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The purpose of this study is (1) To analyze the influence of promotion on the decision to 
purchase gold installment products at PT. Bank Syariah Indonesia. (2) To analyze the 
influence of price on the decision to purchase gold installment products at PT. Bank 
Syariah Indonesia. (3) To analyze the influence of promotion on the decision to purchase 
through the brand image of gold installment products at PT. Bank Syariah Indonesia. (4) 
To analyze the influence of price on the decision to purchase through the brand image of 
gold installment products at PT. Bank Syariah Indonesia. This research method uses a 
survey method. The survey method is a method of collecting data using a questionnaire 
to obtain information about the matter to be studied from a number of respondents who 
are considered to represent a population. The results of the study that can be concluded 
are: (1) Promotion has a positive and significant effect on the decision to purchase gold 
installment products at Bank Syariah Indonesia in Makassar City. (2) Price has a negative 
and significant effect on the decision to purchase gold installment products at Bank 
Syariah Indonesia in Makassar City. (3) Promotion has a positive and significant effect on 
the decision to purchase through the brand image of gold installment products at Bank 
Syariah Indonesia in Makassar City. (4) Price has a positive and significant influence on 
purchasing decisions through brand image on gold installment products at Bank Syariah 
Indonesia in Makassar City. 
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Tujuan dari penelitian ini adalah (1) Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap 
keputusan pembelian produk cicil emas pada PT. Bank Syariah Indonesia. (2) Untuk 
menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk cicil emas pada 
PT. Bank Syariah Indonesia. (3) Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap 
keputusan pembelian melalui citra merek produk cicil emas pada PT. Bank Syariah 
Indonesia. (4) Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 
terhadap citra merek produk cicil emas pada PT. Bank Syariah Indonesia. Metode 
penelitian ini menggunakan metode survei. Metode survei merupakan metode 
pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner untuk memperoleh informasi 
mengenai hal yang akan diteliti kepada sejumlah responden yang dianggap mewakili 
suatu populasi. Adapun hasil penelitian yang dapat disimpulkan yaitu: (1) Promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk cicil emas 
pada Bank Syariah Indonesia di Kota Makassar. (2) Harga berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk cicil emas pada Bank Syariah 
Indonesia di Kota Makassar. (3) Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian melalui citra merek pada produk cicil emas pada Bank Syariah 
Indonesia di Kota Makassar. (4) Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian melalui citra merek pada produk cicil emas pada Bank Syariah 
Indonesia di Kota Makassar. 
 

I. PENDAHULUAN 
Dalam era globalisasi ini, ekonomi dunia 

mengalami modernisasi dan kemajuan yang 
sangat cepat. Kemajuan ini memungkinkan setiap 
individu untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pribadinya (Alamiah et al., 2022). 
Salah satu layanan yang ditawarkan oleh 
lembaga perbankan adalah pelayanan keuangan. 
Dalam memberikan layanan ini, lembaga 
perbankan menempatkan profesionalisme 

sebagai prioritas sesuai dengan budaya 
organisasi mereka. Tujuan utama mereka adalah 
memberikan pelayanan yang berkualitas kepada 
masyarakat. Selain itu, mereka juga berusaha 
membangun kepercayaan agar nasabah merasa 
aman dalam menyimpan aset mereka di lembaga 
perbankan. 

Lembaga keuangan syariah terus melakukan 
berbagai inovasi produk untuk memenuhi dan 
mempermudah kebutuhan nasabah (Munir & 
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Muliadi, 2021). Program pembiayaan emas 
merupakan terobosan terbaru dari Bank Syariah 
Indonesia (BSI) yang memungkinkan nasabah 
memiliki emas batangan secara bertahap (Ikhsan 
et al., 2022). Produk pembiayaan ini 
menggunakan akad Murabahah dengan tenor 1 
hingga 5 tahun dan berat minimal 5 gram. Emas 
tidak hanya diminati sebagai perhiasan oleh 
kalangan perempuan tetapi juga sebagai 
instrumen investasi yang menguntungkan. 
Nasabah BSI dapat memperoleh keuntungan 
signifikan dari program ini. Selain itu, emas yang 
diinvestasikan telah memenuhi persyaratan 
lembaga keuangan syariah, termasuk produk 
seperti logam mulia, emas perhiasan, dan 
perhiasan dengan karatase 16 hingga 24 karat 
(Fauziah et al., 2024). 

