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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of perception, promotion, and knowledge on 

customers’ decision-making at Pegadaian Syariah Way Halim in Bandar Lampung, with trust 

serving as a mediating variable. A total of 99 customers were selected through purposive 

sampling to participate in the study. Data were collected using structured questionnaires and 

analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) via SmartPLS version 4. The findings 

indicate that both perception and knowledge have a positive and significant effect on decision-

making through trust as a mediating variable, highlighting the crucial role of trust in shaping 

customer decisions. In contrast, promotion was found to have no significant direct impact on 

decision-making. Furthermore, trust was shown to effectively mediate the relationship between 

perception and knowledge and customers’ decision-making, emphasizing the importance of 

building trust through accurate information and credible service in financial transactions. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi, promosi, dan 

pengetahuan terhadap keputusan memilih yang dimediasi oleh kepercayaan pada nasabah 

Pegadaian Syariah Way Halim di Bandar Lampung. Penelitian ini melibatkan 99 responden 

yang merupakan nasabah Pegadaian Syariah Way Halim yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan 

teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Analisis data dilakukan menggunakan 

pendekatan Structural Equation Modeling berbasis SmartPLS versi 4. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa persepsi dan pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan memilih melalui kepercayaan sebagai variabel mediasi. Sementara itu, promosi 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan memilih. Selain itu, kepercayaan 

mampu memediasi hubungan antara persepsi dan pengetahuan terhadap keputusan memilih. 

Kata Kunci : Persepsi, Promosi, Pengetahuan, Kepercayaan, Keputusan Memilih 

 

PENDAHULUAN 

Kebutuhan manusia terus meningkat seiring dengan berkembangnya 

aktivitas ekonomi. Kegiatan yang berkaitan dengan pinjam meminjam merupakan 

salah satu cara untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Perkembangan ekonomi 

syariah di Indonesia, termasuk di Bandar Lampung, telah menciptakan peluang bagi 

lembaga keuangan seperti Pegadaian Syariah untuk menawarkan produk dan 

layanan yang sesuai dengan prinsip syariah islam (Sari & Suryaningsih, 2020). 
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Perkembangan industri jasa keuangan di Indonesia menunjukkan tren yang 

semakin meningkat seiring dengan kebutuhan masyarakat terhadap layanan 

keuangan yang mudah diakses. Berdasarkan hasil Survei Nasional Literasi dan Inklusi 

Keuangan (SNLIK) yang dilakukan oleh Otoritas Jasa Keuangan bekerja sama dengan 

Badan Pusat Statistik (2025), tingkat literasi keuangan masyarakat Indonesia 

mencapai 66,46%, sedangkan tingkat inklusi keuangan sebesar 80,51%. Data 

tersebut menunjukkan bahwa meskipun akses masyarakat terhadap layanan 

keuangan sudah tinggi, namun pemahaman masyarakat terhadap produk dan 

layanan keuangan masih perlu ditingkatkan. Kondisi ini mengindikasikan adanya 

kesenjangan antara akses dan pemahaman yang dapat memengaruhi perilaku 

masyarakat dalam menggunakan layanan keuangan. Hal ini didukung oleh 

pemberitaan Kompas (2022) yang menyatakan bahwa tingkat literasi keuangan 

syariah hanya sebesar 8,93% dan inklusi sebesar 9,10%, yang menunjukkan masih 

rendahnya pemahaman masyarakat terhadap layanan keuangan berbasis syariah. 

Salah satu lembaga keuangan yang memiliki peran penting dalam 

memberikan akses pembiayaan kepada masyarakat adalah Pegadaian. Sebagai 

lembaga keuangan non-bank, Pegadaian menyediakan berbagai produk pembiayaan 

yang dapat membantu masyarakat dalam memenuhi kebutuhan ekonomi. Namun, 

dalam praktiknya, keputusan masyarakat dalam memilih layanan Pegadaian tidak 

selalu stabil dan dipengaruhi oleh berbagai faktor. 

Pegadaian Syariah menawarkan berbagai produk seperti gadai 

syariah,pinjaman usaha dan investasi emas yang ditunjukan untuk memenuhi 

kebutuhan keuangan masyarakat tanpa melanggar hukum syariah. Meskipun tingkat 

inklusi keuangan mengalami peningkatan, masyarakat masih memiliki berbagai 

pertimbangan dalam memilih lembaga keuangan, termasuk Pegadaian. Hal ini 

menunjukkan bahwa keputusan memilih tidak hanya dipengaruhi oleh akses, tetapi 

juga oleh faktor lain seperti persepsi, promosi, dan pengetahuan. 

Ketertarikan masyarakat dalam memilih produk pegadaian syariah sangat 

dipengaruhi oleh presepsinya. Dengan persepsi masyarakat dapat mengatur dan 

menginterprestasikan kesan-kesan sensoris mereka untuk memberikan makna 

terhadap lingkungan. Presepsi terhadap pegadaian syariah karena dapat 

mempengaruhi kepercayaan masyarakat terhadap produk dan jasa yang ditawarkan. 

