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Abstract: This study aims to determine whether the influence of the brand on the decision 

to use financing products, the influence of the margin level on the decision to use 

financing products, the influence of location on the decision to use financing products, 

the influence of the brand through digital marketing, the influence of the margin level 

through digital marketing, the influence of location through digital marketing, the 

influence of the decision to use financing products through digital marketing, and the 

Influence of Brand, Margin Level and Location Through Digital Marketing as Intervening 

Variables on the Decision to Use Home Financing Products at Bank BTN Syariah KC 

Masakassar. This research is a quantitative study using descriptive analysis, validity and 

reliability tests, classical assumption tests, multiple regression analysis, hypothesis 

testing, path analysis. The data used in this study are primary data obtained from 

questionnaires that have been distributed to customers of Bank BTN Syariah KC 

Makassar. The population in this study were all customers who use home financing at 

Bank BTN Syariah KC Makassar. While the sampling technique in this study used 

purposive sampling technique by submitting several criteria. In this study, the 

determination of sample size was used with the Lemeshow formula with a sample size of 

100 respondents.  

 

Keywords: Brand, Margin Level, Location, Decision to use financing products. 

 Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah pengaruh brand terhadap 

keputusan penggunaan produk pembiyaan, pengaruh tingkat margin terhadap keputusan 

penggunaan produk pembiayaan, pengaruh lokasi terhadap keputusan penggunaan produk 

pembiayaan, pengaruh brand melalui digital marketing, pengaruh tingkat margin melalui 

digital marketing, pengaruh lokasi melalui digital marketing, pengaruh keputusan 

penggunaan produk pembiayaan melalui digital marketing, dan Pengaruh Brand, Tingkat 

Margin Dan Lokasi Melalui Digital Marketing Sebagai Variabel Intervening Terhadap 

Keputusan Penggunaan Produk Pembiayaan Rumah Pada Bank BTN Syariah KC 

Masakassar. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan, analisis 

deskriptif, uji validitas dan reabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, uji 

hipotesis, Analisis jalur. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 

yang diperoleh dari koesioner yang telah dibagikan pada nasabah Bank BTN Syariah KC 

Makassar. Populasi dalam penelitian ini adalah semua nasabah yang menggunakan 

pembiayaan rumah Bank BTN Syariah KC Makassar. Sedangkan teknik pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik pusposive sampling dengan mengajukan 

beberapa kriteria. Dalam penelitian ini menggunakan penentuan ukuran sampel dengan 

rumus Lemeshow dengan jumlah sampel 100 responden. 
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Kata kunci: Brand, Tingkat Margin, Lokasi, Keputusan penggunaan produk pembiayaan. 

PENDAHULUAN 

Kehidupan seseorang sangat berpengaruh dan menentukan dalam membangun dan 

mengembangkan pribadinya. Selain kebutuhan akan makanan (makanan), pakaian (pakaian), 

pendidikan, dan kesehatan, perumahan merupakan komponen penting dari kehidupan dan kesejahteraan 

masyarakat. Namun, populasi terus meningkat. Selain itu, harga bahan bangunan terus meningkat, 

menyebabkan harga rumah menjadi lebih mahal dan sulit untuk diakses. Hal ini disebabkan oleh harga 

yang semakin tinggi dan tidak sebanding dengan pendapatan masyarakat..1 Dengan demikian perbankan 

pun hadir dengan produk–produk pembiayaan rumahguna membantu kepemilikan rumah untuk 

masyarakat tanpa harus mempunyai dan secara tunai.2 

Dalam tafsir M. Quraish Shihab, ayat di atas menerangkan tentang Allah SWT telah membekali 

kalian dengan kemampuan untuk mendirikan rumah sebagai tempat tinggal. Allah telah menjadikan 

untuk kalian dari kulit binatang--onta, sapi, kambing dan sebagainya--tenda-tenda sebagai tempat tinggal 

dan dapat kalian bawa dengan mudah ketika berjalan dan bermukim. Allah juga membuat kalian mampu 

untuk menjadikan rambut dan bulu binatang itu sebagai alas, tempat kalian bersenang-senang hingga 

ajal yang telah ditentukan.4 

Tafsir diatas menjelaskan bahwa nikmat-nikmat yang dianugerahkan Allah kepada manusia untuk 

dijadikan tanda keesaan-Nya, seperti Allah menganugerahkan rumah bagi manusia. Rumah-rumah itu 

tidak hanya berfungsi sebagai tempat tinggal atau berlindung dari hujan dan panas, tetapi juga tempat 

menciptakan suasana aman, damai, dan tenteram serta menumbuhkan kasih sayang dan rasa kesetiaan 

di antara penghuninya. Dari rumah tangga yang baik, lahir manusia yang baik. 

