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BAB II 

LANDASANlTEORI 

 
A. DeskripsiiTeori  

1. Theory Of Planned Behavior 

Theory of planned behavior merupakan dasar pandangan 

kepercayaan seseorang yang berdampak pada perilaku seseorang 

secara spesifik, pandangan dibentuk oleh berbagai macam atribut 

sehingga membentuk sebuah tingkah laku. Pada theory of 

planned behavior ini sikap atau respon terhadap sesuatu 

merupakan dasar yang kuat untuk berperilaku, respon terhadap 

sesuatu dapat berupa negatif (tidak berminat) atau positif 

(berminat). Minat merupakan hasil dari pengalaman dan persepsi 

seseorang yang merupakan respon dari stimulus dan minat 

merupakan dasar dari sebuah tindakan atau perilaku.  

Dalam berperilaku terdapat tiga komponen yaitu sikap 

terhadap perilaku, persepsi kontrol perilaku, dan norma subjektif. 

Sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior) 

menunjukkan tingkat keadaan di mana orang mempunyai 

evaluasi yang menyenangkan dan tidak menyenangkan atau 

penilaian terhadap perilaku yang menjadi masalah. Persepsi 

kontrol perilaku (perceived behavior control) menunjukkan 

perasaan mudah atau sukar untuk mewujudkan perilaku dan 

diasumsikan mencerminkan pengalaman masa lalu dan demikian 

pula antisipasi terhadap rintangan dan hadapan. Norma subjektif 

(subjective norm) adalah faktor sosial yang menunjukkan tekanan 

spesial yang dirasakan untuk melakukan maupun tidak 

melakukan perilaku.
1
 

Berdasarkan pada theory of planned behavior variabel 

promosi dan brand image mendukung penelitian ini sehingga 

dapat dijadikan sebagai dasar penelitin. 

 

2. Promosi 

a. PengertianiPromosi 

Promosi menjadi salah satu kegiatan yang memiliki 

tujuan sebagai pemberian infomasi, persuasi dan pengaruh 

terhadap konsumen atau pelanggan dan juga calon pelanggan 

agar membeli sebuah produk atau menggunakan jasa yang 

dipromosikan. 

                                                           
1 Marisi Butarbutar Dkk, Teori Perilaku Organisasi, (Medan: Yayasan Kita 

menulis, 2021), 197. 
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Menurut Burnett promosi merupakan fungsi dari 

pemasaran yang berfokus pada pengomunikasian dari bagian-

bagian program pemasaran dengan cara yang menyakinkan 

terhadap masyarakat sasaran sebagai pertukaran antara 

pemasar dengan konsumen untuk membantu agar tercapai 

tujuan dari kedua belah pihak. Sedangkan menurut 

Dharmmesta, promosi didefinisikan sebagai koordinasi dari 

upaya-upaya komunikasi pemasaran untuk mempengaruhi 

sebuah sikap atau perilaku.
2
 

Definisi lain dari promosi menurut Sistaningrum adalah 

kegiatan atau pengupayaan yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk mempengaruhi konsumen aktual dan konsumen 

potensial sehingga mereka ingin membeli produk yang 

sekarang ditawarkan maupun produk dimasa depan. Menurut 

Gitosudarmo promosi didefinisikan sebagai kegiatan yang 

mempengaruhi konsumen agar mengetahui sebuah produk 

yang kemudian perusahaan menciptakan rasa puas hati 

kepada konsumen dan kemudian konsumen membeli 

produknya. Sedangkan menurut Rambat Lupiyoadi promosi 

merupakan tindakan yang tidak hanya berfungsi sebagai 

instrumen komunikasi antara perusahaan dan konsumen, 

tetapi juga sebagai instrumen untuk mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian produk ataupun jasa 

sesuai keinginan dan kebutuhannya. 

Dari pengertian di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

promosi merupakan proses menginformasikan, membujuk, 

dan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau 

menggunakan jasa perusahaan. Dan tujuan umum dari 

promosi yaitu menciptakan permintaan yang terjadi secara 

terus menerus sehingga dapat meningkatkan jumlah 

penjualan suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan.
3
 

b. Fungsi Promosi 

Kegiatan promosi memiliki fungsi sebagai berikut: 

1) Menjangkau dan menarik perhatian pembeli maupun 

calon pelanggan yang potensial. Perhatian dari pelanggan 

harus bisa ditarik, karena ini adalah titik awal dari proses 

                                                           
2 Zaenal Aripin, Marketing Management (Yogyakarta: Deepublish, 2021), 99. 
3 Satriadi, Wanawir, Eka Hendrayani, dkk, Management Pemasaran (Yogyakarta: 

Samudra Biru, 2021), 93-94. 
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pengambilan keputusan terkait pembelian suatu produk 

atau jasa. 

2) Menarik dan meningkatkan ketertarikan calon pembeli. 

Setelah mendapatkan perhatian maka langkah 

selanjutnya berarti terciptanya ketertarikan ini yang 

nantinya menjadi fungsi utama kegiatan promosi. 

3) Mengembangkan rasa ingin tahu pada diri calon 

pelanggan terhadap barang yang ditawarkan untuk 

dimiliki. Sesudah seorang calon pembeli merasa tertarik 

pada suatu barang atau jasa yang ditawarkan, maka 

selanjutnya akan tercipta rasa ingin memiliki yang 

semakin tinggi dan dilanjutkan dengan keputusan untuk 

membeli.
4
 

c. Tujuan Promosi 

Kegiatan promosi dilakukan dengan tujuan untuk 

mempengaruhi konsumen melalui cara pemberian informasi 

terhadap publik mengenai sebuah produk, manfaat sebuah 

produk, maupun keunggulan dari sebuah produk tersebut 

untuk meningkatkan jumlah penjualan. Berikut ini 

pemaparan dari tujuan promosi : 

1) Menginformasikan 

Dalam kegiatan promosi, segala hal yang perlu 

diinformasikan diantranaya yaitu menginformasikan 

pada pasar tentang produk baru, memperkenalkan 

mengenai cara pemakaian, menyampaikan mengenai 

perubahan biaya atau harga, memperjelas cara kerja 

produknya, menjelaska manfaat produk, dan meluruskan 

kembali kesan yang tidak benar suatu produk. 

2) Membujuk pelanggan sasaran 

Pelangaan sasaran perlu dibujuk agar dapat membentuk 

pikiran suatu merk, mengalihkan pikiran dari merk 

tertentu, mengubah persepsi buruk konsumen terhadap 

atribut produk, mengajak konsumen agar membeli 

produk saat ini juga, dan merangsang kosumen agar 

menerima kunjungan dari wiraniaga. 

3) Mengingatkan 

Mengingat yang dimaksud disini yaitu menciptakan 

ingatan kepada konsumen agar tetap ingat akan produk 

                                                           
4 NurulkHuda, KhamimmHudori, dkk, Pemasaran Syariah Teorikdan Aplikasi 

(Jakarta: Kencana, 2017), 23. 
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perusahaan, dan menjaga agar konsumen memiliki 

ingatan pertama terhadap produk perusahaan.
5
 

d. Sarana Promosi  

Promosi menjadi salah satu cara paling efektif untuk 

memikat dan mempertahankannnasabah sebagaimana 

tujuanndari promosi adalah untuk menginformasikannseluruh 

jenispproduk maupun jasa yangiditawarkan untuk 

menarikinasabah untuk membelinya. Meurut Kasmir, dalam 

praktiknya sarana promosi ada empat macam, yaitu : 

1) Periklanan                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

Periklanan merupakan sarana promosi yang dapat 

digunakan oleh perusahaaniuntuk memberitahukan 

kepada publik segalaisesuatu mengenai produk yang 

dihasilkan seperti manfaat produk, harga produk, ataupun 

keuntungannproduk dibanding pesaing. Tujuan promosi 

lewat sarana periklanan yaitu berusaha untuk menarik, 

dan mempengaruhi calon nasabah. Promosi dengan 

sarana periklanan dapat dilakukan melalui berbagai 

macam media seperti : pemasangan menggunakan media 

papan nama atau billboard di jalan raya yang strategis, 

menggunakan media cetak brosur yang disebarkan 

diseriap cabang atau pusat perbelanjaan, menggunakan 

media spanduk yang dapat dipasang di lokasi strategis, 

melalui koran, majalah, radio, televisi, internet, dan 

menggunakan media lainnya. 

Supaya periklanan yang dilakukan berjalan dengan 

dengan efektif dan efisien, maka harus melakukan 

program pemasaran yang akurat. Dalam 

implementasinyaiprogram periklanannyang 

harusidilakukan adalahisebagai berikut : 

a) Mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli. 

b) Menentukan misi yang menyangkut tujuan penjualan 

dan tujuan periklanan. 

c) Menetapkannanggaran iklan. 

d) Merancang pesanyyang akan disampaikan. 

e) Memilih mediayyang akan disampaikan. 

f) Mengukur dampak dari iklan. 