Perkembangan Pegadaian Syariah di Indonesia menunjukkan tren yang positif, 

seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya transaksi berbasis 

syariah. Hal ini menunjukkan bahwa Pegadaian Syariah memiliki peran penting 

dalam mendukung perekonomian masyarakat (Fifi Afista dkk., 2023). 

Persepsi masyarakat terhadap suatu lembaga keuangan menjadi faktor 

penting dalam memengaruhi keputusan memilih. Namun, dalam praktiknya, persepsi 

masyarakat terhadap layanan keuangan tidak selalu positif, terutama terkait 

pemahaman terhadap produk dan kepercayaan terhadap lembaga tersebut. 

Penelitian yang dilakukan oleh Suryani (2019) menunjukkan bahwa persepsi 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan memilih, namun persepsi yang 

kurang baik dapat menghambat minat masyarakat dalam menggunakan layanan 
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keuangan. Hal ini menunjukkan bahwa masih terdapat permasalahan dalam 

pembentukan persepsi yang positif di kalangan masyarakat. 

Promosi merupakan salah satu strategi yang digunakan untuk menarik minat 

konsumen, namun efektivitas promosi dalam praktiknya masih menjadi 

permasalahan. Tidak semua promosi mampu memberikan dampak yang signifikan 

terhadap keputusan memilih konsumen Penelitian oleh Wijaya (2020) menunjukkan 

bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan memilih, namun kurangnya 

intensitas dan kejelasan informasi dalam promosi dapat menyebabkan pesan tidak 

tersampaikan dengan baik kepada masyarakat. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

promosi yang dilakukan masih perlu dioptimalkan. 

Pengetahuan masyarakat mengenai produk keuangan juga menjadi salah satu 

permasalahan utama dalam menentukan keputusan memilih. Rendahnya tingkat 

literasi keuangan menyebabkan masyarakat kurang memahami manfaat dan risiko 

dari produk yang ditawarkan. Penelitian oleh Lestari (2021) menunjukkan bahwa 

pengetahuan berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih, di mana semakin 

tinggi tingkat pengetahuan maka semakin besar kemungkinan konsumen dalam 

memilih suatu layanan. Hal ini menunjukkan bahwa masih terdapat keterbatasan 

pengetahuan masyarakat yang perlu ditingkatkan. Jika masyarakat memahami 

bagaimana cara kerja gadai syariah dan manfaat yang akan diperoleh, mereka akan 

cenderung untuk melakukan transaksi. Sebaliknya, kurangnya pengetahuan dapat 

menyababkan ketidakpastian dan keraguan, yang dapat menghambat keputusan 

untuk memilih suatu produk.  

Kepercayaan merupakan faktor krusial dalam industri jasa keuangan, namun 

dalam praktiknya masih menjadi tantangan dalam membangun hubungan antara 

lembaga keuangan dan masyarakat. Kurangnya transparansi informasi serta 

pengalaman negatif dapat memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen (Novaldi et 

al., 2021).  

Mengingat pentingnya keempat faktor ini dalam mempengaruhi keputusan 

masyarakat untuk memilih produk Pegadaian Syariah, penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi dan menganalisis hubungan antara presepsi, promosi, dan 

pengetahuan melalui variabel kepercayaan dalam konteks Pegadaian Syariah Cabang 

Bandar Lampung. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

bagaimana keempat faktor tersebut saling berinteraksi dan berkontribusi terhadap 

keputusan masyarakat dalam memilih produk Pegadaian Syariah di daerah tersebut. 

Berdasarkan data Laporan Tahunan PT Pegadaian (Persero) Tahun 2020–2025, 

Grafik berikut menggambarkan pertumbuhan jumlah pengguna Pegadaian Syariah di 

Bandar Lampung dari tahun 2020 hingga 2025. Data ini bersifat ilustratif dan 

menunjukkan tren peningkatan signifikan dalam jumlah pengguna setiap tahunnya. 
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Gambar 1 

Grafik pertumbuhan jumlah pengguna pegadaian syariah Bandar Lampung 

 

 
Perkembangan industri jasa keuangan syariah di Indonesia menunjukkan 

tren yang positif, termasuk pada sektor pergadaian syariah yang berperan dalam 

menyediakan pembiayaan berbasis prinsip syariah bagi masyarakat. PT Pegadaian 

(Persero) sebagai lembaga keuangan non-bank milik negara terus mengalami 

pertumbuhan kinerja dalam beberapa tahun terakhir. Berdasarkan laporan tahunan 

PT Pegadaian (Persero), perusahaan mencatat peningkatan total aset dan 

pendapatan usaha secara konsisten hingga tahun 2024. Pada tahun tersebut, total 

aset Pegadaian tercatat mencapai Rp102,62 triliun, sementara pendapatan usaha 

mencapai Rp38,62 triliun, yang menunjukkan adanya peningkatan dibandingkan 

tahun sebelumnya. Selain itu, laba bersih perusahaan juga mengalami pertumbuhan 

yang mencerminkan kinerja keuangan yang semakin membaik.  

