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1.

TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K

Nomor: 158 Tahun 1987 — Nomor: 0543 b/u/1987

Konsonan
No Arab Latin No Arab Latin
1 ) Tidak 16 b T
dilambangkan
2 ] B 17 P! Z
3 < T 18 4 ‘
4 & S 19 ¢ G
5 d J 20 & F
6 c H 21 3 Q
7 d Kh 22 d K
8 3 D 23 J L
9 3 Z 24 a M
10 J R 25 o N
11 3 V4 26 3 w
12 w S 27 ° H
13 i Sy 28 & ’
14 ol S 29 ] Y
15 ua D

X1




2. Vokal
Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri
dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau

diftong.

a. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I
Dammah 0]

b. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa
gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya

gabungan huruf, yaitu:

Tanda dan
Huruf Nama Gabungan Huruf
s Fathah dan ya ai
SO Fathah dan wau au
Contoh:
S kaifa

Jdsa: haula
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3. Maddah
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan Huruf Nama Huruf dan Tanda
s Fathahdan alif atau ya A
s Kasrah dan ya I
50 Dammah dan wau U
Contoh:
J& :qala
7S rama
d :qila

3% vaqiilu
4. Ta Marbutah (®)
Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.
a. Ta marbutah (3)hidup
Ta marbutah (3)yang hidup atau mendapat harkat fathah,

kasrah dan dammah, transliterasinya adalah t.

b. Ta marbutah (¢) mati
Ta marbutah (3) yang mati atau mendapat harkat sukun,

transliterasinya adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (¢)

diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta
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bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (¢) itu

ditransliterasikan dengan h.

Contoh:
ki 4y : raudah al-atfal/ raudatul atfal
&85l 3—':'4-‘3\ : al-Madinah al-Munawwarah/
al-Madinatul Munawwarah
dalls : Talhah
Catatan:
Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa
tanpa transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan
nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan.
Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa
Indonesia, seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut;
dan sebagainya.

Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa
Indonesia tidak ditransliterasi.Contoh: Tasauf, bukan

Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama : M. Rijalul Kiram

NIM : 150603221

Fakultas/Prodi : Ekonomi dan Bisnis Islam/ Perbankan Syariah

Judul : Pengaruh Brand Awareness, Promosi dan Persepsi

Terhadap Keputusan Nasabah Memilih Bank
Syariah (Studi Pada PT. BNI Syariah Kantor Cabang
Banda Aceh)

Pembimbing I : Dr. Muhammad Adnan, SE., M.Si

Pembimbing I~ : Rachmi Meutia M. Sc

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar tingkat
keputusan nasabah berdasarkan dimensi Brand Awareness, Promosi dan
Persepsi terhadap Keputusan Nasabah Memilih Bank Syariah Kantor
Cabang banda Aceh. Dalam penelitian ini metode penelitian yang
digunakan adalah jenis penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian
ini adalah 31.347 nasabah, sedangkan pengambilan responden yang
dijadikan sampel adalah 100 responden yaitu nasabah BNI Syariah KC
Banda Aceh, teknik pengambilan sampel menggunakan simple random
sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Brand
Awareness, Promosi dan Persepsi berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Nasabah. Secara parsial Brand Awareness tidak berpengaruh
signifikan, sedangkan Promosi dan Persepsi berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Nasabah. Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan
pihak BNI Syariah Kantor Cabang Banda Aceh agar dapat menumbuhkan
kesadaran merek produk dan jasa yang mereka tawarkan kepada nasabah
maupun calon nasabah baru, dengan meningkatnya kesadaran merek
produk dan jasa yang diperoleh nasabah maka juga berdampak terhadap
meningkatnya keputusan nasabah.

Kata Kunci : Keputusan Nasabah, Brand Awareness, Promosi,
Persepsi
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dalam era perdagangan dewasa ini, perusahaan dituntut
untuk menemukan dan membangun pola atau sistem manajemen
yang mampu secara professional meretensi para pelanggannya.
Beberapa hal yang menjadi pertimbangan utama perusahaan dalam
melakukan retensi pelanggan yaitu, pertama karena semakin
mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam kondisi
kompetensi yang demikian ketat, kedua adalah tingkat kemampuan
laba atau keuntungan perusahaan yang didapat berbanding lurus
dengan pertumbuhan hubungan antara perusahaan dengan
pelanggan (Octaviani, 2016). Untuk menciptakan kondisi seperti
itu, perusahaan harus merancang stategi yang baik untuk digunakan
sebagai usaha menciptakan perasaan puas pelanggan, dan berusaha
menciptakan pelanggan menjadi loyal.