Tujuanndari pemilihan dannpenerapan media iklan 

tergantung dari tujuan perusahaan. Berikut ini beberapa 

tujuan dari penggunaan iklan sebagai sarana promosii: 

                                                           
5 Fandy Tciptono, StrategiPPemasaran (Yogyakarta: CV AndioOffset, 2008), 221. 
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a) Untuk memberitahukan tentang segala sesuatu yang 

berikaitan dengan produk maupun jas yang dimiliki 

oleh suatu perusahaan. Seperti halnya peluncuran 

produk baru, manfaat produk, lokasi untuk 

mendapatkan produk, kelebihan atau keuntungan 

produk, dan informasi lainnya. Selain itu periklanan 

juga memiliki tujuan untuk menginformasikan 

mengenai pembukaan cabang baru atau penggunaan 

teknologi baru. 

b) Untuk menginformasikan kembali kepada nasabah 

mengenai eksistensi maupun keunggulan produk atau 

jasa yang ditawarkan. 

c) Untuk menarik minat nasabah baru. Diharapkan 

dapat menarik nasabah baru agar membeli maupun 

menggunakan produk yang ditawarkan atau 

setidaknya mereka sudah mengetahui dan mengerti 

tentang kehadiran produk. 

d) Untuk memberi pengaruh kepada nasabah saingan 

agar berpindah ke perusahaan yang mengiklankan. 

e) Untuk membangun citra perusahaan dalam jangka 

panjang. 

2) Penjualan Pribadi 

Penjualan pribadi secara umum dilakukanooleh seluruh 

pegawai perusahaan, mulai dari cleaning service, satpam, 

sampai pejabat perusahaan. Selain itu, personal selling 

juga dapat dilakukan dengan merekrut tenaga salesman 

dan salesgirl untuk melakukan penawaran produk 

maupun jasa dengan cara door to door. 

Beberapa keuntungan yang didapatkan perusahaan 

apabila menggunakan sarana promosi penjualan pribadi 

yaitu : 

a) Perusahaan dapat berhadapan secara langsung 

dengan nasabah maupun calon nasabah, sehingga 

dapat langsung mejelaskan tentang produk maupun 

jasa yang ditawarkan secarairinci. 

b) Perusahaan dapat memperoleh informasi dari 

nasabah secara langsung mengenai kelemahan 

produk, selain itu perusahaan dapat mendengarkan 

keluhan nasabah termasuk informasi mengenai 

perusahaan lain. 

c) Petugas perusahaan dapat mempengaruhi nasabah 

secara langsung dengan argumen yang dimiliki. 
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d) Terciptanya hubungan yang akrab antara perusahaan 

dan nasabah. 

e) Memperkuat citra baik perusahaan apabila 

memberikan pelayanan yang memuaskan kepada 

nasabah. 

f) Membuat situasi dimana nasabah mendengarkan, 

memerhatikan, dan menanggapi perusahan. 

3) Promosi Penjualan 

Selain melalui periklanan dan personal selling, sraana 

promosi lain yang dapat digunakan yaitu melalui sales 

promotion  atau promosi penjualan. Yang dapat 

dilakukan oleh perusahaan melalui promosi penjualan 

contohnya yaitu dengan pemberian diskon, montes, 

kupon, ataupun sampel produk. Manfaat dari promosi 

penjualan melalui cara-cara tersebut yaitu : 

a) Komunikasi, dimana diharapkan pemberian 

informasi dapat menarik minat nasabah untuk 

membeli produk atau jasa perusahaan. 

b) Insentif, menciptakan semangat dan dorongan pada 

nasabah agar dapat segera melakukan pembelian 

produk atau jasa perusahaan. 

c) Invitasi, mengundang nasabah untuk segera 

merealisasikan pembelian produk atau jasa. 

Seperti sarana promosi yang lainnya, dalam 

praktiknya promosi penjualan dapat dilakukan dengan 

tiga cara sebagai berikut : 

a) Promosi konsumen, dengan menggunakan media 

seperti kupon, hadiah, undian, ataupun pembagian 

sampel produk. 

b) Promosi dagang, dengan memberikan bantuan 

berupa peralatan atau imsemtif. 

c) Promosi wiraniaga, dengan melakukan kontes 

penjualan. 

4) Publisitas 

Publicity atau publisitas adalah aktivitas promosi melalui 

kegiatan bakti sosial, pameran, atau sejenisnya untuk 

menarik minat nasabah melakukan pembelian produk 

atau jasa perusahaan. Dengan mengikuti dan turut serta 

berpartisipasi dalam kegaiatan publisitas, maka pamor 

atau citra perusahaan dapat meningkat. Tujuan dari 

sarana publisitas yaitu agar para nasabah dapat 

mengingat dan mengenal dekat dengan perusahaan. Hal 
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yang dapat dilakukan perusahaan pada kegiatan 

publisitas yaitu melalui : 

a) Ikut serta dalam kegiatan pameran. 

b) Ikut serta dala kegiatan amal. 

c) Ikut serta dalam kegiatan bakti sosial. 

d) Ikut serta menjadi sponsorship suatu kegiatan.
6
 

e. Bauran Promosi 

MenuruttKotler dannGary A. baurannpromosi 

merupakan kombinasi khususidari periklanan pribadi, 

promosi penjualan, dan hubunganmmasyarakat yang 

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan periklanan dan 

pemasarannya. Menurut Swastha bauran promosiimerupakan 

gabunganndari strategi terbaik atas variabel-variabel 

periklanan, personal selling dan alat promosi lainnya, semua 

ini diarahkan untukkmenggapai tujuan program penjualan. 

Yang termasuk kedalam bauran promosi diantaranya yaitu: 

1) Advertising. Advertising adalah cara dari bentuk 

presentasi non pribadi untuk memperkenalkan 

dannmempromosikan ideesuatu barangijasa oleh sponsor 

yang dibayar. Medianya dapat berupa brosur, poster, 

demonstrasi melalui audio visual, billboard, dan lain 

sebagainya. 

2) Sales promotion. Sales promotion adalah suatu bentuk 

persuasi secara langsung melewati penggunaan berbagai 

bonus atau insentif yang dapat dilakukan untuk 

membangkitkan pembelian produk secara langsung dan 

atau meningkatkan total barang maupun jasa yang dibeli 

pelanggan. Medianya dapat berupa kupon, hadiah, 

sampel, ataupun pemberian training. 

3) Public relation. Public relation adalah keseluruhan usaha 

komunikasi dari sebuah perusahaan untuk memmbangun 

dan mempengaruhi persepsi, pendapat, keyakinan, dan 

sikap berbagai kelompok mengenai sebuah perusahaan 

tersebut. Media yang dapat digunakan antara lain 

seminar, laporan tahunan, majalah perusahaan, sponsor 

dan sumbangan. 

4) Personal selling. Personal selling adalah komunikasi 

secara langsung diantara penjual dengan calon konsumen 

untuk memberitahukan mengenai suatu produk atau jasa 

kepada calon konsumen dan membuat konsumen 

                                                           
6 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta : Kencana, 2018), 156-160. 
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memahami produk atau jasa yang ditawarkan sehingga 

mereka dapat mecoba membelinya. Media yang 

digunakan yaitu presentasi penjualan, pameran dagang 

dan pertemuan penjualan. 

5) Direct marketing. Direct marketing adalah sistem 

penjualan interaktif yang menggunakanberbagai media 

periklanan untuk menghasilkan respons yang terukur 

dan/atau melakukan transaksi terukur di mana saja. 

Media yanggdigunakan yaitu surat, katalog, dan telepon. 

6) Internet. Perusahaan memanfaatkan keberadaan internet 

untuk menciptakan hubungan yang lebihddekat 

dengannpelanggan dan mitra bisnis mereka, dan untuk 

menjual maupun mendistribusikaniproduk mereka secara 

lebih efektif dan efisien. Menurut Coupey, internet 

merupakan komunikasi antara pelanggan, pasar, dan 

banyak organisasi. Dengan ini penggunaan internet 

memperbolehkan seseorang untuk menentukan cara 

mereka berkomunikasi, baikidengan orangglain maupun 

seluruh sasaran pasar dengan cara yang cepat dan 

sederhana.
7
 

 

3. BrandiImage 

a. PengertianiBrand Image 

Pengertian brand atau merek sendiri menurut American 

Marketing Association adalah istilah atau sebuah nama, 

lambang, desain, atau percampuran diantaranya, untuk 

memudahkan dalam mengenali sebuah produk maupun jasa 

dari suatu penjual sebagai pembeda dari produk pesaing. 

