, kualitas pelayanan, 
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kemudahan akses, religiusitas, serta pengaruh sosial. Hal ini memperkuat bahwa keputusan masyarakat 
dalam menggunakan pembiayaan bank syariah bersifat kompleks dan tidak dapat dijelaskan hanya oleh 
satu atau dua variabel saja. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Devi Nadila, Nur S. Buchori, 
dan Firmansyah, 2024) yang menunjukkan bahwa variabel yang berkaitan dengan citra merek (brand 
image) dan pengetahuan produk memiliki pengaruh terhadap keputusan masyarakat dalam menjadi 
nasabah bank syariah. Penelitian tersebut menegaskan bahwa kombinasi antara persepsi merek dan 
pemahaman produk menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan, meskipun dalam beberapa 
kondisi pengaruh masing-masing variabel dapat berbeda. 

Selain itu, hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian (Lira Fitria Feruzia dan Yusiresita 
Pajaria, 2025) yang menunjukkan bahwa Brand Awareness dan kepercayaan secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan nasabah. Hal ini mengindikasikan bahwa faktor yang berkaitan dengan 
persepsi merek memiliki peran penting dalam mendorong keputusan, terutama ketika dikombinasikan 
dengan faktor lain yang memperkuat keyakinan nasabah. Lebih lanjut, penelitian dalam (Jurnal Maps, 
2024) juga menunjukkan bahwa literasi keuangan, citra merek, dan motivasi secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan nasabah dengan kontribusi yang cukup besar. Temuan ini menguatkan 
bahwa keputusan masyarakat tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi oleh kombinasi berbagai 
faktor yang saling berkaitan, termasuk aspek pengetahuan dan persepsi terhadap merek. 

Namun demikian, secara kritis perlu dipahami bahwa meskipun kedua variabel ini berpengaruh 
signifikan, tingkat pengaruhnya belum sepenuhnya dominan. Hal ini terlihat dari nilai R² yang masih 
berada pada kategori sedang. Artinya, masih terdapat ruang bagi variabel lain untuk memberikan 
kontribusi yang lebih besar dalam menjelaskan keputusan masyarakat. Oleh karena itu, penelitian 
selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti kepercayaan, religiusitas, kualitas 
pelayanan, atau faktor sosial untuk memperoleh gambaran yang lebih komprehensif. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness dan pemahaman produk secara 
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan masyarakat. Sinergi antara 
keduanya tidak hanya meningkatkan tingkat ketertarikan, tetapi juga memperkuat keyakinan dan 
kepercayaan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. Kombinasi ini menjadi faktor 
penting dalam mendorong terbentuknya keputusan yang lebih kuat, rasional, dan berkelanjutan. 

 

PENUTUP 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh Brand 

Awareness dan pemahaman produk terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan 
bank syariah, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel Brand Awareness (X₁) berpengaruh signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam 
menggunakan pembiayaan bank syariah. Hasil penelitian ini sesuai hipotesis, di mana H₀ ditolak 
dan H₁ diterima.  

2. Variabel pemahaman produk (X₂) berpengaruh signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam 
menggunakan pembiayaan bank syariah. Hasil penelitian ini sesuai hipotesis, di mana H₀ ditolak 
dan H₂ diterima.  

3. Variabel Brand Awareness (X₁) dan pemahaman produk (X₂) secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan masyarakat dalam menggunakan pembiayaan bank syariah. Hasil 
penelitian ini sesuai hipotesis, di mana H₀ ditolak dan H₃ diterima. 
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