Tabungan emas diminati karena nilai asetnya 
yang relatif stabil dan potensi keuntungan yang 
menarik. Emas juga dianggap investasi yang 
menguntungkan karena harganya stabil dan 
cenderung meningkat, menjadikannya pilihan 
lebih baik dibandingkan instrumen investasi lain 
(Fakhri & Indra, 2022). Industri perbankan 
syariah di Indonesia saat ini terus mengalami 
pertumbuhan global yang signifikan. Ekspansi ini 
mencakup beragam lembaga keuangan syariah. 
Persaingan yang semakin ketat membutuhkan 
berbagai  macam metode dan strategi agar bank 
dapat mempertahankan eksistensi bisnisnya. 
Salah satu strategi efektif yang harus dilakukan 
bank adalah mengadakan kegiatan pemasaran 
dan promosi yang menarik. Program pembiayaan 
emas adalah terobosan terbaru dari Bank Syariah 
Indonesia, dimana memungkinkan klien untuk 
memiliki emas batangan secara bertahap. Untuk 
mengikuti pogram cicil emas bisa dilakukan 
melalui berbagai macam alternatif promosi, 
seperti seminar, pameran disetiap event, ataupun 
personal selling, untuk menjaring calon nasabah 
produk cicil emas. 

Sebelum memutuskan untuk membeli atau 
menggunakan sebuah produk, nasabah melalui 
proses pengambilan keputusan, yaitu tahap di 
mana mereka memilih produk yang dianggap 
paling sesuai dengan kebutuhannya (Juliana et 
al., 2023). Pemahaman tentang produk, 
pencarian informasi, dan evaluasi menjadi bagian 
penting dalam proses pengambilan keputusan. 
Nasabah memanfaatkan informasi yang diper-
oleh untuk menilai kesesuaian produk dengan 
kebutuhannya. Mereka akan memutuskan 
berdasarkan kepuasan yang dirasakan; 
keputusan pembelian yang tepat akan memenuhi 
kebutuhan dan keinginan nasabah, yang pada 

gilirannya meningkatkan volume penjualan dan 
keuntungan perusahaan (Tajudin & Mulazid, 
2017). Oleh karena itu, kualitas produk atau 
layanan dan promosi yang tepat harus 
ditekankan agar bank syariah dapat bersaing 
dengan merek lain. Persaingan yang ketat 
menuntut bank syariah untuk mengembangkan 
strategi yang efektif demi memuaskan nasabah.  

Salah satu instrumen investasi terbaik adalah 
emas atau logam mulia, yang nilainya cenderung 
meningkat setiap tahun. Harga emas yang tinggi 
dapat menarik investor untuk membeli emas 
sebagai aset pelindung nilai. Di sisi lain, harga 
rendah membuat investasi emas lebih menarik 
karena menawarkan potensi pengembalian lebih 
tinggi. Fluktuasi nilai tukar juga memengaruhi 
harga emas di Indonesia; ketika kurs rupiah 
melemah terhadap dolar, harga emas naik, dan 
sebaliknya (Kurniawan, 2019). Dalam rupiah, 
harga emas cenderung naik secara bertahap 
dengan fluktuasi minimal, menjadikannya pilihan 
investasi yang aman. 

Menurut Mirza et al. (2018), citra merek 
(brand image) adalah persepsi nasabah terhadap 
suatu merek, yang didasarkan pada kesan 
pertama dan pengalaman mereka. Bank syariah 
perlu menjaga citra positif agar dapat terus 
dipandang baik oleh nasabah. Citra merek yang 
kuat berhubungan dengan preferensi dan 
kepercayaan nasabah terhadap produk. Sebuah 
merek yang mampu membangun citra positif 
lebih mungkin dipilih oleh konsumen (Mukminin 
& Latifah, 2020). Produk yang populer di 
kalangan nasabah biasanya memiliki nilai guna 
tinggi dan kualitas baik. Setiap produk perlu 
menawarkan keunggulan tersendiri untuk 
menarik lebih banyak konsumen. Semakin kuat 
citra merek suatu produk, semakin besar pula 
peluang nasabah untuk melakukan pembelian, 
yang berpotensi meningkatkan keuntungan bank 
syariah dalam jangka panjang. Jika citra merek 
kuat, pangsa pasar produk cenderung meningkat 
atau setidaknya tetap stabil (Basri & Yuliana, 
2022).   