Banyak perusahaan saat ini mempelajari  serta
mengimplementasikan untuk tumpuan perusahaan agar tetap
bertahan hidup dengan cara mendapatkan pelanggan-pelanggan
yang loyal dan percaya kepada perusahaan. Tidak terkecuali
dengan lembaga keuangan, lembaga keuangan adalah setiap
perusahaan yang bergerak di bidang keuangan dimana kegiatannya
selalu berhubungan dengan masalah keuangan baik menghimpun
dana maupun menyalurkan dana. Salah satu lembaga keuangan

adalah bank. Bank adalah badan usaha yang menghimpun dana dari
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masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkan kepada
masyarakat dalam bentuk kredit dan atau dalam bentuk-bentuk
lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup orang banyak
(Hasibuan, 2008: 7).

Saat ini, lembaga keuangan islam atau perbankan syariah
yang berada di Indonesia mengalami pertumbuhan serta
perkembangan yang sangat pesat, dikarenakan bisnis keuangan
islam sebagai peluang baru yang sangat penting bagi pertumbuhan
ekonomi suatu negara dan melindungi masyarakat dari praktik riba
yang jelas islam sangat melarang akan adanya praktik riba, maka
banyak perbankan syariah mulai giat untuk melakukan
menghimpun dana sebanyak mungkin dari masyarakat dengan
melalui berbagai upaya penawaran yang menarik untuk menarik
daya minat masyarakat dan dalam hal mempercayai perbankan
sebagai wadah untuk menyimpan dana serta jasa-jasa bank lainnya
yang mereka tawarkan.

Sukses tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis perbankan
tergantung keahlian dalam bidang keuangan, pemasaran, dan
bidang lainnya yang dikelola secara efektif dan efisien. Menyikapi
haldemikian, perihal yang hendak dilakukan pelaku bisnis terutama
perbankan  agar  berusaha semaksimal mungkin  untuk
mempengaruhi perilaku konsumen untuk menjadi mitra maupun
konsumen terbaiknya. Yang menjadi prioritas utama pelaku bisnis
adalah terkait dengan bagaimana dan seperti apa pemenuhan

keinginan dan kebutuhan nasabah untuk sebuah arti pentingnya



mewujudkan sebuah kepuasan nasabah (Seftyandy, 2017). Dengan
terciptanya nilai kepuasan terhadap nasabah maka nasabah akan
merespon ke tahap selanjutnya yaitu memutuskan atau tidaknya
untuk membeli produk dan jasa yang ditawarkan bank itu sendiri.

Keputusan nasabah merupakan suatu faktor terpenting bagi
perkembangan suatu bank karena tanpa nasabah bank tidak akan
dapat menjalankan kegiatan usahanya. Dari berbagai faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu
produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan
kualitas, harga dan produk yang sudah dikenal oleh masyarakat.
Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli, ada lima tahap
proses pengambilan keputusan pembelian yaitu: Pertama.
Pengenalan masalah, Kedua. Pencarian informasi, Ketiga. Evaluasi
alternatif, Keempat. Keputusan membeli atau tidak, Kelima.
Perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2008: 227).

Menurut Kotler (2007: 214), perilaku pembelian konsumen
dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu, faktor budaya, faktor
sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis. Sedangkan faktor yang
mempengaruhi  pengambilan  keputusan konsumen adalah
Pertama,Pengaruh lingkungan yang meliputi faktor budaya, kelas
sosial, pengaruh individu, keluarga dan sosial. Kedua, Perbedaan
individu: sumber daya konsumen, motivasi, dan keterlibatan,
pengetahuan, sikap dan kepribadian, gayahidup dan demografi, dan
Ketiga, Proses psikologi: pengolahan informasi, pembelajaran,

perubahan, sikap dan perilaku.



Menurut Tjiptono (2006) Faktor lain yang mempengaruhi
konsumen dalam menggunakan jasa yaitu pelayanan prima.
Pelayanan prima adalah keunggulan yang diharapkan dan
pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi
keinginan pelanggan. Lupiyoadi, (2001: 148) mengatakan untuk
mengukur kualitas pelayanan sebagai dasar pengukuran konsumen
dalam menggunakan jasa yaitu: Pertama, Bukti fisik (Tangible),
yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensi
kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan
prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya
adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa
yang meliputi fasilitas fisik. Perusahaan jasa perlu mengembangkan
pemahaman akan respon pelanggan terhadap berbagai aspek tata
letak fasilitas jasa ( gedung, gudang, tempat parkir, jarak tempuh,
letak perusahaan, dan lain sebagainya) perlengkapan dan peralatan
yang dipergunakan, kedisiplinan atau kesopanan karyawan juga
merupakan bukti fisik yang dapat dilihat dan dirasakan oleh
pelanggan. Kedua, Empati (Emphaty), yaitu memberikan perhatian
yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan
kepada pelanggan dengan upaya memahami keinginan konsumen.
Ketiga, Keadaan (Realibility), yaitu kemampuan perusahaan untuk
memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat
dan terpercaya. Keempat, Ketanggapan (Responsiveness), yaitu
suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang

cepat (respomsive) dan tepat kepada pelanggan dengan



penyampaian informasi yang jelas. Kelima, Jaminan (Assurance),
yaitu kemampuan perusahaan dan perilaku staf dalam menanamkan
rasa percaya dan keyakinan kepada para konsumennya