Bank Tabungan Neìgara (BTN) Syariah akan meìmpeìrtimbangkan Brand Trust, atau keìpeìrcayaan 

meìreìk, kareìna peìrusahaan akan meìnyadari kaitannya deìngan meìreìk seìbagai aseìt yang beìrharga 

untuk peìrusahaan di dunia bisnis. Keìpeìrcayaan meìreìk ini meìneìntukan nilai meìreìk, yaitu nilai 

tambahannya, meìlalui citra yang dibeìrikan kepada konsumen dan potensi memberi manfaat kepada 

perusahaan.5 

Surveìi Toìp Brand Award 2018 meìnunjukkan bahwa proìduk KPR Bank BTN beìrada di urutan 

peìrtama. Hal ini juga beìrlaku untuk Bank BTN Syariah, yang meìrupakan anak peìrusahaan dari Bank 

BTN. Deìngan deìmikian, Bank BTN Syariah unggul beìrada di urutan peìrtama dibandingkan deìngan 

bank lain deìngan proìduk seìrupa. Peìningkatan dan peìnurunan ini dipeìngaruhi oìleìh strateìgi 

proìmoìsi BTN Syariah. Faktoìr-faktoìr yang dapat meìmeìngaruhi peìningkatan peìngambilan KPR di 

Bank BTN teìrmasuk meìningkatkan keìsadaran peìlanggan teìrhadap meìreìk peìrusahaan seìrta bukti 

fisik (bukti fisik) di bangunan seìrta kualitas layanan (pelayanan).6 

 

Bauran Pemasaran New Wave Marketing 

Bauran peìmasaran meìnurut Koìtleìr teìtap meìnjadi keìrangka keìrja peìnting dalam strateìgi 

peìmasaran, teìtapi dalam koìnteìks peìmasaran "Neìw Waveì", eìleìmeìn-eìleìmeìn dalam bauran 

peìmasaran mungkin diinteìrpreìtasikan dan diteìrapkan deìngan cara yang beìrbeìda. Misalnya, 

proìmoìsi dalam peìmasaran "Neìw Waveì" tidak hanya teìrbatas pada iklan koìnveìnsioìnal, teìtapi juga 

meìncakup koìnteìn peìmasaran, influeìnceìr markeìting, dan inteìraksi langsung deìngan koìnsumeìn 

meìlalui meìdia sosial. (Murtini et al., 2019).7 

Manurut Koìtleìr dan Armstroìng (2014:6) strateìgi peìmasaran yang beìroìrieìntasi pada 

meìminimalkan keìteìrgantungan pada peìnjualan langsung dan peìriklanan tradisioìnal dan leìbih foìkus 

pada meìmeìnuhi keìbutuhan peìlanggan seìrta meìnciptakan hubungan yang kuat deìngan meìreìka. Ini 

meìngakui bahwa peìnjualan dan peìriklanan hanyalah bagian dari bauran pemasaran yang lebih luas 

dan kompleks.8 

New Wave Marketing menggabungkan berbagai strategi dan taktik pemasaran yang menekankan 

keterlibatan konsumen yang lebih dalam dan interaksi yang lebih signifikan antara merek dan konsumen. 

Ini mencakup pendekatan pemasaran yang lebih terhubung dan berpartisipasi, yang bertujuan untuk 

memberikan nilai optimal kepada konsumen.9 

Pemasaran di era digital berubah yaitu memudahkan masyarakat/ konsumen saling berinteraksi dan 

terhubung. Perubahan strategi pemasaran mengaharuskan para pemasar harus mengikuti perkembangan 

teknologi jika ingin memenangkan pasar, karena kalau tidak mengikuti perkembangan teknologi yang 

ada maka sudah pasti akan kalah dalam persaingan pasar. Hal ini ditunjang dengan kehadiran media baru 

seperti Blog, Twitter, Facebook, Instagram yang meìrupakan beberapa aplikasi media social yang 
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berbasis internet yang banyak digunakan oleh masyarakat untuk saling berinteraksi dan menjadi media 

informasi yang sifatnya interaktif dan viral.10 

Brand 

Menurut Kotler dan keller dalam Ike Vanessa dan Zainul Arifin (2017) merek atau brand adalah 

symbol, tanda, rencanggan ataupun suatu kombinasi. Tiga hal tersebut yang dapat dijadikan sebagai 

identitas dari beberapa penjual atau produsen untuk nantinya digunakan sebagai pembeda dengan 

pesaing lainnya yang ada dipasaran.11 

Kata dasar Branding adalah brand, yang meìmiliki arti meìreìk. Istilah meìreìk, dalam kamus 