Merek merupakan wujud untuk mengenali sebuah barang 

ataupun jasa milik seorang penjual atau perusahaan, serta 

berfungsi untuk membedakan dari para pesaing lainnya.
8
 

Brand image atau citra merek yakni penggambaran 

kembali dari segala persepsi mengenai merek yang terbentuk 

dari informasi maupun pengalaman konsumen atau nasabah 

di masa lampau terhadap merek. Apabila seorang konsumen 

mempunyai citra yang baik atau positif terhadap suatu merek, 

maka konsumen tersebut akan melangsungan pembelian 

kembali terhadap produk tersebut. Sedangkan apabila citra 

terhadap suatu merek itu buruk atau negatif, maka maka 

                                                           
7 Nurul Huda, Khamim Hudori, dkk, Pemasaran SyariahhTeori dan Aplikasi, 19. 
8 Sumiati,idkk., Brandidalam ImplikasiiBisnis (Malang:iUB Press, 2016), 4. 
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terjadinya kemungkinan konsumen melakukan pembelian 

suatu produk sangat kecil.
9
 

Brand image memegang peran yang penting terhadap 

perkembangan suatu brand, karena brand image melingkupi 

reputasi dan kreadibilitas merek yang selanjutnya menjadi 

―pedoman‖ bagi kelompok konsumen untuk mencoba dan 

menggunakan suatu produk atau jasa. Percobaan dan hasil 

konsumsi terhadap suatu merek oleh konsumen pada 

akhirnya menciptakan suatu pengalaman tertentu yang 

nantinya akan menentukannapakah konsumen akan 

menngunakan merek tersebut kembali atau justru hanya 

oportunis (mudah beralih ke merek lain). Brang image 

sebenarmya merujuk pada penggambaran ingatan tentang 

suatu merek, yang berisi hasil interpretasikkonsumen 

terhadap pesan-pesan melalui atribut, manfaat dan 

keunggulan produk, kegunaan, suasana yang diciptakan atau 

digunakan dalam komunikasi, penggunaaan produk, dan 

melalui sikap dan karakter pemasar atau pemilik merek. 

Sederhananya dapat dikatakan kalau citra merek sebenarnya 

merupakan apa yang dipikirkan dan dirasakan oleh 

konsumen ketika mendengar atau melihat suatu identitas 

merek, yang kemudian memandu khalayak konsumen 

bagaimana berprilaku terhadap merek, apakah akan mencoba 

dan setia atau hanya melakukan trial and error lalu pergi, 

atau mereka hanya tidak mau mencoba karena citra merek 

yang buruk dan tidak relevan dengan kebutuhan konsumen.
10

 

Fungsi dari brandiimage atau cita merek diantaranya 

yaitu :
11

 

1) Market entry. Berhubungan dengan fungsi market entry 

atau masuk ke pasar, brand image memegang andil 

penting dalam mempelopori keunggulan produk, 

perluasan merek dan aliansi merek. Produkppionir atau 

produkppelopor dalam kategori memiliki brand image 

yang kuat akan diuntungkan karena produk follower atau 

yang menyamai biasanya dibayangi oleh produk pionir. 

                                                           
9Sunday AdeeSitorus, dkk., BrandiMarketing: TheiArt ofiBranding (Bandung: 

MediaaSains Indonesia, 2022), 105. 
10BambangiSukma Wijaya, ―Dimensionssof BranddImage: A ConceptualiReview 

fromithe Perspective ofiBrand Communication,‖ EuropeaniJournal ofiBusiness 

andiManagement 5, no.311(2013): 58. 
11AnanggFirmansyah, PemasaraniProduk daniMerek (Planningidan Strategy), 69-

71. 



18 

 

2) Source of added product value. Yang dimaksud dengan 

source of added product value adalah bahwa brand 

image memiliki fungsi sebagaiisumber nilaittambah 

produk. Banyak pemasar yang mempercayai citra merek 

itu tidakihanya mengukur pengalaman konsumen 

terhadap suatu produk, tetapi juga dapat 

mengubahppengalaman. 

3) Corporate store of value. Sebagai corporate store of 

value atau penyimpan nilai bagi perusahaan, nama merek 

dengan citra yang kuat adalah penyimpananinilai 

perusahaanisebagai hasilireaksi investasiaatas biaya iklan 

dannpeningkatan kualitaspproduk. Perusahaan dapat 

menggunakan nilai-nilai yang tersimpan sebagai modal 

untuk mengubah ide-ide pemasaranistrategis 

menjadiikeunggulan kompetitif jangka panjang. 

4) Channel power. Channel power atau diartikan sebagai 

kekuatan dalam penyaluran produk, dimaksudkan ketika 

sebuah nama merek memiliki citra merek yang kuat 

makan akan berfungsi baik sebagai kekuatan dalam 

mendaptkan saluran distribusi dan juga akan memiliki 

daya tawar pada setiap persyaratan distributor. 

Selanjutnya manfaat dari brand image (citra merek) 

untuk perusahaan maupun konsumen adalah sebagai 

berikut:
12

 

1) Perusahaanndapat meningkatkan sekumpulan produk 

dengan memanfaatkan image positif yanggsudah 

terbentukkterhadap brand produk lama. 

2) Konsumen yang mempunyai citra positif terhadap sebuah 

brand lebih berkemungkinan untuk melaksanakan 

pembelian. 

b. Faktor-Faktor Pembentuk Brand Image 

Ada beberapa perspektif yang berbeda dari beberapa 

tokoh mengenai faktor-faktor yang dasat membentuk brand 

image atau citra merek. Berikut ini faktor-faktor pembentuk 

brand image menurut Chernev, Sahney, Riley, Charlton, 

Wason: 

1) Economic fit. Economic fit atau kesesuaian ekonomi 

merupakan kesesuaian antara brand atau merek dengan 

harga atau nilai yang ditawarkan. 

                                                           
12Sunday Ade Sitorus, dkk., BranddMarketing: The Art of Branding, 106. 
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2) Symbolic fit. Symbolic fit atau kesesuaian simbolik 

merupakan kesesuaian dari manfaat simbolik seperti 

peningkatan prestise atau gensi atau harga diri, 

identifikasi ego, atau kebanggaan menggunakan suatu 

merek, gaya hidup, dan lain sebagainya yang diterima 

oleh konsumen apabila konsumen membeli suatu produk 

dari sebuah merek. 

3) Sensory fit. Sensory fit atau kesesuaian perasaan 

merupakan kesesuaian antara perasaan atau pengalaman 

konsumen dengan keadaan ketika membeli produk dari 

brand atau merek yang bisa memberikan kesan positif 

terhadap brand atau merek tersebut. 

4) Futuristic fit. Futuristic fit atau kesesuaian futuristik 

merupakan bentuk kesesuaianyyang berkaitan dengan 

teknologi mengenai desain, inovasi, keunikan, dan hal 

lain yang dibandingkan dengan brand atau merek dan 

aliansi merek yang dapat dirasakanimenjadi lebih positif. 

5) Utilitarian fit. Utilitarian fit atau kesesuaian manfaat 

merupakan bentuk penilaian terhadap brand atau merek 

berdasarkan pada kesesuaianimanfaat yang diterima 

konsumen ditunjukkan dengan kualitas, bahan atau 

material yang dipakai, daya ketahanan, dan kehandalan 

suatu produk dari merek. 

Sedangkan faktor-faktor pembentuk brand image atau 

citra merek menurut Coaker, Kotler, Keller, Brady, 

Goodman, Hansen, Tharpe, dan Simonson dan Schmitt 

adalah sebagai berikut:
13

 

1) Quality. Yang dimaksud dengan quality yaitu kualitas 

dari merek produk yang ditawarkan dan dipasarkan oleh 

perusahaan. 

2) Trustworthy. Trustworthy ini adalah opini yang dibuat 

oleh konsumen terhadap suatu merek produk yang telah 

dikonsumsi. 

3) Usefulness. Usefulness yaitu manfaat dari suatu produk 

yang dapat dirasakan oleh konsumen. 

4) Services. Yang dimaksud dengan service adalah layanan 

yang diberikan oleh perusahaan terhadap konsumen. 

5) Risk. Risk yaitu potensi dari keuntungan maupun 

kerugian yang dirasakan oleh konsumen tentantg suatu 

merek produk. 

                                                           
13Sunday Ade Sitorus, dkk., BranddMarketing: The Art of Branding, 106-110. 
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6) Price. Yang dimaksud dengan price adalah besar 

kecilnya jumlah uang yang harus dibayarkan oleh 

konsumen untuk membeli sebuah merek produk. 

7) Image. Yang dimaksud dengan image yaitu yang dimiliki 

oleh suatu merek produk seperti halnya kesan dari 

konsumen, manfaat, maupun informasi terkait dengan 

merek produk. 

c. Indikator-indikator Brand Image 

Setiap perusahaan dapat memiliki alat-alat yang beragam 

untuk mengukur dan memantau suatu brand image atau citra 

merek. Metode-metode berikut dapat digunakan perusahaan 

untuk mengukurrtingkat brand image atau citra merek dari 

suatu produk. 

Berikut ini indikatoriyang bisa digunakaniuntuk 

mengukurttingkat brand image atau citra merek menurut 

Tjiptono :
14

 

1) Merek harus khas atau unik. Menciptakan suatau merek 

yang khasdddan unik hingga suatu merek memiliki 

identitas khas tersendiri yang mudah melekat. 

2) Merek harusmmenggambarkan manfaat pemakaian 

produk. Suatu merek harus memiliki manfaat besar bagi 

konsumen yang memakainya. 