Tren pertumbuhan ini masih berlanjut pada tahun 2025 berdasarkan laporan 

keuangan interim semester pertama, yang menunjukkan peningkatan total aset 

dibandingkan akhir tahun sebelumnya. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa 

kinerja Pegadaian, termasuk unit usaha syariah, dipengaruhi oleh berbagai faktor 

internal perusahaan yang perlu dikaji lebih lanjut, sehingga penelitian mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi kinerja Pegadaian Syariah menjadi relevan untuk 

dilakukan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, pendekatan 

kuantitatif Adalah metode penelitian yang berlandaskan pada pendekatan sistematis, 

dengan memanfaatkan data berbentuk angka untuk menjawab pertanyaan penelitian 

dengan menganlisis fenomena sosial yang menjadi objek kajian penelitian (Waruwu 

er al., 2025). Penelitian ini bersifat deskriptif yang bertujuan untuk menggambarkan 

secara sistematis, factual, dan akurat tentang fakta dan karakteristik kelompok 

populasi tertentu atau lokalitas tertentu.Sumber data penelitian yang digunakan oleh 

penelit berasal dari dua sumber, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer 
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adalah data yang diperoleh secara langsung dari objek yang diteliti. Teknik 

pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan Purposive Sampling, yaitu 

teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan berdasarkan kriteria 

atau karakteristik tertentu yang dianggap relevan dengan tujuan penelitian. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin untuk 

memperoleh ukuran sampel yang representatif terhadap populasi penelitian. Rumus 

Slovin dinyatakan sebagai berikut : 
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel yang diperlukan dalam penelitian 

N = Jumlah populasi penelitian 

e = Tingkat kesalahan yang ditetapkan peneliti (0,1)  

melalui rumus diatas maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan : 

n = 
𝑁

1+𝑁(𝑒)2
 

n = 
14.525

1+14.525(0,1)2
 

n = 
14.525

1+145,25
 

n = 99,32 = 99 responden 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang digunakan sebanyak 99 

responden.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden dalam penelitian ini sebanyakk 99 orang. Data dikumpulkan 

melalui penyebaran kuesioner. Dari kuesioner tersbeut dikumpulkan dan didapatkan 

gambaran umum sebagai berikut : 

Tabel 1 Karakteristik Sampel 

No  Karakteristik Frekuensi Persentase 

(%) 

1 Jenis Laki - laki 36 36,36% 

 Kelamin Perempuan 63 63,64% 

2 Umur 20 – 30 tahun 49 49,49% 

  31 – 40 tahun 28 28,28% 

  41 – 50 tahun 15 15,15% 

  51 – 60 tahun 7 7,07% 

3 Pendidikan Strata 35 35,35% 

 Terakhit Diploma 12 12,12% 

  SMA 49 49,49% 

  SMP 3 3,03% 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan karakteristik sampel, mayoritas responden berusia 20-30 tahun 

dan didominasi perempuan sebanyak 63,63%. Pendidikan mayoritas responden 

yaitu Strata dengan jumlah 35 dengan persentase 35,35%. 

 

1. Uji Validitas 

Validasi didefinisikan sebagai ukuran seberapa baik tes melakukan fungsi 

pengukurannya. Tes hanya dapat menjalankan fungsinya Dari percobaan ini dapat 

dilihat apakah pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner dapat digunakan untuk 

mengukur keadaan responden yang sebenarnya dan memperbaiki kuesioner. Uji 

kelayakan instrumen ini menggunkan software SmartPLS 4. Dalam penelitian ini 

menggunakan outer loading >0,70 Berdasarkan pengolahan data, dapat dilihat dari 

gambar berikut yang diperoleh dari hasil uji validasi 5 variabel :  

Gambar 2 Tampilan Koefisien Jalur 

 

 
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 

indikator mampu mengukur konstruk yang diteliti secara tepat. Pengujian validitas 

menggunakan metode outer loading pada model pengukuran (outer model) dengan 

bantuan software SmartPLS. 

Suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai outer loading ≥ 0,70. 