Bahasa Indoìneìsia diteìrangkan bahwa meìreìk ialah tanda yang dikeìnakan oìleìh peìngusaha, pabrik 

proìduseìn, dan seìbagainya, pada barang yang dihasilkan seìbagai tanda peìngeìnal. Tanda adat cap ini 

dipakai seìbagai peìngeìnal yang meìnjeìlaskan atau meìnyatakan nama dan seìbagainya. Kalau ada 

istilah-istilah meìreìk dagang, itu artinya meìnjeìlaskan teìntang nama, simboìl, gambar, huruf, kata, 

yang dipakai oìleìh industri maupun peìrusahaan dalam meìmbeìrikan seìbutan pada barang yang 

meìreìka proìduksi yang dapat meìmbeìdakan deìngan proìduk lainnya. Proìduk yang bermerek 

merupakan produk yang dilindungi oleh hukum.12 

Tingkat Margin 

Tingkat Margin adalah proìseìntaseì tingkat seìlisih antara harga jual dan harga beìli yang 

beìsarannya sudah diteìtapkan pada saat akad peìrjanjian peìmbiayaan di keìdua beìlah pihak deìngan 

peìngeìmbalian beìrupa angsuran seìtiap bulannya sampai batas jangka waktu yang ditentukan. Margin 

dalam koìnteìks akad murabahah adalah bagian dari keìuntungan atau laba yang dipeìroìleìh oìleìh bank 

atau leìmbaga keìuangan dari transaksi jual beìli barang deìngan skeìma murabahah. Margin ini 

meìrupakan tambahan harga jual dari harga poìkoìk barang, yang meìneìntukan jumlah keìuntungan 

yang akan dipeìroìleìh oìleìh bank dari transaksi teìrseìbut. Jadi, seìmakin tinggi tingkat margin yang 

diteìtapkan oìleìh bank, seìmakin beìsar pula keìuntungan yang akan dipeìroìleìh oìleìh bank dari 

transaksi murabahah teìrseìbut. Keìuntungan ini keìmudian dapat digunakan oìleìh bank untuk 

meìnyalurkan peìmbiayaan atau meìlakukan keìgiatan lainnya seìsuai deìngan keìbijakan dan strateìgi 

bisnis meìreìka. 

Lokasi 

Lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah perusahaan yang merupakan komponen utama yang 

terlihat dalam membentuk kesan sebuah perusahaan dalam melakukan penempatan usahanya dan 

kegiatan dalam menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh konsumen. Menurut Kurniawan 

(2018:36),lokasi adalah tempat dimana kita menentukan letak usaha. 

Di eìra digital seìkarang peìnggunaan meìdia sangat peìnting seìpeìrti keìgunaan weìbsiteì dapat 

diukur deìngan seìbeìrapa mudah bagi peìngunjung untuk meìneìntukan loìkasi peìrusahaan yang 

strateìgis seìrta meìncapai tujuan meìreìka saat meìngunjungi weìbsiteì. Misalnya, untuk meìneìmukan 

loìkasi, apakah ada tautan yang meìnoìnjoìl di halaman deìpan yang beìrtuliskan loìkasi peìrusahaan? 

Biasanya situs yang mudah digunakan peìnggunanya. Ceìndeìrung meìmbeìrikan keìsan baik dan akan 

dikunjungi lagi, yang artinya tujuan situs web terpenuhi. 

Keputusan penggunaan produk pembiayaan 

Keìputusan peìnggunaan proìduk peìmbiayaan rumah adalah keìputusan teìntang ìmbeìlian proìduk 

mana yang akan di beìli. Keìputusan masyarakat untuk meìlakukan peìmbeìlian suatu proìduk atau jasa 

teìntunya diawali deìngan keìsadaran dalam peìmeìnuhan keìbutuhan. Maka dari itu hal teìrseìbut 

meìnjadikan peìluang pihak manajeìmeìn peìmasaran bank untuk meìlakukan tindakan strateìgi agar 

dapat meìyakinkan masyarakat seìhingga teìrtarik dan meìmutuskan untuk meìnggunakan proìduk dan 

jasa pada bank syariah. Adapun strateìgi peìmasaran yang bank gunakan diantaranya seìpeìrti 

meìmbangun bank pada loìkasi yang strateìgis, meìmbeìrikan peìlayanan yang beìrkualitas keìpada 

nasabah, dan meìmbeìrikan proìseìdur peìmbiayaan yang memudahkan nasabahnya dalam bertransaksi.  

Digital Marketing 

Digital marketing merupakan kegiatan memasarkan barang melalui internet menggunakan web 

perusahaan, iklan online dan promosi, pemasaran email, video online, dan blog (Kotler dan Amstrong, 

2018).19 Digital marketing merupakan strateìgi yang peìnting dalam peìmasaran moìdeìrn, yang 

meìmanfaatkan teìknoìloìgi digital untuk meìncapai tujuan bisnis dan meìmbangun hubungan yang kuat 

deìngan peìlanggan. Keìmudian meìnyatukan koìmunikasi yang ditargeìtkan deìngan peìlayanan oìnlineì 
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seìsuai keìbutuhan masing-masing individu atau peìlanggan yang speìsifik. Singkatnya digital 

markeìting adalah meìncapai tujuan peìmasaran meìlalui peìneìrapan teìknoìloìgi dan meìdia digital. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Populasi penelitian 

ini adalah nasabah yang meìnggunakan proìduk peìmbiayaan rumah Bank BTN Syariah KC Makassar. 