Pada beberapa penelitian sebelumnya yang 
telah dilakukan mengenai faktor-faktor yang 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
terdapat perbedaan hasil atau inkonsistensi. 
Rosiyani dan Hasyim (2021); dalam penelitian-
nya memperoleh hasil bahwa promosi memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah 
berinvestasi dalam logam mulia di bank syariah, 
sedangkan menurut Nabila dan Puspita (2024); 
dalam penelitiannya memperoleh hasil bahwa 
promosi tidak memiliki pengaruh signifikan 
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terhadap keputusan nasabah. Meidi et al (2024); 
dalam penelitiannya menunjukkan hasil bahwa 
keputusan pembelian emas di bank syariah 
dipengaruhi secara signifikan oleh faktor harga, 
sedangkan menurut Fadilah dan Amma (2023); 
dalam penelitiannya memperoleh hasil bahwa 
harga emas tidak signifikan terhadap minat 
masyarakat pada produk tabungan emas. 

Pandangan masyarakat terhadap produk yang 
ditawarkan sangat mempengaruhi perilaku 
pembelian. Kurangnya pengetahuan tentang 
produk cicilan emas mendorong bank syariah 
untuk meningkatkan promosi dan edukasi agar 
masyarakat semakin yakin dengan manfaat 
produk tersebut. Kepercayaan nasabah menjadi 
faktor penting sebelum mereka memutuskan 
untuk membeli emas. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang 
telah dilakukan terhadap faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian terdapat 
hasil yang kontradiktif. Adanya perbedaan hasil 
ini menjadi salah satu dasar penulis untuk 
melakukan penelitian ini. Namun, dalam 
penelitian ini dilakukan pada subjek dan waktu 
yang berbeda, serta menggunakan variabel 
intervening yakni citra merek guna memperoleh 
hasil yang lebih digeneralisir untuk kebenaran 
teori terkait dengan strategi pemasaran. 

 
II. METODE PENELITIAN 

Pendekatan penelitian yang diterapkan dalam 
penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif, di 
mana data penelitian berupa angka-angka dan 
dianalisis dengan menggunakan statistik. Metode 
penelitian ini menggunakan metode survei. 
Metode survei merupakan metode pengumpulan 
data dengan menggunakan kuesioner untuk 
memperoleh informasi mengenai hal yang akan 
diteliti kepada sejumlah responden yang 
dianggap mewakili suatu populasi. Sedangkan 
berdasarkan tingkat ekplanasi, penelitian ini 
dapat digolongkan dalam penelitian asosiatif, di 
mana tujuan dari penelitian ini untuk 
mengetahui pengaruh maupun hubungan antara 
dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2014).  

Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen 
produk cicil emas pada Bank Syariah Indonesia 
khususnya yang berdomisili di Kota Makassar. 
Penelitian ini dilakukan selama empat bulan, 
dimulai pada saat proposal ini dinyatakan 
diterima dan layak untuk dilanjutkan. 

Di dalam penulisan penelitian ini, penulis 
membutuhkan objek atau subjek agar masalah 
dapat terpecahkan. Populasi merupakan objek 
dalam penelitian ini dengan menentukan 

populasi, maka peneliti akan mampu melakukan 
pengolahan data. Setelah itu, untuk memper-
mudah berjalannya penelitian dibutuhkan yang 
namanya sampel yakni bagian dari populasi 
sendiri. Perbedaannya populasi digunakan untuk 
menyebutkan seluruh elemen atau anggota dari 
suatu wilayah yang menjadi sasaran penelitian 
atau merupakan keseluruhan dari objek 
penelitian yang dilakukan. 