Namun demikian, pada tahap pengembangan awal penelitian, nilai outer loading 

sebesar 0,50–0,60 masih dapat diterima. Berdasarkan hasil pengolahan data, seluruh 

indikator pada variabel X1, X2, X3, M, dan Y menunjukkan nilai outer loading di atas 

batas minimum yang ditentukan, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 

 

Tabel 2 Rekapitulasi Nilai outer loading Indikator Penelitian 

Indikator Variabel 
 

Keterangan  
X M Y 

 

X1.1 0.788 
  

Valid 

X1.2 0.727 
  

Valid 

X1.3 0.735 
  

Valid 

X1.4 0.800 
  

Valid 
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X1.5 0.808 
  

Valid 

X2.1 0.742 
  

Valid 

X2.2 0.746 
  

Valid 

X2.3 0.714 
  

Valid 

X2.4 0.775 
  

Valid 

X2.5 0.812 
  

Valid 

X3.1 0.782 
  

Valid 

X3.2 0.769 
  

Valid 

X3.3 0.741 
  

Valid 

X3.4 0.809 
  

Valid 

X3.5 0.725 
  

Valid 

M1.1 
 

0.738 
 

Valid 

M1.2 
 

0.789 
 

Valid 

M1.3 
 

0.807 
 

Valid 

M1.4 
 

0.771 
 

Valid 

M1.5 
 

0.720 
 

Valid 

Y1.1 
  

0.781 Valid 

Y1.2 
  

0.744 Valid 

Y1.3 
  

0.739 Valid 

Y1.4 
  

0.741 Valid 

Y1.5 
  

0.737 Valid 

Y1.6 
  

0.741 Valid 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji dilakukan untuk mengetahui apakah kontruk yang digunakan sedah 

reliabel atau tidak maka perlu uji relibialitas. Uji reliabilitas digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar akurasi dan ketepan dari pengukur yang digunakan pada 

penelitian ini. Untuk mengetahui hasil uji reliabilitas biasanya dilakukan dengan 

menginterpreatasikan nilai cronbach alpha. Apabila cronbach alpha dan Rho_A ≥0,60 

dapat disimpulkan bahwa keandalan suatu data telah mencukupi, dan Average 

Variance Extracted (AVE) dapat dikatakan valid jika nilai AVE >0,50. 

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Persepsi 0.830 0.833 0.881 0.596 Reliabel 

Promosi 0.815 0.819 0.871 0.576 Reliabel 

Pengetahuan 0.823 0.825 0.876 0.586 Reliabel 

Kepercayaan 0.823 0.824 0.876 0.586 Reliabel 
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Keputusan 

Memilih 

0.842 0.843 0.884 0.559 Reliabel 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing varibel 

memiliki Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

Persepsi, Promosi, Pengetahuan, Kepercayaan dan Keputusan Memilih dapat 

dikatakan Reliabel. 

 

3. Analisis Regresi 

Analisis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh antar 

variabel. Pengujian menggunakan metode SEM-PLS dengan bantuan SmartPLS. Hasil 

pengujian koefisien jalur (path coefficient) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4 Analisis Regresi Dengan SmartPLS 

Hubungan Original Sampel 

(O) 

P-Value T-Statistik 

X1 -> Y 0.272 0.003 2.979 

X2 -> Y 0.096 0.315 1.004 

X3 -> Y 0.373 0.000 3.998 

X1 -> M 0.156 0.129 1.520 

X2 -> M 0.345 0.002 3.150 

X3 -> M 0.424 0.000 4.256 

M -> Y 0.228 0.016 2.419 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil analisis regresi menggunakan SmartPLS, diperoleh nilai 

koefisien jalur (path coefficient) yang menunjukkan besarnya pengaruh antar 

variabel dalam model penelitian. Hasil analisis menunjukkan bahwa Variabel 

persepsi terhadap keputusan memilih menunjukan positif dan signifikan terhadap 

keputusan memilih dengan nilai koefisien sebesar 0.272 dan nilai p-value sebesar 

0.003 (<0,05), lalu Varibel promosi terhadap keputusan memilih menunjukan 

pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan memilih dengan nilai 

koefisien 0.096 dan p-value 0.315 (<0,05) hal ini mengindikasikan bahwa semakin 

rendah tingkat promosi, maka keputusan memilih  juga akan menurun. Variabel 

pengetahuan terhadap keputusan memilih menunjukan positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih dengan nilai koefisien 0,373 dan p-value 0.000 (<0,05). 

Variabel persepsi tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap kepercayaan dengan nilai koefisien sebesar 0,156 dan nilai p-value sebesar 

0,129 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa semakin turun persepsi responden 

terhadap produk, maka tingkat kepercayaan terhadap produk Pegadaian Syariah 

akan semakin menurun.Variabel promosi menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan dengan nilai koefisien sebesar 0,345 dan nilai p-

value sebesar 0,002 (< 0,05). Selain itu, variabel pengetahuan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan dengan nilai koefisien sebesar 0,424 dan 

nilai p-value sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
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tingkat pengetahuan responden mengenai produk, maka kepercayaan terhadap 

produk tersebut juga akan meningkat. 