Dengan metode Purposive Sampling rumus Hair et al, yakni semua jumlah indikator variabel dikalikan 

dengan taraf nilai yang telah ditentukan oleh rumus Hair et al sebesar 5-10, sehingga sampel dalam 

penelitian ini sebesar 100 responden. Teknik pengumpulan data yaitu dengan data primer dan sekunder, 

dimana data sekunder melalui perantara buku, jurnal dan kajian lain yang berkaitan dengan masalah 

penelitian, sedangkan data primer diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan secara langsung kepada 

responden dengan menggunakan instrumen skala likert yang dilakukan selama kurang lebih 2 (Dua) 

bulan. Kemudian data tersebut diolah melalui program SPSS 21.0 dan dianalisis dengan uji insturmen, 

uji validitas, uji reabilitas, uji normalitas, uji multikolinieritas, uji uji heteroksiditas, uji analisis regresi 

berganda, Uji Koefesien Determinasi (R2), uji persial, uji simultan, Analisis Jalur (Path Analysis) 

sehingga dapat menghasilkan data yang dibutuhkan dan sesuai dengan tujuan penelitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Noìrmalitas 

Uji no ìrmalitas dilakukan untuk meìnge ìtahui apakah data peìneìlitian me ìmiliki distribusi no ìrmal 

atau me ìndeìkati no ìrmal, kare ìna data yang baik me ìmiliki distribusi yang mirip deìngan no ìrmal. Jika 

distribusi sampe ìl adalah no ìrmal, maka sampe ìl teìrse ìbut dapat dianggap se ìbagai reìpreìse ìntasi 

po ìpulasi. Dalam pe ìneìlitian ini, peìngujian no ìrmalitas dilakukan deìngan Ko ìlmo ìgro ìv-Smirno ìv dan 

SPSS. 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas  

Kolmonogrov-Smirnov Testz One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Deìngan meìnggunakan pro ìgram IBM SPSS untuk me ìlakukan uji statistik, hasil uji no ìrmalitas di 

atas me ìnunjukkan bahwa data be ìrdistribusi no ìrmal, deìngan signifikan 0,091 > 0.05. 

Uji Multiko ìlo ìnieìritas 

Nilai To ìle ìransi dan Fakto ìr Inflasi Variasi (VIF) dibandingkan untuk me ìnge ìtahui apakah ada 

atau tidak multiko ìlo ìnie ìritas dalam suaru mo ìdeìl reìgreìsi. Jika nilai to ìle ìransi leìbih dari 0,10 dan VIF 

le ìbih dari 10, maka mungkin tidak ada gangguan multiko ìlo ìnie ìritas dalam pe ìne ìlitian te ìrseìbut. Jika nilai 

to ìleìransi leìbih dari 0,10 dan VIF le ìbih dari 10,maka mungkin ada gangguan multiko ìlo ìnieìritas. 

Tabel 2. Hasil Uiji Multikolonieritas 
Coefficientsa 

Mo ìdeìl Unstandardizeìd 
Co ìeìfficieìnts 

Standardizeìd 
Coìeìfficieìnts 

T Sig. 

B Std. Eìrroìr Beìta 

(Coìnstant) .331 .755  .438 .662 

Brand .044 .042 .099 1.038 .302 

tingkat margin .194 .037 .488 5.176 .000 

      

Lo ìkasi .043 .096 .050 .442 .660 

Digital marketing .090 .048 .219 1.868 .065 

 Unstandardized Residual 

N  100 

 Mean .0000000 

Noìrmal Parametersa,b Std. 

Deviation 

1.55943846 

 Absolute .124 

Most Extreme  Differnces Positive .062 

 Negative -.124 

Kolmogorov-Smirnov Z  1.242 

Asymp. Sig. (2-taileìd)  .091 
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Deìngan meìnggunakan data statistik IBM SPSS, uji multiko ìlo ìnieìritas dilakukan. Hasilnya 

meìnunjukkan nilai to ìle ìransi variable ì Brand seìbeìsar 0,506 dan nilai VIF seìbeìsar 1.976; nilai to ìleìransi 

variable ì Tingkat Margin seìbeìsar 0,522 dan nilai VIF seìbeìsar 1.915; nilai to ìleìransi variableì  Lo ìkasi 

seìbeìsar 0,35 dan nilai VIF seìbeìsar 2.811; dan nilai to ìle ìransi variableì Digital Marke ìting seìbeìsar 

0,339 dan nilai VIF seìbeìsar 2.951. Deìngan deìmikian, dapat disimpulkan bahwa nilai Multiko ìlo ìnieìritas 

tidak te ìrjadi. 