Di dalam penulisan penelitian ini, penulis 
membutuhkan objek atau subjek agar masalah 
dapat terpecahkan. Populasi merupakan objek 
dalam penelitian ini dengan menentukan 
populasi, maka peneliti akan mampu melakukan 
pengolahan data. Setelah itu, untuk memper-
mudah berjalannya penelitian dibutuhkan yang 
namanya sampel yakni bagian dari populasi 
sendiri. Perbedaannya populasi digunakan untuk 
menyebutkan seluruh elemen atau anggota dari 
suatu wilayah yang menjadi sasaran penelitian 
atau merupakan keseluruhan dari objek 
penelitian yang dilakukan. Jenis data yang 
digunakan di dalam penelitian ini adalah jenis 
data kuantitatif, di mana data di ambil 
berdasarkan tanggapan responden yang berupa 
tulisan (kuesioner). Pendekatan kuantitatif 
sendiri digunakan untuk menguji hubungan atau 
pengaruh antara variabel bebas/independen (X) 
terhadap variabel terikat/dependen (Y) melalui 
variabel perantara/intervening (Z).  

Metode pengumpulan data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner 
atau angket merupakan teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dengan memberikan 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 
2017). Kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah kuesioner tertutup yang 
sudah tersedia jawabannya sehingga responden 
langsung memilih, dengan kuesioner langsung 
dengan menggunakan skala bertingkat. Skala 
bertingkat dalam kuesioner ini menggunakan 
skala likert. Menurut Sugiyono (2017) skala likert 
merupakan skala yang digunakan untuk meng-
ukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang 
atau kelompok orang tentang fenomena sosial. 
Dengan menggunakan skala likert, maka variabel 
dalam penelitian ini dijabarkan menjadi 
indikator-indikator yang dapat diukur. Indikator 
inilah yang menjadi tolak ukur untuk membuat 
pernyataan yang perlu direspon oleh responden. 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan terhadap 368 responden yang 
merupakan konsumen produk cicil emas Bank 
Syariah Indonesia yang ada di Kota Makassar 
diperoleh karakteristik responden berdasarkan 
jenis kelamin yang disajikan pada tabel 1 sebagai 
berikut: 
 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan 
Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin 
Jumlah 
(Orang) 

Persentase 
(%) 

Laki-laki 92 25 
Perempuan 276 75 

Jumlah 368 100 
Sumber: Data Primer (2025) 

 
Berdasarkan Tabel 1 dapat disimpulkan 

bahwa dari 368 responden terbagi menjadi 2 
jenis kelamin yaitu laki-laki dan perempuan. 
Sebanyak 92 orang atau sebesar 25% berjenis 
kelamin laki-laki dan 276 orang atau sebesar 
75% berjenis kelamin perempuan. Berdasarkan 
hasil tersebut dapat diketahui rata-rata dari 
konsumen produk cicil emas  pada penelitian ini 
adalah perempuan.  

Produk cicil emas banyak digemari oleh kaum 
perempuan karena beberapa alasan yang relevan 
dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 
Pertama, emas dikenal sebagai investasi yang 
aman dan stabil, yang cocok untuk perempuan 
yang ingin menjaga nilai kekayaan mereka dalam 
jangka panjang. Emas juga merupakan 
simbol kekayaan dan keberlanjutan yang sering 
dianggap lebih menguntungkan dibandingkan 
dengan investasi berisiko tinggi seperti saham 
atau kripto. Selain itu, cicil emas memberikan 
fleksibilitas yang memungkinkan perempuan 
untuk berinvestasi meski dengan dana terbatas. 
Dengan sistem cicilan, mereka bisa memiliki 
emas secara bertahap tanpa harus mengeluarkan 
sejumlah uang besar sekaligus. Hal ini sangat 
menarik bagi perempuan yang ingin berinvestasi, 
tetapi mungkin memiliki keterbatasan dana di 
awal. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 
dilakukan terhadap 368 responden yang 
merupakan konsumen produk cicil emas Bank 
Syariah Indonesia yang ada di Kota Makassar 
diperoleh karakteristik responden berdasarkan 
usia yang disajikan pada tabel 2 sebagai berikut: 

 
 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan 
Usia 

 

Jenis Kelamin 
Jumlah 
(Orang) 

Persentase 
(%) 

21-30 tahun 101 27,45 
31-40 tahun 142 38,59 
41-50 tahun 91 24,72 
51-60 tahun 34 9,24 

Jumlah 368 100 
Sumber: Data Primer (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan bahwa 
konsumen produk cicil emas Bank Syariah 
Indonesia yang ada di Kota Makassar berusia 21-
30 tahun yaitu sebanyak 101 orang atau sebesar 
27,45%, sedangkan responden dengan usia 31-
40 tahun yaitu sebanyak 142 orang atau sebesar 
38,59%, sementara itu responden dengan usia 
41-50 tahun sebanyak 91 orang atau sebesar 
24,72% dan responden berusia 51-60 tahun 
sebanyak 34 orang atau sebesar 9,24%. Artinya 
bahwa konsumen produk cicil emas Bank Syariah 
Indonesia yang ada di Kota Makassar ini 
didominasi pada kaum muda dengan rentang 
usia 31- 40 tahun.  