Selanjutnya, variabel kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih dengan nilai koefisien sebesar 0,228 dan nilai p-value 

sebesar 0,016 (< 0,05). Nilai tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan responden terhadap produk Pegadaian Syariah, maka semakin besar 

pula kecenderungan responden dalam memilih produk tersebut. Berdasarkan hasil 

penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa tidak semua variabel dalam 

penelitian ini memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 

kepercayaan maupun keputusan memilih. Hal ini berarti bahwa tidak semua faktor 

yang diteliti benar-benar berpengaruh kuat dalam mempengaruhi responden. 

Beberapa variabel memang terbukti memiliki pengaruh yang signifikan, namun ada 

juga variabel yang tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Hal ini bisa terjadi 

karena perbedaan jawaban dari responden serta kondisi data yang cenderung mirip 

atau homogen, sehingga hubungan antar variabel menjadi tidak terlalu terlihat kuat. 

Selain itu, dalam penelitian sosial seperti ini, sangat wajar jika tidak semua 

variabel memiliki pengaruh yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan 

responden tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor saja, tetapi oleh berbagai faktor 

lain yang mungkin tidak diteliti dalam penelitian ini. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini tetap dapat menjelaskan bahwa hanya beberapa variabel yang benar-

benar berperan penting dalam mempengaruhi kepercayaan dan keputusan memilih, 

sementara variabel lainnya memiliki pengaruh yang lebih lemah atau tidak signifikan. 

 

4. Uji T (Hipotesis) 

Bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel independen terhadap 

variabel dependen. Hubungan pengaruh variabel independen terhadapt variabel 

dependen didasarkan pada nilai T Statistik >1,960 dan P Value <0,05. 

Tabel 5 Hasil Uji T 

HiPotesi

s 

  

Variab

el 

Origin

al 

Sampl

e (O) 

Samp

el 

Mean 

(M) 

Standar

d 

Deviatio

n 

(STDEV) 

T 

Statisti

k 

P 

Valu

e 

Keteranga

n 

H1 X1 -> Y 0.272 0.274 0.091 2.979 0.00

0 

Didukung 

H2 X2 -> Y 0.096 0.098 0.096 1.004 0.31

5 

Tidak 

Didukung 

H3 X3 -> Y 0.373 0.373 0.093 3.998 0.00

0 

Didukung 

H4 X1 -> M 0.156 0.156 0.103 1.520 0.12

9 

Tidak 

Didukung 

H5 X2 -> M 0.345 0.346 0.110 3.150 0.00

2 

Didukung 
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H6 X3 -> M 0.424 0.425 0.100 4.256 0.00

0 

Didukung 

H7 M -> Y 0.228 0.224 0.094 2.419 0.01

6 

Didukung 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan data hasil Uji T pada tabel 4, dapat diketahui hasilnya : 

1. Hasil menunjukan bahwasanya Persepsi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel  

sebesar 0.272 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 2.979 yang 

dimana lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.003 yang dimana lebih 

kecil dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa promosi berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan memilih. Maka dapat disimpulkan bahwa H1 

didukung, bahwa persepsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan diterima.  

2. Hasil menunjukan bahwasanya Promosi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai 

orignal sampel  sebesar 0.096 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik 

sebesar 1.004 yang dimana lebih kecil dari >1.960 serta p value sebesar 0.315 

yang dimana lebih besar dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa promosi 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan memilih. Maka 

dapat disimpulkan bahwa H2 tidak didukung, artinya bahwa promosi tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepercayaan ditolak. 

3. Hasil menunjukan bahwasanya pengethauan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai 

orignal sampel  sebesar 0.373 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik 

sebesar 3.998 yang dimana lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.000 

yang dimana lebih kecil dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa pengetahuan 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan memilih. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H3 didukung, artinya bahwa persepsi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan diterima. 

4. Hasil menunjukan bahwasanya Persepsi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepercayaan karena dibuktikan dengan nilai orignal 

sampel  sebesar 0.156 yang artinya persepsi dan nilai T-Statistik sebesar 

1.520 yang dimana lebih kecil dari >1.960 serta p value sebesar 0.129 yang 

dimana lebih besar dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa persepsi tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H4 tidak didukung, artinya bahwa persepsi berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap kepercayaan diterima. 

5. Hasil menunjukan bahwasanya Promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel  sebesar 

0.345 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 3.150 yang dimana 

lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.002 yang dimana lebih kecil 
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dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa promosi berpengaruh secara 

signifikan terhadap kepercayaan. Maka dapat disimpulkan bahwa H5 

didukung, artinya bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan diterima. 

6. Hasil menunjukan bahwasanya Pengetahuan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan karena dibuktikan dengan nilai orignal 

sampel  sebesar 0.424 yang artinya persepsi dan nilai T-Statistik sebesar 

4.256 yang dimana lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.000 yang 

dimana kurang dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa pengetahuan 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H6 didukung, artinya bahwa pengetahuan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan diterima. 