Uji heterokedastisitas 

Tujuan dari uji he ìte ìro ìkeìdastisitas ini adalah untuk me ìneìntukan apakah ada keìtidaksamaan 

dalam variabe ìl re ìsidual pada peìngamatan mo ìdeìl reìgreìsi yang beìrbeìda. Dalam peìneìlitian ini, 

he ìteìro ìske ìdatisitas dinilai deìngan uji gle ìsjeìr. Tidak ada he ìte ìro ìske ìdarisitas dalam data jika nilai 

signifikansi le ìbih beìsar dari 0,005. 

Table 3. Hasil Uji Glesjer Heteroskedatisitas 

Coefficientsa 

Moìdeìl Unstandardized Coìeìfficieìnts Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. error Beta 

 (Coìnstant) -1.080 .999  -1.081 .282 

1 X1 .035 .056 .087 .632 .529 

X2 .064 .050 .174 1.282 .203 

 X3 -.015 .099 -.020 -.157 .876 

a. Deìpeìndeìnt Variableì: ABS_REìS1 

 

Deìngan meìnggunakan IBM SPSS, pe ìnguji meìlakukan uji gliste ìr he ìteìro ìske ìdatisitas dan 

meìneìmukan bahwa nilai signifikansi me ìreìk adalah 0,529, tingkat marginal adalah 0,203, dan nilai 

signifikansi lo ìkasi adalah 0,876, yang me ìnunjukkan bahwa tidak ada masalah he ìteìro ìske ìdatisitas. 

Deìngan deìmikian, mo ìdeìl re ìgreìsi yang baik dan ideìal dapat dipe ìnuhi. 

Analisis regresi berganda 

Untuk meìngeìtahui bagaimana variabeìl indeìpeìndeìn dan deìpeìndeìn beìrinteìraksi satu sama lain, uji 

peìrsamaan reìgreìsi line ìar be ìrganda ini dilakukan. Dalam hal be ìntuk peìrsamaannya, itu adalah 

Y = α + β1BA + β2WO ìM + β3PN 

Tabel 4. Hasil Uji Persamaan Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 (Constant) .618 .748  .825 .411 

 Brand .057 .042 .130 1.364 .176 

1 Tingkat margin .206 .037 .517 5.494 .000 
 Lokasi .160 .074 .189 2.153 .034 

 

Peìrsamaan Reìgreìsi Lineìar Beìrganda dapat disimpulkan beìrdasarkan tabeìl beìrikut: 

Nilai alpha adalah ko ìnstanta atau keìadaan saat variabe ìl Keìputusan Peìnggunaan Pro ìduk 

Peìmbiayaan tidak dipeìngaruhi o ìleìh variabe ìl Brand (X1), Tingkat Margin (X2), dan Lo ìkasi (X3). Jika 

tidak ada variabeìl indeìpe ìndeìn, maka variabeìl deìpe ìnde ìn tidak be ìrubah. 

Variabeìl meìreìk meìmpunyai peìngaruh po ìsitif teìrhadap keìputusan peìnggunaan proìduk 

peìmbiayaan, deìngan 1BI 0,057, yang be ìrarti se ìtiap ke ìnaikan 1% variabe ìl meìreìk akan 

meìmpeìngaruhi keìputusan pe ìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan. 

Deìngan 0,206 E ìM, variable ì  tingkat margin me ìmpunyai peìngaruh po ìsitif teìrhadap keìputusan 

peìnggunaan proìduk peìmbiayaan, yang beìrarti seìtiap ke ìnaikan 1% pada variableì tingkat margin akan 

me ìmpeìngaruhi keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan. 
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Deìngan 0,160 PN, variable ì lo ìkasi me ìmpunyai peìngaruh po ìsitif teìrhadap keìputusan 

peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan. 

Uji Koìeìfisieìn determinasi 

Uji koefisien determinasi (R2) adalah uji yang be ìrtujuan untuk meìnge ìtahui seìbeìrapa baik 

keìmampuan mo ìdeìl untuk meìnjeìlaskan variabe ìl deìpeìndeìnnya. Ko ìeìfisieìn deìte ìrminasi beìrkisar 

antara no ìl dan satu. 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi Model Summary 

 

 

 

 

 

Beìrdasarkan hasil uji statistik me ìnggunakan IBM SPSS di dapatkan hasil ada keìmungkinan 

bahwa variabe ìl meìreìk, tingkat marjin, dan lo ìkasi meìmpeìngaruhi keìputusan untuk me ìnggunakan 

proìduk peìmbiayaan. Hasil uji statistik meìnggunakan IBM SPSS me ìnunjukkan bahwa nilai 

ko ìeìfisieìn R Squareì (R2) seìbeìsar 0,659 meìmpeìngaruhi hasil. Berarti ketiga variabel memiliki 

pengaruh sebesar 65,3% terhadap variabel dependen, dan sisanya dipengaruhi olwh variabel lain. 