Produk cicil emas banyak digemari oleh 
kelompok usia 31–40 tahun karena pada 
rentang usia tersebut, individu umumnya sudah 
berada dalam fase kehidupan yang lebih stabil 
secara finansial dan karier. Mereka mulai fokus 
pada perencanaan masa depan seperti 
pendidikan anak, dana darurat, hingga persiapan 
pensiun. Dalam konteks ini, emas dianggap 
sebagai instrumen investasi yang aman dan 
cenderung mengalami kenaikan nilai dalam 
jangka panjang. Selain itu, cicil emas 
memungkinkan mereka memiliki aset berharga 
tanpa harus membayar penuh di awal, sehingga 
terasa lebih ringan. Kemudahan akses melalui 
layanan digital seperti mobile banking juga 
menjadi daya tarik tersendiri bagi kelompok usia 
ini yang umumnya sudah terbiasa dengan 
teknologi. Dibandingkan dengan instrumen 
investasi lain yang berisiko tinggi, emas 
menawarkan kestabilan dan keamanan yang 
lebih besar, menjadikannya pilihan ideal bagi 
mereka yang ingin mulai berinvestasi secara 
bertahap namun tetap terukur. Kesadaran akan 
pentingnya literasi keuangan yang mulai 
meningkat di usia ini juga mendorong minat 
terhadap produk cicil emas sebagai bentuk 
investasi jangka panjang yang terpercaya. 

Data yang dianalisis merupakan rangkuman 
jawaban responden terhadap butir-butir 
pernyataan dari variabel promosi, harga, citra 
merek, dan keputusan pembelian. Responden 
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memberikan tanggapan menggunakan skala 
Likert yang terdiri dari lima pilihan, yaitu sangat 
setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat 
tidak setuju. Pengukuran untuk setiap variabel 
didasarkan pada skor dengan rentang 1 
(terendah) hingga 5 (tertinggi). Berdasarkan 
rentang skor ini, interval kelas untuk analisis 
kategori adalah sebagai berikut: 

 

Interval =  

Interval =   

Interval = 0,80 
 

Menurut Sanusi (2014), kriteria penilaian 
interval standar untuk lima kategori adalah 
sebagai berikut: 

 

Tabel 3. Interval Penilaian 
 

Rata-rata Skor Kriteria 
1,00 – 1,80 Sangat Rendah 
1,81 – 2,60 Rendah 
2,61 – 3,40 Sedang 
3,41 – 4,20 Tinggi 
4,21 – 5,00 Sangat Tinggi 

 

Hasil analisis yang dipaparkan berikut ini 
diperoleh dari jawaban responden terhadap 
setiap item pernyataan dalam kuesioner 
penelitian dan bertujuan untuk memberikan 
gambaran mengenai hasil penelitian dari 
variabel-variabel yang diteliti. Dalam penelitian 
ini, variabel promosi diukur menggunakan 4 
indikator, dimana masing-masing indikator 
terdiri atas 3 pernyataan. Berikut adalah tabel 
yang menampilkan tanggapan responden 
terhadap variabel promosi: 
 

Tabel 4. Deskripsi Variabel Promosi 
 

 
Sumber: Data diolah, 2025 

 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui 

bahwa tanggapan responden terhadap indikator 
X1.2 memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 
3,23. Sementara itu, indikator X1.5 dan X1.10 
mendapatkan nilai rata-rata terendah sebesar 

2,89. Nilai rata-rata keseluruhan untuk variabel 
promosi adalah 3,06 yang berada pada interval 
2,61 – 3,40 atau dalam kriteria sedang. 