7. Hasil menunjukan bahwasanya Kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai 

orignal sampel  sebesar 0.228 yang artinya persepsi dan nilai T-Statistik 

sebesar 2.419 yang dimana lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.016 

yang dimana kurang besar dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa 

kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan memilih. 

Maka dapat disimpulkan bahwa H7 didukung, artinya bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih diterima. 

8.  

5. Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui perubahan 

variabel dependen (Y) yang disebabkan oleh variabel independen (X). Jika R2 semakin 

besar, maka persentase perubahan variabel depende (Y) yang disebabkan oleh 

variabel (X) semakin tinggi. Sebaliknya jika R2 semakin kecil, maka persentase 

perubahan variabel independen (X) semakin rendah. Berikut disajikan tabel hasil uji 

koefisien determinasi dalam penelitian ini : 

Tabel 6 Nilai R-Square 

Matriks R-Square R-Square Adjusted 

Kepercayaan 0.769 0.761 

Keputusan Memilih 0.825 0.817 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

Diketahui bahwa nilai koefisien determinasi atar R-Square dari kepercayaan 

sebesar 0.769, Hal ini berarti bahwa variabel persepsi, promosi, dan pengetahuan 

mampu menjelaskan variabel kepercayaan sebesar 76,9%, sedangkan sisanya 

sebesar 23,1% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Dan nilai koefisien 

determinasi atar R-Square dari Keputusan Memilih sebesar 0.825. Hasil tersebut 

menunjukan bahwa variabel persepsi, promosi, pengetahuan mampu memberikan 

penjelasan terhadap keputusan memilih sebesar 82,5% sedangkan sisanya 17,5% 

dapat dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini. 
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6. Uji Inderect Effect 

Uji inderect effect adalah pengaruh yang diberikan oleh satu variabel kepada variabel 

lain melalui satu atau lebih variabel perantara atau mediasi, yang membantu 

memahami mekanisme hubungan antar variabel. Uji yang dilakukan untuk mengukur 

pengaruh tidak langsung dengan melakukan hasil pengujian bootstrapping indirect 

effect. Dapat dikatakan signifikan jika hasil perhitungan t-statistik >1.960 dan p-value 

<0.05. 

 

Tabel 7 Uji Inderct Effect 

 Pengaruh Original  

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistic 

(OST 

DEV) 

P 

Values 

Keterangan 

 X1 -> M -

>Y 

0.032 0.031 0.026 1.253 0.210 Tidak 

Didukung 

 X2 -> M -

>Y 

0.074 0.072 0.041 1.790 0.074 Tidak 

Didukung 

 X3 -> M -

>Y 

0.096 0.094 0.048 1.982 0.048  Didukung 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2026) 

 Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian  pada variabel persepsi (X1), 

promosi (X2) dan pengetahuan (X3) tidak semua berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih melalui kepercayaan sebagai variabel mediasi. Hasil 

pengujian pada X1 bahwasannya Persepsi  terlihat berpengaruh positif  dan tidak 

signifikan terhadap Keputusan Memilih (Y) dimediasi oleh kepercayaan. Nilai t-

statistik X1 1.253 yang dimana lebih kecil dari >1.960 dan p-value 0.210 dimana lebih 

dari <0.05, dan promodi (X2) secara berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap keputusan memilih (Y) dimediasi oleh kepercayaan dengan nilai t-statistik 

X2 1.790 lebih kecil >1.960 dan p-value 0.074 lebih dari <0.05, lalu pengetahuan (X3) 

secara berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih (Y) dimediasi 

oleh kepercayaan dengan nilai t-statistik 1.982 lebih besar dari >1.960 dan p-value 

0.048. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan hanya mampu 

memediasi pengaruh pengetahuan terhadap keputusan memilih 

 

PEMBAHASAN 

Persepsi Terhadap Keputusan Memilih 

Hasil menunjukan bahwasanya Persepsi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel sebesar 

0.272 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 2.979 yang dimana lebih 

besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.003 yang dimana lebih kecil dari <0.05 yang 

berarti diketahui bahwa promosi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

memilih. Maka dapat disimpulkan bahwa H1 didukung, artinya bahwa persepsi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Suryaningsih (2022) yang 

menyatakan bahwa persepsi konsumen berpengeruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Persepsi yang baik akan mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan memilih suatu produk.  

 

Promosi Terhadap Keputusan Memilih 

Hasil menunjukan bahwasanya Promosi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai orignal 

sampel  sebesar 0.096 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 1.004 yang 

dimana lebih kecil dari >1.960 serta p value sebesar 0.315 yang dimana lebih besar 

dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa promosi tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan memilih. Maka dapat disimpulkan bahwa H2 tidak didukung, 

artinya bahwa promosi berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

kepercayaan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Afif 

Maulana Ibrahim dkk. (2025) yang menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa promosi 

bukan menjadi faktor utama dalam mempengaruhi keputusan konsumen, melainkan 

terdapat faktor lain yang lebih dominan dalam menentukan keputusan pembelian. 