Uji Parsial (Uji T) 

Bagaimana variabe ìl beìbas beìrdampak pada variabe ìl teìrikat diukur me ìlalui uji parsial. 

Tabel 6. Hasil Uji Parsial (Uji T) 
Coefficientsa 

Mo ìdeìl Unstandardizeìd 

Co ìeìfficieìnts 

Standardized 

Coìeìfficieìnts 

T Sig. 

B Std. Eìrroìr Beìta 

(Coìnstant) .618 .748  .825 .411 

Brand .057 .042 .130 1.364 .176 

Tingkat .206 .037 .517 5.494 .000 

Margin      

Loìkasi .160 .074 .189 2.153 .034 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardizeìd 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

 (Constant) 2.948 1.552  1.899 .061 

 Brand .128 .087 .120 1.468 .145 

 Tingkat margin .049 .089 .050 .548 .585 

1 Lokasi 1.238 .157 .604 7.893 .000 

 Keputusan 

penggunaan produk 

Pembiayaan rumah 

.394 .211 .162 1.868 .065 

 

Brand (X1) tidak beìrpeìngaruh po ìsitif dan tidak signifikan te ìrhadap Ke ìputusan 

pe ìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y) dilihat dari tabe ìl di atas dike ìtahui nilai sig. Untuk 

peìngaruh Brand (X1) teìrhadap ke ìputusan pe ìnggunaan pro ìduk pe ìmbiayaan (Y) adalah seìbeìsar 

0,176 > 0,05 dan nilai t hitung 1.364 < t tabe ìl 1,983. 

Tingkat Margin (X2) be ìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan teìrhadap Ke ìputusan pe ìngunaan 

proìduk peìmbiayaan (Y) dilihat dari tabe ìl di atas dikeìtahui nilai sig. Untuk peìngaruh Tingkat margin 

(X2) teìrhadap Ke ìputusan pe ìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y) adalah se ìbe ìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t 

hitung 5.494 > t tabe ìl 1,983. 

Loìkasi (X3) beìrpeìngaruh po ìsitif dan signifikan te ìrhadap Keìputusan peìngunaan pro ìduk 

peìmbiayaan (Y) dilihat dari tabe ìl di atas dikeìtahui nilai sig. Untuk pe ìngaruh Lo ìkasi (X3) teìrhadap 

Modeìl R R Square Adjusteìd R 

Square 

Std. error of the 

Estimate 

1 .820a .673 .659 1.563 
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Keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y) adalah se ìbe ìsar 0,034 < 0,05 dan nilai t hitung 2.153 > t 

tabe ìl 1,983. Brand (X1) tidak beìrpeìngaruh po ìsitif dan tidak signifikan me ìlalui Digital Markeìting (Z) 

dilihat dari tabe ìl di atas dikeìtahui nilai sig. Untuk pe ìngaruh Brand (X1) meìlalui Digital Markeìting 

(Z) adalah seìbeìsar 0,145 > 0,05 dan nilai t hitung 1.468 < t tabeìl 1,983. 

Tingkat Margin (X2) tidak beìrpe ìngaruh po ìsitif dan tidak signifikan me ìlalui Digital Markeìting 

(Z) dilihat dari tabe ìl di atas dikeìtahui nilai sig. Untuk peìngaruh Tingkat margin (X2) meìlalui Digital 

Markeìting (Z) adalah seìbeìsar 0,585 > 0,05 dan nilai t hitung 0.548 > t tabeìl 1,983. Loìkasi (X3) 

beìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan (Y) me ìlalui Digital Markeìting (Z) dilihat dari tabe ìl di atas dike ìtahui 

nilai sig. Untuk pe ìngaruh Lo ìkasi (X3) meìlalui Digital Marke ìting (Z) adalah seìbeìsar 0,000 < 0,05 dan 

nilai t hitung 7.893 > t tabe ìl 1,983. 

Ke ìputusan Peìnggunaan Pro ìduk Peìmbiayaan (Y) tidak be ìrpeìngaruh po ìsitif dan tidak signifikan 

teìrhadap Digital Markeìting (Z) dilihat dari tabeìl di atas dike ìtahui nilai sig. Untuk peìngaruh keìputusan 

Peìnggunaan proìduk peìmbiayaan (Y) me ìlalui Digital Markeìting (Z) adalah seìbeìsar 0,065 > 0,05 dan 

nilai t hitung 1.868 > t tabe ìl 1,983. 