Berikut adalah tabel yang menampilkan 
tanggapan responden terhadap variabel harga: 
 

Tabel 5. Deskripsi Variabel Harga 
 

 
Sumber: Data diolah, 2025 

 
Berdasarkan tabel di atas, tanggapan 

responden terhadap indikator Z.6 memiliki nilai 
rata-rata tertinggi sebesar 3,18. Sementara itu, 
indikator Z.8 mendapatkan nilai rata-rata 
terendah sebesar 2,65. Nilai rata-rata keseluru-
han untuk variabel citra merek adalah 2,85 yang 
berada pada interval 2,61-3,40 atau dalam 
kriteria sedang. 

Berikut adalah tabel yang menampilkan tang-
gapan responden terhadap variabel keputusan 
pembelian: 
 

Tabel 6. Deskripsi Variabel Harga 
 

 
Sumber: Data diolah, 2025 

 
Berdasarkan tabel di atas, tanggapan 

responden terhadap indikator Y.3 memiliki nilai 
rata-rata tertinggi sebesar 3,26. Sementara itu, 
indikator Y.10 mendapatkan nilai rata-rata 
terendah sebesar 2,73. Nilai rata-rata keselu-
ruhan untuk variabel keputusan pembelian 
adalah 2,95 yang berada pada interval 2,61-3,40 
atau dalam kriteria sedang. 
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Pengujian hipotesis dilakukan melalui teknik 
bootstrapping. Penilaian hipotesis didasarkan 
pada nilai t-statistik dan p-value, dimana 
hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-
statistik > 1.96 dan p-value < 0.05. 
1. Pengaruh Langsung 

Uji pengaruh langsung dilakukan untuk 
mengetahui sejauh mana variabel promosi 
(X1) dan harga (X2) berpengaruh terhadap 
variabel dependen, yaitu keputusan pem-
belian (Y), serta terhadap variabel intervening, 
yaitu citra merek (Z). Pengaruh tersebut 
dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistik > 
1.96 dan p-value < 0.05. Berdasarkan hasil 
output path coefficient, diperoleh hasil sebagai 
berikut: 

 

Tabel 7. Hasil Uji Pengaruh Langsung 
 

Pengaruh 
Variabel 

Original 
sample 

(O) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P-
values 

Promosi (X1) 
→ Keputusan 
Pembelian (Y) 

0.373 10.207 0.000 

Harga (X2) → 
Keputusan 
Pembelian (Y) 

0.355 9.596 0.000 

Sumber: Data diolah, 2025 

 
Berdasarkan hasil olah data melalui 

software Smart-PLS, maka pengujian hipotesis 
pada penelitian ini dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
a) H1: Pengaruh Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 
Dari pengujian pengaruh promosi 

terhadap keputusan pembelian diperoleh 
nilai t-statistik sebesar 10.207 (10.027 > 
1.96) dan nilai p-values sebesar 0.000 
(0.000 < 0.05). Untuk menentukan arah 
hubungan, nilai original sample (O) 
menunjukkan arah positif dengan nilai 
0.373. Ini artinya, variabel promosi 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan hasil tersebut, 
Hipotesis 1 (H1) diterima.  

b) H2: Pengaruh Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Dari pengujian pengaruh harga terhadap 
keputusan pembelian diperoleh nilai t-
statistik sebesar 9.596 (9.596 > 1.96) dan 
nilai p-values sebesar 0.000 (0.000 < 0.05). 
Untuk menentukan arah hubungan, nilai 
original sample (O) menunjukkan arah 
positif dengan nilai 0.355. Ini artinya, varia-
bel harga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil 
tersebut, Hipotesis 2 (H2) diterima. 

 
2. Pengaruh tidak langsung 

Uji pengaruh tidak langsung dilakukan 
untuk menentukan apakah variabel 
intervening memperkuat atau memperlemah 
hubungan variabel independen dengan 
variabel dependen. Variabel intervening (citra 
merek) dinilai memperkuat hubungan antar 
variabel jika nilai t-statistik > t-tabel dan nilai 
p-value < 0,05. Kemudian, variabel intervening 
(citra merek) dinilai memperlemah hubungan 
antar variabel jika nilai t-statistik < t-tabel dan 
nilai p-value > 0,05. Hasil pengaruh tidak 
langsung dalam penelitian ini ditunjukkan 
melalui tabel berikut: 
 