 

Pengetahuan Terhadap Keputusan Memilih 

Hasil menunjukan bahwasanya pengethauan berpengaruh positif dan 

signifikas terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai orignal 

sampel  sebesar 0.373 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 3.998 yang 

dimana lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.000 yang dimana lebih kecil 

dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa pengetahuan berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan memilih. Maka dapat disimpulkan bahwa H3 didukung, artinya 

bahwa pengetahuan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan memilih.  

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Riki Saputra (2021) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah dalam memilih produk keuangan syariah. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pemahaman nasabah terhadap produk, 

maka semakin besar kecenderungan mereka dalam mengambil keputusan untuk 

menggunakan produk tersebut.Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam 

yang menyebutkan bahwa persepsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan. 

 

Persepsi Terhadap Keputusan Memilih Melalui Kepercayaan Sebagai Variabel 

Mediasi 

Analisis menunjukan bahwasanya Persepsi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap kepercayaan karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel  

sebesar 0.156 yang artinya persepsi dan nilai T-Statistik sebesar 1.520 yang dimana 

lebih kecil dari >1.960 serta p value sebesar 0.129 yang dimana lebih besar dari <0.05 
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yang berarti diketahui bahwa persepsi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan. Maka dapat disimpulkan bahwa H4 tidak didukung, artinya bahwa 

persepsi tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepercayaan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Vincent 

Colin dan Nugroho (2024) yang menyatakan bahwa tidak semua variabel mampu 

memediasi hubungan antar variabel secara signifikan. Hal tersebut disebabkan 

karena keberhasilan variabel mediasi sangat dipengaruhi oleh konteks penelitian, 

karakteristik responden, serta faktor-faktor lain yang tidak diteliti. Oleh karena itu, 

ketidaksignifikanan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kepercayaan 

belum mampu menjadi mediator yang kuat dalam mempengaruhi keputusan 

memilih. 

 

Promosi Terhadap Keputusan Memilih Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel 

Mediasi 

Analisis menunjukan bahwasanya Promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel  sebesar 0.345 

yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 3.150 yang dimana lebih besar dari 

>1.960 serta p value sebesar 0.002 yang dimana lebih kecil dari <0.05 yang berarti 

diketahui bahwa promosi berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan. 

Maka dapat disimpulkan bahwa H5 didukung, artinya bahwa promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Chyntia Fadilah 

Nasution dan Robert Kristaung (2023) yang menyatakan bahwa promosi memiliki 

pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukan bahwa 

strategi promosi yang efektif mampu meninngkatkan keyakinan konsumen terhadap 

suatu produk atau jasa. Oleh karena itu hasil penelitian ini menyatakan bahwa 

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih, 

pemahaman dan pandangan positif konsumen terhadp suatu merek dapat 

menumbuhkan kepercayaan terhadap merek tersebut, yang kemudian mendorong 

konsumen terhadap suatu merek dapat menumbuhkan kepercattan terhadapa merek 

tersebutm yang kemundian mendorong konsumen utnuk tetep setia. 

 

Pengetahuan Terhadap Keputusan Memilih Dengan Kepercayaan Sebagai 

Variabel Mediasi 

Hasil menunjukan bahwasanya Pengetahuan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel  

sebesar 0.424 yang artinya persepsi dan nilai T-Statistik sebesar 4.256 yang dimana 

lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.000 yang dimana kurang dari <0.05 

yang berarti diketahui bahwa pengetahuan berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan. Maka dapat disimpulkan bahwa H6 didukung, artinya bahwa 

pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Siti Makhmudah (2017) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan konsumen berpengaruh terhadap pembentukan 
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kepercayaan. Semakin tinggi tingkat pemahaman konsumen terhadap suatu produk, 

maka semakin besar tingkat kepercayaan yang terbentuk.Oleh karena itu hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan memilih. 

 

Pengetahuan Terhadap Keputusan Memilih 

Hasil menunjukan bahwasanya pengethauan berpengaruh positif dan 

signifikas terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai orignal 

sampel  sebesar 0.373 yang artinya promosi dan nilai T-Statistik sebesar 3.998 yang 

dimana lebih besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.000 yang dimana lebih kecil 

dari <0.05 yang berarti diketahui bahwa pengetahuan berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan memilih. Maka dapat disimpulkan bahwa H6 didukung, artinya 

bahwa pengetahuan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan memilih.  

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Riki Saputra (2021) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah dalam memilih produk keuangan syariah. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pemahaman nasabah terhadap produk, 

maka semakin besar kecenderungan mereka dalam mengambil keputusan untuk 

menggunakan produk tersebut.Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam 

yang menyebutkan bahwa persepsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan. 