Uji Simultan (F) 

Untuk meìngeìtahui bagaimana peìngaruh seìcara beìrsama dari variabe ìl deìpeìndeìn teìrhadap 

variabeìl deìpeìndeìn, uji simultan digunakan. Krite ìria uji hipo ìteìsis ini dapat dihitung deìngan 

meìmbandingkan tabe ìl F hitung dan me ìnghitung nilai pro ìbabilitas. Hasil teìs simultan adalah se ìbagai 

beìrikut: 

Tabel 7. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Square 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

 Regression 65.250 3 21.750 38.005 .000b 

1 Residual 54.940 96 .572 

 Total 120.190 99  

 

Table ì  di atas meìnunujukkan bahwa nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan 38.005 > 3,14 atau f hitung > 

f tableì. Deìngan mo ìdeìl reìgreìsi Keìputusan Peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan dapat dije ìlaskan 

me ìlalui variableì Brand, Tingkat Margin dan Lo ìkasi. Seìhingga dapat disimpulkan bahwa seìcara 

simultan variable ì Brand, Tingkat Margin Dan Lo ìkasi beìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan te ìrhadap 

variabel Keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan. 

Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 

Analisis jalur, peìrluasan dari analisis reìgreìsi linieìr beìrganda, digunakan untuk meìnghitung 

hubungan kausalitas antara variabe ìl yang me ìneìntukan teìo ìri. Analisa jalur juga digunakan untuk 

me ìnge ìtahui se ìbeìrapa be ìsar pe ìngaruh antara variabe ìl eìkso ìgeìn deìngan variabeìl eìndo ìgeìno ìus baik 

seìcara simultan maupun se ìcara parsial. Seìlain itu, analisis jalur ini juga digunakan untuk me ìnguji apakah 

mo ìdeìl yang digunakan seìsuai deìngan teìo ìri dan data pe ìne ìlitian atau tidak. Fungsi lain dari analisis 

jalur adalah untuk meìmeìcah ko ìreìlasi antar variabe ìl untuk meìngeìtahui peìngaruh langsung, tidak 

langsung, to ìtal, dan fasial dari masing-masing variabeìl. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image bepengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli. Brand Image untuk produk kecantikan merujuk pada persepsi atau pengalaman 

yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek atau produk. Brand Image mrerupakan salah 

satu prendororng utama kornsumren brerminat mrembreli prorduk. Sremakin tinggi Brand Imagre yang 

dimiliki orlreh suatu prorduk maka minat beli produk juga akan meningkat. Hubungan antara variabel 

Brand Image dengan variabel Minat Beli ditunjukkan dengan mean tanggapan responden terhadap Brand 

Image tertinggi berada pada distribusi frekurensi X1.1 dengan indikator citra pembuat. 

Hal ini membuktikan bahwa respornden memandang Skintific adalah merek yang memiliki image 

yang baik. Hasil penelitian ini mendukung penrelitian yang dilakukan oleh (Tarigan et al., 2023) dan 

(Purwati & Cahyanti, 2022) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif signifikan 

terhadap minat beli. 
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PEMBAHASAN 

Pengaruh brand terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan 

Dari hasil uji T dike ìtahui bahwa Brand (X1) tidak beìrpeìngaruh po ìsitif dan tidak signifikan 

teìrhadap Keìputusan peìnggunaan proìduk peìmbiayaan (Y) adalah se ìbeìsar 0,176 < 0,05 dan nilai t hitung 

1.364 > t tabe ìl 1,983. Seìhingga dilihat dari hasil peìneìlitian teìrseìbut maka peìneìlitian ini dapat 

disimpulkan bahwa se ìcara parsial variableì  Brand (X1) tidak beìrpe ìngaruh po ìsitif dan tidak signifikan 

teìrhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y). 

Pengaruh tingkat margin terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan 

Dari hasil uji T dike ìtahui bahwa Tingkat Margin (X2) beìrpeìngaruh po ìsitif dan signifikan teìrhadap 

Keìputusan peìnggunaan proìduk peìmbiayaan (Y) adalah se ìbeìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 5.494 > 

t tabe ìl 0.000. Seìhingga dilihat dari hasil pe ìneìlitian teìrseìbut maka pe ìne ìlitian ini dapat disimpulkan 

bahwa se ìcara parsial variableì Tingkat Margin (X2) beìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan teìrhadap 

keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y). 

Pengaruh promosi terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan 

Harga merupakan salah satu elemen dari empat elemen yang ada pada bauran pemasaran, yaitu 

produk, harga, promosi dan saluran distribusi. Menurut Ibnu Taimiyah dalam Buchari (2014) harga 

adalah 68 tingkat pertukaran barang itu dengan barang lain, dikembalikan kepada kondisi pasar, tempat 

bertemunya permintaan dan penawaran.  Penelitian ini sejalan dengan Zulkipli Hariawan (2016) yang 

menyatakan bahwa margin memiliki pengaruh positif dan siginifikan terhadap minat nasabah, hal ini 

disebabkan margin sebagai indicator tidak memberatkan karena perhitungan yang cukup mudah, dengan 

margin mengikuti harga pasar dan sesuai Syariah. Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian dari 

Wulandari S (2017) yang mengatakan semakin rendah tingkat margin maka akan semakin tinggi minat 

nasabah untuk mengajukan pembiayaan murobahah. 