3) Merek harussmenggambarkan kualitaspproduk. Suatu 

merek juga dapat memberi pengaruh terhadap kualitas 

dari produk. 

4) Merekhharus mudahddiucapkan, dikenal, dan diingat. 

Identitas dari suatu merek harussmudah diucapkan dan 

diketahui oleh konsumen, agar para konsumen dapat 

membedakan suatu produk perusahaan dengan produk 

perusahaan yang lain. 

5) Merek tidakbboleh menggandung makna yang tidak baik. 

Suatu nama merek tidak diperbolehkan menggunakan 

nama yang bermakna buruk, sehingga penilaian 

konsumen terhadap produk tidak buruk. 

6) Merekhharus bisa adaptable atau dapat menyesuaiakan 

diri. Suatu merek harus dapat menyesuaikanddiri baik 

terhadap lingkungan maupun terhadap merek dari para 

produk pesaing. 

 

                                                           
14 Riski Aseandi, “Pengaruh Brand ImageTTerhadap KepuasannNasabah PadaiPT. 

PegadaiannSyariah CAB. MeureuduuAceh,” WahanaiInovasi 9, no.1 (2020): 53. 
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4. Minat 

a. PengertianiMinat 

Berdasarkan kamus lengkap psikologi, minat (interest) 

merupakan sikap yang berlangsung secaraiterus-menerus 

untuk memusatkan perhatian seseorang sehingga 

menciptakan dirinyaimenjadi selektifiterhadap seuatu objek 

minatnya, sebuah perasaaniyang menggambarkan bahwa 

suatu aktivitas, pekerjaan, atau objek yang berhargabbagi 

suatu individu dan suatu keadaan motivasi yang 

mengarahkan tingkah laku menuju satu arah sasaran 

tertentu.
15

 

Minat didefinisikan sebagai suatu keinginan untuk 

melakukan sesuatu, minat dari seseorang dapat timbul oleh 

adanya keinginan dan pemikiran dari penilaian orang lain 

terhadap suatu hal yang dilakukan. Sehingga dalam 

kegiatannya minat mengarah akan perasaan ingin 

mengetahui, memiliki dan menundukkan sesuatu yang 

muncul karena ada atau tidaknya kebutuhan yang ditopang 

oleh seseorang maupun lingkungan. 

Dan menurut Saiful Bahri Djamarah, minat merupakan 

kesukaan yang ada pada diri seseorang yang mengarah pada 

sebuah pilihan tertentu sebagai kebutuhannya, yang 

selanjutnya diwujudkan dengan tindakan nyata dengan 

munculnya perhatian terhadap objek yang diinginkan untuk 

dicari informasinya sebagai pengetahuan untuk dirinya.
16

 

Berikut ini merupakan beberapa indikator dari minat 

dilihat dari segi aktivitasnya: 

1) Kecenderungan untuk mencari informasi. 

2) Kecenderungan untuk memakai atau menggunakan. 

3) Kecenderungan untuk memiliki.
17

 

Sedangkan menurut Feti Rukmanasari, indikator dari 

minat beli oleh seorang calon Nasabah adalah sebagai berikut 

ini: 

                                                           
15Chaplin, J. P,iKamus PsikologiiLengkap,  (Jakarta: PTiRaja Grafindo, 2008), 19. 
16Afifi Nur Rahmadi, Budi Heryanto, “AnalisissFaktor-FaktorYYYang 

MempengaruhiMMinat BerwirausahaaPada Mahasiswa Progam Studi 

ManajemenFFakultas EkonomiUUniversitas Kediri”, Jurnal Ekonomi 1, no.2 (2016): 

155. 
17Andry Trijumansyah, Ani Solihat, Iis Iskandar, Rani Rahmayani, Yulias Putri, 

―StrategiiMeningkatkan MinattMenabung Di BankSSyariah MelaluiiPenerapan 

Religiusitas‖, JurnallManajemen dan Bisnis: Performa 16, No.1 (2019) 
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1) Attention. Attention merupakan perhatian dari calon 

nasabah terhadap suatu produk yang ditawarkan. 

2) Interest. Interst merupakan ketertarikan dari calon 

nasabah terhadap suatu produk yang ditawarkan. 

3) Desire. Desire merupakan keinginan dari calon nasabah 

akan kepemilikan suatu produk yang ditawarkan. 

4) Action. Action merupakan tindakan dari calon nasabah, 

dimana calon nasabah melakukan pembelian pada suatu 

produk yang ditawarkan.
18

 

b. Faktor-faktor Minat 

Berikut ini merupakan faktor-faktor penyebab timbulnya 

minat pada seseorang: 

1) Faktor marketing. Faktor marketing ini merupakan 

pemberian rangsangan dari lembaga atau perusahaan atau 

semacamnya untuk menarik seseorang agar melakukan 

transaksi pembelian produk. Dalam lingkup lembaga 

keuangan yang termasuk ke dalam faktor marketing yaitu 

produk, harga, distribusi, lengkapnya akses maupun 

fasilitas, dan promosi. Harga yang termasuk didalamnya 

yaitu biaya administrasi dan pelayanan lainnya. 

2) Faktor budaya. Budaya merupakan sebuah hasil karya 

dari seseorang yang diwariskan dari generasi ke generasi 

menurut pengalaman yang dilakukan seperti hal-hal 

kompleks dari bidang seni, pengetahuan, kepercayaan 

dan yang lain-lain. Dengan demikian budaya dapat 

mempengaruhi minat seseorang karena secara tidak 

langsung budaya memciptakan persepsi pada diri 

seseorang yang dapat menimbulkan keinginan. 

3) Faktor sosial. Faktor sosial seperti halnya peran dari 

keluarga ataupun status sosial bisa memengaruhi minat 

pada diri seseorang, komunikasi antar individu maupun 

kelompok secara langsung dan tidak langsung dapat 

menimbulkan dampak bagi perilaku minat. 

4) Faktor pribadi. Faktor pribadi ini mencerminkan tingkah 

laku ingin memiliki dan mengetahui yang ada pada diri 

seseorang dimana tidak lepas dari munculnya dorongan 

                                                           
18 GuspiaaNingsih, MuhammaddDayyan, Nurjanah, “PengaruhPPromosi, 

KualitassPelayanan Dan PengetahuannTerhadap MinattMasyarakat BerinvestasiiLogam 

MuliaaDi PegadaiannSyariah LangsaaBarat”, JurnallManajmen KeuangannSyariah 3, 

no.2 (2019): 95. 
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dan keadaan pribadi seseorang dari aspek ekonomi, 

kebutuhan, usia, dan sebagainya. 

5) Faktor psikologis. Faktor psikologis menjadi bagia dari 

faktor budaya, karena psikologis pada diri seseorang 

terbentuk dari campur budaya yang berkembang di 

lingkungan sekitar, selain itu psikologi juga terbentuk 

karena motivasi, ingatan, pembelajaran dan persepsi. 

Semua hal tersebut nantinya dapat member pengaruh 

terhadap minat dari seseorang.
19

 

c. Dimensi Minat 

Dalam penelitian ini yang dimaksud dengan minat yaitu 

minat pembelian nasabah untuk menggunkan produk jasa 

pegadaian syariah. Minat pembelian sendiri didevinisikan 

dengan adanya sebuah perhatian dan munculnya perasaan 

suka pada suatu barang atau jasa yang selanjutnya 

menciptakan keyakinan bahwa barang atau jasa tersebut 

memberikan manfaat sehingga timbul keinginan untuk 

memiliki atau menggunakan dengan cara membayar maupun 

menukarnya dengan uang.
20

 

Dalam bukunya, Joko dan Donni menyebutkan ada 

empat dimensi yang dapat digunakan sebagai alat pengukur 

minat pembelian nasabah atau konsumen, diantaranya yaitu : 

1) Minat transaksional. Minat transaksional yaitu 

kecenderungan konsumen dalam membeli suatu produk 

maupun jasa. 

2) Minat referensial. Minat referensial yaitu kecenderungan 

konsumen dalam mereferensikan atau menyarankan 

suatu produk maupun jasa kepada orang lain. 

3) Minat preferensial. Minat preferensial yaitu 

kecenderungan oleh konsumen terhadap suatu produk 

maupun jasa untuk dijadikan preferensi atau prioritas. 

4) Minat eksploratif. Minat eksploratif yaitu kecenderungan 

konsumen dalam mencari tahuiinformasi mengenai suatu 

produkimaupun jasa yangimencuri perhatian.
21

 

                                                           
19 RoniiAndespa, “Faktor-faktoriYang MempengaruhiiMinat NasabahiMenabung 

Di BankkSyariah”, MasrafiJurnal LembagaiKeuangan Daniperbankan 2, no.1 (2017): 
45. 