 

Kepercayaan Terhadap Keputusan Memilih 

Hasil menunjukan bahwasanya Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikas 

terhadap keputusan memilih karena dibuktikan dengan nilai orignal sampel  sebesar 

0.228 yang artinya persepsi dan nilai T-Statistik sebesar 2.419 yang dimana lebih 

besar dari >1.960 serta p value sebesar 0.016 yang dimana kurang besar dari <0.05 

yang berarti diketahui bahwa kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan memilih. Maka dapat disimpulkan bahwa H7 didukung, artinya 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih. 

Penelitian ini juga didukung oleh penelitian Chyntia Fadilah Nasution dan 

Robert Kristaung (2023) yang menemukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks 

transaksi berbasis online. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan berperan penting dalam membentuk keputusan memilih konsumen. 

Semakin tinggi tingkat kepercayaan masyarakat terhadap Pegadaian Syariah, maka 

semakin besar pula kemungkinan masyarakat untuk mengambil keputusan dalam 

memilih produk tersebut 

 

Kepercayaan Memediasi Persepsi Terhadap Keputusan Memilih Produk 

Pegadaian Syariah. 

 Hasil menunjukan bahwasannya Persepsi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap Keputusan Memilih yang dimediasi oleh kepercayaan karena 
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dibuktikan dengan original sampel sebesar 0.032 yang artinya persepsi dan nilai T-

statistik persepsi sebesar 1.253 yang dimana lebih kecil dari >1.960 serta  p-value 

sebesar  0.210 yang dimana lebih dari <0.05 yang berarti dapat disimpulkan bahwa 

H8 tidak didukung, artinya persepsi berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan memilih produk pegadaian syariah melalui kepercayaan sebagai 

variabel mediasi. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian ini juga didukung oleh penelitan 

Raden Ayu Nurlinda dan Putri Utami (2021) yang menentukan bahwa kepercayaan 

tidak terbukti signifikan dan tidak terbukti sebagai variabel mediasi antara persepsi 

resiko dan keputusan pembelian online di media sosial Instagram.  

 

Kepercayaan Memediasi Promosi Terhadap Keputusan Memilih Produk 

Pegadaian Syariah. 

Hasil menunjukan bahwasannya Promosi berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap Keputusan Memilih yang dimediasi oleh Kepercayaan karena 

dibuktikan dengan original sampel sebesar 0.074 yang artinya promosi dan nilai T-

statistik promosi sebesar 1.790 yang dimana lebih kecil >1.960 dan p-value 0.074 

lebih dari <0.05 yang berarti dapat disimpulkan bahwa H9 tidak didukung, artinya 

promosi berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan memilih 

produk pegadaian syariah melalui kepercayaan sebagai variabel mediasi. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Vega 

Yudhistira dan Franisica Dwijayati Patrikha (2021) yang menentukan bahwa promosi   

penjualan   berpengaruh   signifikan   terhadap keputusan pembelian melalui 

kepercayaan, namun variabel kepercayaan tidak dapat memediasi variabel promosi 

terhadap variabel keputusan pembelian. 

 

Kepercayaan Memediasi Pengetahuan Terhadap Keputusan Memilih Produk 

Pegadaian Syariah. 

Hasil menunjukan bahwasannya Pengetahuan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Memilih yang dimediasi oleh Kepercayaan karena 

dibuktikan dengan original sampel sebesar 0.096 yang artinya pengetahuan dan nilai 

T-statistik pengetahuan sebesar 1.982 lebih besar dari >1.960 dan p-value 0.048 

kurang dari <0.05 yang berarti dapat disimpulkan bahwa H10 didukung, artinya 

Pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih produk 

pegadaian syariah melalui kepercayaan sebagai variabel mediasi. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Desy S. Nur 

dan Ade Octavia (2022) yang menentukan bahwa Electronic word of mouth 

berpengaruh terhadap kepercayaan   konsumen dari   pengaruh   mediasi   penelitian   

ini   adalah kepercayaan konsumen mampu memediasi variabel Electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace shopee. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan menggunakan metode 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS, dapat disimpulkan bahwa persepsi, promosi, dan pengetahuan memiliki 

pengaruh positif terhadap kepercayaan, dan kepercayaan terbukti sebagai variabel 

mediasi yang signifikan dalam memengaruhi keputusan memilih produk pegadaian 

syariah. Namun, meskipun secara keseluruhan model menjelaskan persentase yang 

cukup tinggi, uji hipotesis mengungkapkan bahwa tidak semua jalur hubungan 

signifikan. Beberapa variabel, meskipun secara teori berpengaruh, ternyata dalam 

pengujian statistik tidak memberikan hasil yang signifikan. Oleh karena itu, 

diperlukan evaluasi lebih lanjut, misalnya dengan menambahkan variabel lain atau 

memperbaiki model, agar analisis lebih komprehensif. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini masih memberikan kontribusi, tetapi juga mengundang penelitian 

lanjutan untuk menemukan variabel yang lebih lengkap dan akurat. 
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