Tabel 8. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 
 

  
Original 
sample 

(O) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Promosi (X1) 
→ Citra Merek 
(Z) → 
Keputusan 
Pembelian (Y) 

0.290 8.451 0.000 

Harga (X2) → 
Citra Merek (Z) 
→ Keputusan 
Pembelian (Y) 

0.263 8.052 0.000 

Sumber: Data diolah, 2025 

 
Berdasarkan hasil olah data melalui 

software Smart-PLS, maka pengujian hipotesis 
pengaruh tidak langsung dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
a) H3: Pengaruh Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Citra Merek 
Dari pengujian pengaruh tidak langsung 

untuk variabel promosi terhadap 
keputusan pembelian melalui citra merek, 
diperoleh nilai t-statistik sebesar 8.451 
(8.451 > 1.96) dan nilai p-values sebesar 
0.000 (0.000 < 0.05). Untuk menentukan 
arah hubungan, nilai original sample (O) 
menunjukkan arah positif dengan nilai 
0.290. Ini artinya, variabel promosi 
berpengaruh positif signifikan terjadap 
keputusan pembelian melalui citra merek. 
Berdasarkan hasil tersebut, Hipotesis 6 
(H6) diterima.  

b) H4: Pengaruh Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian melalui Citra Merek 

Dari pengujian pengaruh tidak langsung 
untuk variabel harga terhadap keputusan 
pembelian melalui citra merek, diperoleh 
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nilai t-statistik sebesar 8.052 (8.052 > 1.96) 
dan nilai p-values sebesar 0.000 (0.000 < 
0.05). Untuk menentukan arah hubungan, 
nilai original sample (O) menunjukkan arah 
positif dengan nilai 0.263. Ini artinya, 
variabel harga berpengaruh positif 
signifikan terjadap keputusan pembelian 
melalui citra merek. Berdasarkan hasil 
tersebut, Hipotesis 7 (H7) diterima. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Berdasarkan uraian-uraian yang telah 

diungkapkan pada pembahasan, maka dapat 
diambil beberapa kesimpulan sebagai 
jawaban atas pokok permasalahan yang 
diajukan dalam penelitian ini, yaitu:  
1. Promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk cicil 
emas pada Bank Syariah Indonesia di Kota 
Makassar.  

2. Harga berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk cicil 
emas pada Bank Syariah Indonesia di Kota 
Makassar.  

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui 
citra merek pada produk cicil emas pada 
Bank Syariah Indonesia di Kota Makassar.  

4. Harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui 
citra merek pada produk cicil emas pada 
Bank Syariah Indonesia di Kota Makassar.  
 

B. Saran 
Berdasarkan uraian-uraian yang telah 

diungkapkan pada pembahasan, maka dapat 
diambil beberapa kesimpulan sebagai 
jawaban atas pokok permasalahan yang 
diajukan dalam penelitian ini, yaitu:  
1. Promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk cicil 
emas pada Bank Syariah Indonesia di Kota 
Makassar.  

2. Harga berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk cicil 
emas pada Bank Syariah Indonesia di Kota 
Makassar.  

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui 
citra merek pada produk cicil emas pada 
Bank Syariah Indonesia di Kota Makassar.  

4. Harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui 
citra merek pada produk cicil emas pada 
Bank Syariah Indonesia di Kota Makassar.  

5. Dalam penelitian ini variabel keputusan 
pembelian diukur menggunakan 4 indika-
tor dengan 12 pernyataan. Berdasarkan 
data yang diperoleh, pernyataan yang 
memiliki kontribusi terkecil adalah “Sistem 
pembayaran yang disediakan BSI memiliki 
banyak pilihan”.  

6. Untuk penelitian selanjutnya, diketahui 
bahwasanya faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian sangat beragam dan 
bersifat dinamis. Berdasarkan penelitian 
ini, perusahaan dapat meningkatkan 
keputusan pembelian konsumen dengan 
mempertimbangkan variabel lain selain 
promosi, harga dan citra merek agar 
penelitian ini dapat berkembang. Variabel 
lain yang dimaksud seperti kualitas produk, 
duta merek dan lain sebagainya. Baik 
sebagai variabel pengaruh, mediasi 
maupun moderasi agar kajian tentang 
keputusan pembelian dapat lebih 
komperhensif. 
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