Pengaruh lokasi terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan 

Dari hasil uji T dike ìtahui bahwa Lo ìkasi (X3) beìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan teìrhadap 

Keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y) adalah seìbeìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 2.153 

> t tabe ìl 0.034. Seìhingga dilihat dari hasil pe ìneìlitian teìrseìbut maka peìneìlitian ini dapat disimpulkan 

bahwa se ìcara parsial variable ì Lo ìkasi (X3) be ìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan teìrhadap keìputusan 

peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y). 

Pengaruh brand terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan di mediasi digital marketing 

Dari hasil uji T dike ìtahui bahwa Brand (X1) beìrpe ìngaruh po ìsitif teìtapi tidak signifikan malalui 

Digital Marke ìting (Z) adalah seìbeìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 1.468 > t tabeìl 0.145. Seìhingga 

dilihat dari hasil pe ìne ìlitian te ìrse ìbut maka pe ìneìlitian ini dapat disimpulkan bahwa se ìcara parsial 

variable ì Brand (X1) beìrpe ìngaruh po ìsitif teìtapi tidak signifikan me ìlalui Digital Marke ìting (Z). 

Pengaruh tingkat margin  terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan di mediasi digital 

marketing 

Dari hasil uji T dike ìtahui bahwa Tingkat Margin (X2) beìrpe ìngaruh po ìsitif teìtapi tidak signifikan 

malalui Digital Marke ìting (Z) adalah seìbeìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 0.548 > t tabe ìl 0.585. 

Se ìhingga dilihat dari hasil pe ìneìlitian te ìrse ìbut maka pe ìneìlitian ini dapat disimpulkan bahwa se ìcara 

parsial variable ì  Tingkat Margin (X2) beìrpeìngaruh po ìsitif teìtapi tidak signifikan me ìlalui Digital 

Marke ìting (Z). Dari hasil uji T dikeìtahui Lo ìkasi (X3) beìrpeìngaruh po ìsitif dan signifikan malalui Digital 

Markeìting (Z) adalah seìbeìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 7.893 > t tabe ìl 0.000. Seìhingga dilihat 

dari hasil pe ìneìlitian teìrseìbut maka peìne ìlitian ini dapat disimpulkan bahwa se ìcara parsial variable ì 

Lo ìkasi (X3) beìrpeìngaruh po ìsitif dan signifikan meìlalui Digital Marke ìting (Z). 

Pengaruh digital marketing terhadap keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan 

Dari hasil uji T adalah Digital Marke ìting (Z) beìrpe ìngaruh po ìsitif dan signifikan teìrhadap 

Keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y) adalah seìbeìsar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 1.868 

> t tabe ìl 0.065. Seìhingga dilihat dari hasil pe ìneìlitian teìrse ìbut maka peìneìlitian ini dapat 

disimpulkan bahwa se ìcara parsial variable ì  Digital Marke ìting (Z) beìrpeìngaruh po ìsitif dan signifikan 

teìrhadap Keìputusan peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan (Y). 
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Pengaruh brand, tingkat margin dan lokasi secara simultan terhadap keìputusan penggunaan produk 

pembiayaan 

Dari hasil uji F dike ìtahui bahwa nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan 38.005 > 3,14 atau f hitung > f 

table ì. Deìngan mo ìdeìl reìgreìsi Keìputusan Peìnggunaan pro ìduk peìmbiayaan dapat dije ìlaskan 

me ìlalui variable ì Brand, Tingkat Margin dan Lo ìkasi. Dan nilai ko ìeìfisieìn R Squareì (R2) se ìbeìsar 0.659 

se ìhingga dapat disimpulkan bahwa variabe ìl Brand, Tingkat Margin dan Lo ìkasi me ìlalui Digital 

Marke ìrting meìmpeìngaruhi Keìputusan Peìnggunaan Pro ìduk Peìmbiayaan. 

 

Kesimpulan 

Adapun kesimpulan yang di peroleh dalam penelitian ini adalah Brand (X1) tidak beìrpeìngaruh 

poìsitif dan tidak signifikan teìrhadap Keìputusan peìnggunaan proìduk peìmbiayaan. Tingkat Margin (X2) 

beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap Keìputusan peìnggunaan proìduk peìmbiayaan (Y). Loìkasi 

(X3) beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap Keìputusan peìnggunaan proìduk peìmbiayaan (Y). 

Brand (X1) beìrpeìngaruh poìsitif teìtapi tidak signifikan malalui Digital Markeìting (Z). Tingkat Margin 

(X2) beìrpeìngaruh poìsitif tetapi tidak signifikan melalui Digital Markeìting (Z). 
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