20Joko RizkieWWidokarti danDDonniJJJuniPPriansa, Konsumen, Pemasaran, 

DanKKomunikasi Kontemporer  (Bandung: Pustaka Setia, 2019), 132. 
21 JokooRizkie Widokarti dannDonni Juni Priansa, Konsumen, Pemasaran, 

DannKomunikasi Kontemporer , 137. 
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5. PegadaianiSyariah 

a. PengertianiGadaiiSyariah 

Pegadaian atau dalam bahasa asing disebut pawnshop 

merupakan satu diantara bentuk lembaga keuangan bukan 

bank yang disediakan untuk masyarakat luas terutama 

berpenghasilan menengah ke bawah yang membutuhkan 

dana dalam kurun waktu segera. Biasanya dana ini digunakan 

untuk membiayaikkkebutuhan tertentu terutama yang 

mendesak, seperti misalnua biaya pendidikan saat awal 

semester atau tahun ajaran baru, biaya pengobatan anggota 

keluargaiyang sedang sakit, bahkan biayaiuntuk modal usaha. 

Dalam ilmu fikih Islam, pegadaian disebut ar-rahn. 

Dimana secara etimologis ar rahn artinya tsubut (tetap) dan 

dawam (kekal, terus menerus). Menurut terminologis, rahn 

berarti menjadikan harta benda sebagai jaminan utang atau 

pinjaman agar utang tersebut dapat dikembalikan atau 

dibayarkan hartanya jika tidak dapat mengembalikan utang. 

Dengan makna lain rahn adalah sebuah perjanjian untuk 

menahan sebuah barang berharga sebagai tanggungan 

pinjaman atau utang. Berikut ini merupakan pengertian rahn 

menurut beberapa mazhab. Diantaranya menurut mazhab 

Syafi‘iyah, rahn (gadai) yaitu menjadikan suatu barang atau 

harta benda yanggbernilai jual sebagai jaminan atas utang 

dipenuhi dari harganya, bila yang berutang tidak dapat 

mengembalikan utang. Mazhab Hanabilah menafsirkan rahn 

sebagai suatu benda yang dijadikan sebagai kepercayaan 

terhadap suatu utang, untuk dipenuhi harganya apabila yang 

berutang tidak dapat mengembalikan utang. Dan pengertian 

rahn menurut Malikiyah yaitu sesuatu yang bernilai harta 

(mutamawwal) yang diambil dari pemilik harta 

untuksselanjutnya dijadikan sebagai pengikattakan utang 

yang mengikat.
22

 

Dalam operasional transaksinya, gadai syariah harus 

berjalan sesuai dengan prinsip syariah sebagaimana 

operasional transaksi di bank syariah. Di bank syariah suatu 

transaksi dikstegorikan sesuai dengan prinsip syariah asalkan 

telah memenuhi syarat-syarat sebagai berikut: 

1) Sebuah transaksi tidak memuat suatu kezaliman. 

2) Tidak mengandung riba. 

                                                           
22Mardani, AspekiHukum LembagaiKeuangan SyariahiDi Indonesia EdisiiPertama 

(Jakarta: Kencana, 2015), 170-173. 
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3) Tidak membahayakan semua pihak. 

4) Tidak ada unsur garar (penipuan). 

5) Tidak ada komponen maisir (judi) 

6) Tidak memuat materi yang diharamkan.
23

 

b. DasariHukum dan Rukun GadaiiSyariah 

1) DasariHukum 

Landasan hukum diperbolehkannya praktik rahn (gadai) 

dalam bermuamalah diantaranya yaitu: 

a) Al-Qur‘an Surah Al-Baqarah ayat 283 

َفَرهِٰنٌَ كََاتبًِا َتََِدُوْا َوَّلََْ َسَفَرٍ َعَلٰى كَُنْتُمْ وَاِفْ
َ َالَّذِىَفػَلْيػُؤَدَ َبػَعْضًاَبػَعْضُكُمََْامَِنَََفاَِفَْمَّقْبػُوْضَةٌ

َالشَّهَادَةَََتَكْتُمُواَوَلََََربََّهَاللّٰهَََوَلْيَتَّقََِامََانػَتَهَاؤْتُُِنََ
َقػَََاٰثٌََِفاَِنَّهَيَّكْتُمْهَاَوَمَنَْ َ َتػَعْمَلُوْفََوَاللَّٰلْبُه َبِاَ هُ

 عَلِيْمٌَ
Artinya: Jika kamu dalam perjalanan (dan 

bermu’amalah tidak secara tunai) 

sedang kamu tidak memperoleh seorang 

penulis, maka hendaklah ada barang 

tanggungan yang dipegang (oleh yang 

berpiutang). Akan tetapi jika sebagian 

kamu mempercayai sebagiam yang lain, 

maka hendaklah yang dipercayai itu 

menunaikan amanatnya (hutangnya) dan 

hendaklah Ia bertakwa kepada Allah 

Tuhannya; dan janganlah kamu (para 

saksi) menyembunyikan persaksian, dan 

barang siapa yang menyembunyikan, 

maka sesungguhnya ia adalah orang 

yang berdosa hatinya; dan Allah Maha 

Mengetahui apa yang kamu kerjakan. 

(Q.S Al-Baqarah : 283) 

                                                           
23Nur Wahid, Multi Akad Dalam Lembaga Keuangan Syariah (Yogyakarta: 

Deepublish, 2019), 67. 
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b) Hadis 

َحَفْصَُبنَُ َثنَاَ َبْنَُاَبَِِشَيْبَهَُحَدَّ ثػَنَاَابَػُوْبَكْرِ حَدَّ
َالَْسْوَدَُغِيَاثٍَعَنَْالَْعْمَشَِعَنَْابِػْرَاهِمََحَدَّثَنَِ

َوَسَلَّمََ َعَلَيْهِ َاللَّهُ َصَلَّى َالنَّبِ  َافََّ َعَائِشَه عَنْ
َاشْتػَرَىَمِنَْيػَهُودِي َطعََامًاَاِلَََاَجَلٍَوَرَهَنَهَُدِرْعَهَُ

Artinya:  Telah menceritakan kepada kami Abu 

Bakr bin Abu Saibah berkata, telah 

menceritakan kepada kami Hafs bin 

Ghiyats dari A’masy dari Ibrahim 

berkata telah menceritakan kepadaku al-

Aswad dari Aisyah berkata “Nabi SAW 

pernah membeli makanan dari seorang 

Yahudi dengan tempo, kemudian 

menggadaikan baju perangnya. (HR. 

Ibnu Majah) 

 

c) Ijma Ulama 

Sebagaimana terdapat dalam Al-Quran dan Hadis 

yang dijadikan dasar hukum, ulama menyepakati 

bahwa rahn (gadai) menjadi transaksi yang 

diperbolehkan. Akan tetapi harus memenuhi rukun-

rukun rahn (gadai). 

d) Fatwa Dewan Syariah Nasional 

Fatwa DewanSSyariah Nasional atau DSN-MUI 

yang dijadikan sebagai tumpuan atau landasan 

transaksi rahn (gadai) yaitu : Fatwa DSN-MUI 

Nomor 25/DSN-MUI/III/2002, yang berisikan 

tentang rahn (gadai). Dan Fatwa DSN-MUI Nomor: 

26/DSN-MUI/III/2002, tentang rahn (gadai) emas.
24

 

2) Rukun 

Dalam pelaksanaannya transaksi gadai harus memenuhi 

beberapa rukun (unsur) dibawah ini: 

a) Rahin yaitu nasabah atau penerima gadai. 

                                                           
24Nur Wahid, MultiiAkad DalamiLembaga KeuanganiSyariah, 67. 
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b) Murtahin yaitu pegadaian syariah atau lembaga 

keuangan yang memberikan gadai. 

c) Marhun yaitu harta atau barang jaminan. 

d) Marhun bih yaitu pembiayaan atau utang yang 

berbentuk uang. 

e) Sigat atau akad
25

 

Dari rukun-rukun yang sudah tertulis di atas, terdapat 

pula syarat yang harus termuat dalam setiap rukun. 

Diantaranya yaitu:
26

 

a) Penerima dan pemberi rahn (gadai) harus cakap 

hukum seperti cukup umur dan tidak gila. 

b) Rahin berkewajiban membayar sejumlah 

pemeliharaan barang, biaya administrasi, biaya 

asuransi, dan biaya denda apabila telat membayar. 

c) Murtahin berkewajiban memelihara dan 

mengamankan barang gadai agar terhindar dari 

kerusakan, mengganti barang rusak apabila 

disebabkan oleh kelalaian pegawai dan menyerahkan 

barang gadai apabila rahin sudah melunasi sejumlah 

utangnya. 

d) Untuk marhun atau barang jaminan harus benda 

yang dapat diperjualbelikan, bermanfaat, bentuknya 

jelas, milik rahin, bisa diserhakan, tidak bersatu 

dengan harta yang lain, dan berupa harta tetap atau 

dapat dipindahkan. 

e) Marhun bih atau utang hendaknya berwujud tetap 

dan dapat dimanfaatkan, utang harus jelas dan 

diketahui oleh rahin maupun murtahin ketika akad. 

c. Tujuan dan Manfaat Pegaadaian 

Pada dasarnya keberadaan pegadaian syariah adalah 

untuk menyediakan pelayanan yang bermanfaat bagi 

masyarakat dan juga untuk memperoleh keuntungan sesuai 

dengan prinsip-prinsip tata kelola perusahaan yang baik. 

Oleh alasan tersebut, berikut ini merupakan tujuan dari 

pegadaian : 

1) Berpartisipasi dalam mendukung perwujudan kebijakan 

program pemerintah di bidang ekonomi dan 

                                                           
25Nur Wahid, MultiiAkad DalamiLembaga KeuanganiSyariah, 68. 
26Mardani, AspekiHukum LembagaiKeuangan SyariahiDi IndonesiaiEdisi Pertama, 

177. 
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pembangunan nasional dengan cara menyalurkan dana 

pembiayaan berdasarkan akad gadai. 

2) Mencegah praktik pinjaman tidak wajar seperti ijon, 

pegadaian gelap, dan lain sebagainya. 

3) Dengan memanfaatkan praktik gadai syariah yang bebas 

bunga dapat menciptakan efek jaring pengaman sosial 

karena orang yang sangat membutuhkan uang tidak lagi 

terikat pada pinjaman berbasis bunga. 

Dan berikut ini merupakan manfaat dari pegadaian 

yaitu : 

a) Manfaat pegadaian bagiinasabah yaitu ketersediaan 

danaidengan prosedur yangrrelatifflebih 

sederhanaadan juga ketersediaan dana yang lebih 

cepat dibandingkan dengannpembiayaan atau 

pinjaman perbankan. Selain itu, nasabah akan 

mendapatkan manfaattdari penaksirannprofesional 

terhadap nilai suatu objek bergerak dan nasabah akan 

mendapatkan fasilitas penitipan yang aman dan 

terpercaya terhadap barang  bergerak yang 

digadaikan. 

b) Manfaat bagi perusahaan pegadaian: 

a) Pendapatan penghasilan bagi gadai konvensional 

bersumber dari sewa modallyang kemudian 

dibayarkan oleh peminjam dana, sementara itu 

pada gadai syariah sumber penghasilan berasal 

dari sewa tempat penyimpanan barang gadai. 

b) Pendapatan penghasilan yang bersumber dari 

biaya jasa tertentu yang dibayarkan oleh 

nasabah. 

c) Terlaksananya misi oleh PT Pegadaian sebagai 

BUMN yang memberikan bantuan dengan 

prosedur yang relatif sederhana di bidang 

pembiayaan bagi masyarakat yang 

membutuhkan.
27

 

 

B. PenelitianiTerdahulu 

Berikut ini merupakan beberapa penelitian terdahulu yang 

berkaitan dan memiliki relevansi dengan variabel promosi, brand 

image dan juga minat gadai di Pegadaian Syariah. Diantaranya yaitu :  

                                                           
27AndriiSoemitra, BankidaniLembaga KeuanganSSyariah EdisiiKedua (Jakarta: 

Kencana, 2018), 407. 
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1. Penelitian yang ditulis oleh Riski Aseandi pada tahun 2020 

dengan judul ―Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan 

Nasbah pada PT Pegadaian Syariah Cabang Meureudu  Aceh‖. 

Dalam prariset penelitiannya, Riski Aseandi menemukan bahwa 

ada sejumlah masalah diantaranya para nasabah yang belum 

memahami sistem pelayanan di Pegadaian Syariah Cab. 

Meureudu Aceh sehingga terjadi kebingungan dan merasa ragu 

untuk datang ke Pegadaian Syariah, selain itu para nasabah dan 

calon nasabah belumimengetahuiijenis-jenisiproduk 

yangidipasarkan. Metode yang digunakanndalam penelitiannya 

yaituumetode kuantitatifddengan brand image sebagai variabel X 

dannkepuasan nasabahhsebagai variabellY. Untuk mengolah 

datanya, peneliti menyebarkan angket kepada 60 orang 

responden sebagai sampel penelitian. Hasil penelitian oleh Riski 

Aseandi diantaranya yaitu : hasil nilai korelasi (r) dari kedua 

variable yaitu brand image dan kepuasan nasabah sebesar 0,718 

nilai menunjukkan bahwa hubungan brand image dan kepuasan 

nasabah adalah searah. Selain itu secara uji t, uji F, dan uji 

koefisiensi determinasi atau uji D secara signifikan dan simultan 

menghasilkan bahwa variable X yaitu brand image berpengaruh 

terhadap variable Y yaitu kepuasaninasabah di PT Pegadaian 

Syariah Cabang MeureuduuAceh. 
28

 

2. Penelitian oleh Guspia Ningsih, Muhammad Dayyan, dan 

Nurjanah, penelitian dilakukan pada tahun 2019 dengan judul 

―Pengaruh Promosi, Kualitas Pelayanan dan Pengetahuan 

Terhadap Minat Berinvestasi Logam Mulia di Pegadaian Syariah 

Langsa Barat‖. Pada observasi awal penelitian, ditemukan 

bahwaapromosi pada investasiilogam muliaiyang melalui media 

iklan, pencetakan brosur, pemasangan spanduk, media sosial, 

agen pegadaian syariah oleh Pegadaian Syariah Langsa Barat 

pada nasabah tidak menunjukkan peningkatan nasabah yang 

stabil pada setiap bulannya. Dimana seharusnya setelah 

dilakukan promosiyyang baikddapat meningkatkannminat 

nasabahddalam berinvestasiilogamimulia. Metode yang 

digunakan oleh Guspia Ningsih dkk dalamipenelitianiini yaitu 

deskriprif kuantitatif dimana penelitianiyang dilakukan 

didasarkan pada data-data yang bersifat angka yang nantinya 

dapat dikuantifikasi dan teknik yang digunakan dalam 

pengumpulan data penelitian yaitu dengan membagikan 
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kuisioner. Populasi penelitian ini berjumlah 568 orang yang 

merupakan nasabah Logam Mulia di Pegadaian Syariah Langsa 

Barat sepanjang tahun 2014 – 2018 dan sampel dalam penelitian 

ini ditetapkan berjumlah 85 sampel. Kesimpulan dalam penelitian 

ini diantaranya yaitu : 1) Nilai koefisien regresippromosi 

sebesari0,303 daninilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 hal ini 

menunjukkannbahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadapiminatimasyarakat dalam berinvestasi logam mulia di 

Pegadaian Syariah Langsa Barat. 2) Nilaiikoefesien 

regresiikualitas pelayananisebesar 0,249 daninilai signifikansi 

sebesar 0,005 < 0,05 hal ini menunjukkannbahwa kualitas 

pelayanan berpengaruhssecara positif dan signifikan terhadap 

minat masyarakat masyarakat dalam berinvestasi logam mulia di 

Pegadaian Syariah Langsa Barat. 3) nilai koefesien regresi 

pengetahuan sebesar 0l,303 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0,05 hal ini menunjuukan bahwa pengetahuan berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap minat masyarakat dalam 

berinvestasi logam mulia di Pegadaian Syariah Langsa Barat. 4) 

Berdasarkan uji statistik diketahui nilai signifikansi sebesar 0,000 

< 0,05 hal ini menunjukkan bahwa promosi, kualitas pelayanan, 

dan pengetahuan bersama-sama berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap minat masyarakat dalam berinvestasi logam 

mulia di Pegadaian Syariah Langsa Barat.
29

 

3. Penelitian yang ditulis oleh Rindang Lista Sari, Silvya L. 

Mandey, dan Agus Supandi Soegoto pada tahun 2014 yang 

berjudul ―Citra Merek, Harga, Dan Promosi Pengaruhnya 

Terhadap Keputusan Pembelian Perhiasan Emas Pada PT. 

Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara‖. Pesatnya 

perkembangan dan persaingan pada dunia keuangan menuntut 

tersedianya bermacam-macam inovasi dalam melaksanakn 

pemasaran produk. Pegadaia Syariah tentunya dihadapkan pada 

kondisi persaingan serta dituntut untuk meningkatkan citra merek 

atau brand image, harga, dan promosi sesuai yang dibutuhkan 

oleh nasabah khususnya dalam pembelian perhiasan emas. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kuantitatif  

dengan sumber data yang berasal dari data primer yang didapat 

dengan membagikan kuisioner kepada nasabah dan data sekunder 

                                                           
29 Guspia Ningsih, MuhammadDDayyan, dan Nurjanah, ―Pengaruh 

Promosi,KKualitas Pelayanana Dan Pengetahuan TerhadapMMinat Masyarakat 

Berinvestasi Logam Mulia Di Pegadaian Syariah Langsa Barat‖, Jurnal Manajmen 

Keuangan Syariah 3 No. 2 (2019) : 108. 



31 

 

yang berasal dari data yang tersedia di Pegadaian Cabang 

Manado Utara. Hasil dari penelitian ini diantaranya yaitu : 1) 

Secara simultan citra merek, hargaidanipromosi berpengaruh 

terhadapikeputusanipembelian emasidi PT Pegadaian  (Persero) 

Cabang Manado Utara. 2) Secara parsial, citra merek tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian emas pada PT 

Pegadaian (Persero) Cabang Manado Utara. 3) Secara parsial, 

harga dinyatakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

emas di PT Pegadaian  (Persero) Cabang Manado Utara.  4) 

Secara parsial, promosiidinyatakan berpengaruh 

terhadappkeputusanipembeliannemas di PT Pegadaian  (Persero) 

Cabang Manado Utara
 
.
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4. Penelitian yang dilakukan oleh Nia Ruhainiah, Hendri Tanjung, 

dan Hilman Hakiem pada tahun 2022 dengan judul ―Pengaruh 

Promosi, Kualitas Pelayanan dan Implementasi Syariah Terhadap 

Minat Masyarakat Menggunakan Jasa Pegadaian Syariah‖. 

Munculnya gadai di Indonesia ditandai dengan munculnya bank 

Fun Leening oleh Belanda di Batavia. Akan tetapi setelah Inggris 

mengambil alih Indonesia dari Belanda, Bank tersebut 

dibubarkan dan setiap masyarakat diizinkan membuat pegadaian 

oleh Pemerinatah. Sayangnya kebijakan tersebut disalah gunakan 

dengan memberikan bunga. Sehingga penting bagi peneliti untuk 

melakukan penelitian ini. Dalamnpenelitianiiniimetode 

yanggdigunakan yaitu metode kuantitatif. Untuk populasi dalam 

penelitian ini yaitu warga kota Depok dengan usia 20 – 40 tahun 

yang berdasar data Badan Statistik Kota Depok berjumlah 

886.764 orang dan sampel yang digunakan berdasarkan hasil 

hitungan dengan rumus Slovin yaitu 100 responden. Hasil dari 

penelitian oleh Nia Ruhainiah, Hendri Tanjung, dan Hilman 

Hakiem diantaranya yaitu : 1) Secara signifikan variabel promosi 

dinyatakan berpengaruh terhadap minat masayarakat dalam 

menggunakan jasa Pegdaian Syariah dimana hasil nilai 

signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05. 2) Secara signifikan 

variabel kualitas pelayanan dinyatakan berpengaruh terhadap 

minat masayarakat dalam menggunakan jasa Pegdaian Syariah 

dimana hasil nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05. 3) Secara 

signifikan variabel implementasi syariah dinyatakan tidak 
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berpengaruh terhadap minat masayarakat dalam menggunakan 

jasa Pegdaian Syariah dimana hasil nilai signifikansinya sebesar 

0,520 > 0,05. 4) Secara simultan variabel promosi, kualitas 

pelayanan, dan implementasi syariah berpengaruh terhadap minat 

masyarakat dalam menggunakan jasa di Pegadaian Syariah 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 
31

 

5. Penelitianiyangidilakukanioleh RifkyiFaransyahidaniPrayudi S 

Prabowo pada tahun 2020 dengan judul ―Pengaruh Promosi dan 

Literasi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pegadaian 

Syariah di Surabaya‖. Pegadaian di Surabaya dalam melakukan 

promosi dilakukan melalui iklan, melalui pemberian sponsor, 

event seni musik, dan acara lain sebagai salah satuu strategi 

memperkenalkan Pegadaian Syariah dengan melakukan interaksi 

secara langsung dengan masyarakat. Akan tetapi pendekatan 

tersebut tidak langsung memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Pegadaian Syariah di 

Surabaya. Pada penelitiannya ini Rifky dan Prayudi 

menggunakan metode penelitian kuantitatif. Jenis data primer 

berasal dari kumpulan jawaban kuisioner yang diberikan kepada 

responden, dan data sekunder berasal dari situs resmi PT 

Pegadaian Syariah Surabaya. Populasi dalam penelitian 

merupakan nasabah PT Pegadaian Syariah Surabaya pada tahun 

2020 yang secara keseluruhan berjumlah 35.381 orang, sehingga 

total sampel penelitian berdasarkan hasil hitung menggunakan 

rumus Slovin berjumlah 100 responden. Hasil dari penelitian ini 

yaitu : 1) Secara parsial variabel promosi berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian produk Pegadaian 

Syariah di Surabaya dengan nilai signifikasi sebesar 0,002 < 

0,05. 2) Secara parsial variabel literasi berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian produk Pegadaian 

Syariah di Surabaya dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 < 

0,05. 3) variabel promosi dan literasi secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 

produk Pegadaian Syariah di Surabaya. 
32
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6. Penelitian oleh Nirlia Okta Wirda, Israk Ahmadsyah, dan 

Evriyenni yang dilaksanakan pada tahun 2021 dengan judul 

―Pengaruh Promosi dan Keunggulan Produk 

TerhadapPPeningkatan Jumlah NasabahGGadai Emas Syariah 

(Rahn) Pada PT. Bank AcehSSyariah Cabang JeuramNNagam 

Raya‖. Permaslahan yang ditemukan pada Bank Aceh Syariah 

cabang Jeuram yaitu kurangnya perataan promosi seperti 

sosialisasi secara langsung guna mengenalkan kepada masyarakat 

mengenai produk rahn karena keterbatasan sosial media di desa. 

Pada penelitian ini poromosi dan keunggulan produk menjadi 

variable independen (X) dan peningkatan jumlah nasabah 

menjadi variabel dependen (Y). Objek penelitiannya yaitu 

nasabah rahn (gadai) pada PT. Bank Aceh Syariah cabang 

Jeuram Nagan Raya. Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini yaitu metode kuantitatif dengan pendekatan field research 

(penelitian lapangan). Jenis data primer yang digunakan 

diperoleh dari pembagian kuisioner menggunakan google form 

yang ditujukan kepaa nasabah, sedangkan data sekunder berasal 

dari buku maupun yang diperoleh dari jurnal. Populasi dalam 

penelitian ini berjumlah 873 orang yang merupakan nasabah 

pengguna produk gadai emas di PT. Bank Aceh Syariah Cabang 

Jeuram yang kemudian banyaknya jumlah sempel berdasarkan 

hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin sebanyak 90 

responden. Hasil dari penelitian ini diantaranya yaitu : 1) 

Variabel Promosi sebagai variabel X1 secara individu tidak 

berpengaruh terhadap peningkatan jumlah nasabah gadai emas 

(rahn) di PT. Bank Aceh Syariah Cabang Jeuram Nagan Raya. 2) 

Variabel  keunggulan produk sebagai variabel X2 secara 

signifikan berpengaruh terhadap peningkatan jumlah nasabah 

gadai emas (rahn) di PT. Bank Aceh Syariah Cabang Jeuram 

Nagan Raya. 3) Variabel promosi dan keunggulan produk secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap peningktan jumlah 

nasabah gadai emas (rahn) di PT. Bank Aceh Syariah Cabang 

Jeuram Nagan Raya.
33

 

7. Penelitian yang dilakukan oleh Rifky Indratriyana, Agus Utomo, 

dan Anggoro Panji Nugroho pada tahun 2021 yang berjudul 

―Pengaruh Brand Image, Kepercayaan, dan Kualitas Pelayanan 
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Terhadap Kepuasan Nasabah di Pegadaian Cabang Sragen‖. 

Metode penelitian yangidigunakan dalam penelitianiiniiyaitu 

jenis metode kuantitatif dengan jumlah populasi yang berasal dari 

nasabah gadai di Pegadaian Syariah Cabang Sragen pada tahun 

2019 berjumlah 2.500 nasabah dan kemudian menggunakan 

rumus Slovin diperoleh jumlah sampel yang digunakan dalam 

penelitian yaitu sejumlah 96 responden. Berikutiini 

merupakanihasil dariipenelitian yangidilakukan olehiRifky 

Indratriyana, Agus Utomo, dan Anggoro Panji Nugroho 

diantaranya yaitu : 1) Berdasarkan Uji Regresi Linier Berganda 

variabel brand image berpengaruhnnegatif tidak signifikan 

terhadap variabel kepuasan nasabah di Pegadaian Cabang Sragen, 

sedangkan variabel kepercayaan dan kualitas pelayanan secara 

signifikan berpengaruh positif terhadap variabel 

kepuasannnasabah di Pegadaian Cabang Sragen. 2) Berdasarkan 

uji F diperoleh hasil bahwa variabel brand image, kepercayaan, 

dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap variabel kepuasan nasabah di Pegadaian Cabanag 

Sragen. 3) Dilihat dari hasil Koefisien Uji Determinasi diperoleh 

nilai R square sebesar 0,121 yang menunjukkan bahwa variabel 

brand image, kepercayaan, dan kualitas pelayanan 

mempengaruhi variabel kepuasan nasabah di Pegadaian Cabang 

Sragen sebesar 12,1%.
34

  

8. Penelitian yang ditulis oleh M. Fauzan Azima dan Lena Farida 

pada tahun 2016 yang berjudul ―Pengaruh Brand Image Produk 

Terhadap Minat Nasabah Asuransi Syariah (Kasus Asuransi 

Syariah PT. Asuransi Takaful Keluarga Pekanbaru). Yang 

melatar belakangi penelitian ini adalah terujadinya penurunan 

jumlah nasabahidari tahuni2012 sampaiidenganitahun 2015. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa nasabah tidak mudah terpengaruh 

pada produk yang ditawarkan karena brand image yang 

cenderung rendah sehingga nasabah kurang puas dan kurang 

meminati suatu produk. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif yang dilakukan di 

wilayah Pekanbaru dengan PT. Asuransi Takaful Keluarga 

Pekanbaru sebagai objek penelitian. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu nasabah PT. Asuransi Takaful 

Keluarga Pekanbaru yang berjumlah 344 nasabah, dan dengan 
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perhitungan menggunakan rumus Slovin diperoleh jumlah 

sampel yang digunakan dalam penelitian berjumlah 77 

responden. Hasil dari penelitianiini diantaranyaiyaitu 

Berdasarkan perhitungan uji t diperoleh bahwaavariabel brand 

image produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

variabel minat nasabah pada Asuransi Syariah PT. Asuransi 

Takaful Keluarga Pekanbaru. 2) berdasarkan perhitungan 

koefisien determinasi R square variabel brand image produk 

diperoleh sebesar 0,353 yang menunjukkan bahwa variabel brand 

image produk berpengaruh sebesar 35% terhadap variabel minat 

nasabah pada Asuransi Syariah PT. Asuransi Takaful Keluarga 

Pekanbaru.
35

 

9. Penelitian yang dilakukan oleh Alvien Septian Haerisma, 

Makmuri Ahdi, dan Laelatul Adha pada tahun 2021 dengan judul 

―Pengaruh Fluktuasi Harga Emas dan PromosiTTerhadap Minat 

NasabahDDalam Produk Cicil Emas Pada PegadaianSSyariah 

Pasar BaruIIndramayu‖. Yang melatarbelakangi penelitian ini 

adalah jumlah nasabah cicil emas yang fluktuatif disetiap 

tahunnya, tidak konsisten menunjukkan pertambahan. Sehingga 

diperlukan bagi Pegadaian Syariah Pasar Baru Indramayu untuk 

melakukan kegiatan promosi dengan memberikan informasi yang 

jelas kepada nasabah agar dapat memanfaatkan produk cicil 

emas. Metode yanggdigunakan dalamppenelitian iniiyaitu 

metodeepenelitiannkuantitatif dengan jenis penelitian dilakukan 

dengan menyebarkan angket atau kuisioner. Data primer yang 

diperoleh dari penelitian ini berasal dari penyebaran kuisioner 

nasabah, sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumen 

Pegadaian Syariah Pasar Baru Indramayu dan jurnal penelitian 

terdahulu. Populasi penelitian ini berjumlah 129 nasabah produk 

cicil emas Pegadaian Syariah Pasar baru Indramayu sehingga 

diperoleh sampel sejumlah 57 responden dari hasil perhitungan 

menggunakan rumus Slovin. Hasil dari penelitian ini diantaranya 

yaitu : 1) Variabel fluktuasi harga emas berpengaruh signifikan 

terhadap variabel minat nasabah produk cicil emas pada 

Pegadaian Syariah Pasar Baru Indramayu. 2) Variabel promosi 

berpengaruh signifikan terhadap variabel minat nasabah produk 

cicil emas pada Pegadaian Syariah Pasar Baru Indramayu. 3) 

Secara simultan variabel fluktuasi harga emas dan variabel 
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promosi berpengaruh terhadap variabel minat nasabah produk 

cicil emas pada Pegadaian Syariah Pasar Baru Indramayu.
36

 

 

C. Kerangka Berfikir 

Kerangka berfikir merupakan gambaran yang disusun secara 

sistematis berkaitan dengan landasan teori penelitian yang diteliti 

dengan hubungan variabel independen dan variabel dependen.  

Agar lebih jelas mengenai arah maupun tujuan dari penelitian ini 

maka peneliti menguraikan gambaran tentang pengaruh promosi dan 

brand image sebagai variabel independen dan minat menjadi nasabah 

Pegadaian Unit Pelayanan Syariah Ronggolawe Kudus sebagai 

variabel dependen sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 

KerangkaiBerfikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Demikian dari kerangka berfikir diatas dapat ditarik kesimpulan 

bahwa terdapat tiga variabel daalam penelitian ini, yaitu promosi (X1) 

dan brand image (X2) menjadi variabel bebas atau variabel 

independen, sedangkan minat (Y) menjadi variabel terikat atau 

variabel dependen. Dan dengan adanya kerangka berfikir dalam 

penelitian ini diharapkan dapat memperjelas tentang penelitian 

pengaruh promosi dan brand image yang dapat mempengaruhi minat 

gadai syariah pada nasabah Pegadaian Unit Pelayanan Syariah 

Ronggolawe Kudus. 
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D. Hipotesis 

Hipotesissmerupakan jawaban yang bersifat temporer dari 

rumusan masalah atas penelitian yang dilakukan. Hipotesis juga bisa 

dipakai sebagai jawaban atas masalah dalam penelitian yang secara 

teoritis menjadi anggapan yang tingkat kebenarannya paling tinggi 

dan paling mungkin.
37

 

Berikut ini merupakan hipotesis penelitian atau jawaban 

sementara yang didasarkan pada rumusan masalah dan disesuaikan 

dengan landasan teori ; 

1. Pengaruh Promosi Terhadap Minat Nasabah Pegadaian 

Syariah  

Menurut Rifky dan Prayadi promosi merupakan bagian dari 

kegiatan pemasaran yang perlu dilaksanakan agar suatu produk 

atau jasa dapat terjual. Disamping itu promosi juga dapat 

dijadikan sebagai alat untuk mempengaruhi minat nasabah atau 

konsumen agar terdorong melakukan pembelian produk maupun 

jasa untuk memenuhi kebutuhan.
38

 

Sebagaimana penelitian oleh Guspia Ningsih, Muhammad 

Dayyan, dan Nurjanah, 2019, yang berjudul ―Pengaruh Promosi, 

Kualitas Pelayanan dan pengetahuan Terhadap Minat 

Berinvestasi Logam Mulia di Pegadaian Syariah Langsa Barat‖ 

menunjukkan hasil bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap minat berinvestasi logam mulia
39

, sejalan dengan 

penelitian Guspia Ningsih dkk, penelitian oleh Nia Ruhainiah, 

Hendri Tanjung, dan Hilman Hakiem 2022, yang berjudul 

―Pengaruh Promosi, Kualitas Pelayanan dan Implementasi 

Syariah Terhadap Minat Masyarakat Menggunakan Jasa 

Pegadaian Syariah‖ juga menunjukkan hasil bahwa promosi 

berpengaruh signifikan terhadap minat masyarakat dalam 

menggunakan jasa Pegadaian Syariah.
40
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Berlandaskan deskripsi di atas dan uraian pada bab 

sebelumnya hipotesis penelitian oleh peneliti untuk variabel 

promosi yaitu : 

H1 :  Promosi berpengaruh signifikan terhadap minat nasabah 

Pegadaian Unit Pelayanan Syariah Ronggolawe Kudus. 

 

2. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Nasabah Pegadaian 

Syariah 

Brand image atau citra merek merupakan kesan yang 

ditinggalkan oleh konsumen terhadap suatu merek produk atau 

jasa. Dimana, konsumen membuat gambaran secara umum 

mengenai hasil pemikiran mereka mengenai suatu merek.
41

 

Sebagaimana terdapat dalam penelitian Isnaeni Pamilih dan 

Ratieh Widhiatuti, apabila semakin baik tingkat suatu brand 

image maka semakin baik pula kontribusi yang diberikan untuk 

mendorong minat menabung suatu nasabah di bank syariah.
42

 

Selanjutnya, Riski Aseandi dalam penelitiannya yang 

berjudul ―Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Nasbah 

pada PT Pegadaian Syariah Cabang Meureudu Aceh‖ tahun 2020 

menyatakan bahwa brand image memilikippengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan nasabah di PT. Pegadaian Syariah 

Cabang Meureudu Aceh.
43

 

Berlandaskan deskripsi di atas dan uraian pada bab 

sebelumnya hipotesis penelitian oleh peneliti 

untukivariabelibrandiimageiyaitu : 

H2 :  Brand image berpengaruh signifikan terhadap minat 

nasabah Pegadaian Unit Pelayanan Syariah Ronggolawe 

Kudus.

                                                           
41 Rindang ListaSSari, dkk,  ―CitraMMerek, Harga, danPPromosi Pengaruhnya 

TerhadapKKeputusan Pembelian PerhiasanEEmas Pada PT.PPegadaian (Persero) 

CabangMManado‖ : 1231. 
42 IsnaeniPPamilih, dan Ratieh Widhiastuti, ―Pengaruh Bagi Hasil, BranddImage, 

dan Keragaman Prtoduk Terhadap Minat Menabung di BankSSyariah dengan 

PromosiSSebagai Moderasi‖, JurnalEEconomic Education AnalysisJJournal 9 No. 2 

(2020) : 576. 
43 Riski Aseandi, ―Pengaruh Brand Image TerhadapKKepuasan Nasabah Pada PT. 

PegadaianSSyariah Cabang Meureudu Aceh‖ : 63.   