Adapun  faktor-faktor  perilaku  konsumen  yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah sebagai
berikut: Pertama, Produk, atribut-atribut produk dalam perusahaan
perbankan diantara jaminan, kualitas dan sebagainya. Kedua,
Harga, harga dalam perbankan meliputi daftar harga, jangka waktu,
syarat kredit dan sebagainya. Ketiga, Promosi, dalam perbankan
meliputi, promosi penjualan, periklanan, penjualan perorangan.
Keempat, Tempat, tempat atau lokasi adalah diamana produk
diperoleh dan tersedia untuk konsumen (Muanas, 2014: 42-44)

Dalam pemenuhan keinginan dan kebutuhan konsumen
membutuhkan konsep pemasaran yang disebut dengan bauran
pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran merupakan
kombinasi dari empat variabel penting yang terdapat dalam
program pemasaran perusahaan. Terdapat seperangkat alat
pemasaran yang di kenal dengan istilah 4P yaitu: produk (product),
harga (price), tempat (plece) dan promosi (promotion). Namun
berbeda dengan halnya untuk perusahaan jasa. Di dalam
perusahaan jasa bauran pemasaran ditambah beberapa elemen atau
alat pemasaran yang dikenal dengan 7P, yaitu: orang (people),
bukti fisik (physical devidend) dan proses (process), sehingga
menjadi 7 unsur (7P) (Tjiptono, 2006: 145).



Menurut (Suwarman, 2011) Untuk menciptakan strategi
pemasaran yang hendak dilakukan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi keputusan nasabah adalah, salah satunya perlu
memperhatikan produk dan jasa yang akan dijual dengan
memahami kebutuhan konsumen, mengetahui keinginan konsumen
dan selera daripada konsumen. Pemahaman yang mendalam
mengenai konsumen akan memungkinkan pemasar dapat
mengetahui proses keputusan nasabah

Dengan melihat banyaknya penawaran yang dilakukan
perbankan syariah saat ini, maka problematika persaingan pun juga
ikut mendominasi didalamnya. Hal ini tampak ketika masing-
masing perbankan mengerahkan segala keunggulan kompetitif
yang dimiliki perusahaan yang dapat masyarakat rasakan dalam
bentuk penawaran atas keunggulan produk dengan segala manfaat
disertai dengan pelayanan yang berkualitas terhadap jasa yang
ditawarkan perbankan untuk mengambil alih perhatian ruang
publik sebagai landasan kemampuan perbankan tersebut. Maka
bank syariah harus benar-benar mengetahui strategi yang tepat
untuk memenangkan persaingan tersebut serta mampu mengambil
alih posisi pasar dan berupaya menjadikan diri sebagai pemimpin
pasar (market leader) dengan mengutamakan keunggulan
kompetitif, strategi perbankan dan agresifitas pihak perbankan
sebagai landasan kemampuan bersaing.

Oleh karena itu diperlukan memberikan suatu informasi

bagi nasabah, karena tidak semua nasabah mengetahui semua



manfaat, prinsip dan produk-produk serta keunggulan produk dan
jasa yang di tawarkan perusahaan. Maka diperlukan melakukan
pendekatan kepada konsumen melalui upaya pembentukan
kesadaran merek (brand awareness). Karena yang membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk competitor itu melalui
merek (brand). Suatu produk dapat dikenal luas oleh masyarakat
bergantung pada eksistensi merek tersebut dipasaran, merek suatu
produk haruslah dikomunikasikan dengan tepat agar informasi
tentang merek itu bisa masuk kedalam benak konsumen sehingga
eksistensi dapat terbentuk.

Merek sangat penting dan berguna karena beberapa alasan
sebagai berikut: Pertama, mengkonsistenkan dan menstabilkan
emosi konsumen. Kedua, mampu menembus pagar budaya dan
pasar. Ketiga, mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan
konsumen. Keempat, berpengaruh dalam membentuk perilaku
konsumen. Kelima, memudahkan proses pengambilan keputusan
pembelian, karena konsumen dapat dengan mudah membedakan
produk yang dibelinya dengan produk lain. Keenam, dapat
berkembang menjadi sumber asset terbesar bagi perusahaan
(Durianto, Sugiarto & Sijintak, 2004: 61).

Anggriawan (2012: 33) mengatakan bahwa “atribut produk
mempunyai pengaruh yang sangat besar bagi keputusan pembelian
konsumen terhadap suatu produk dan jasa yang ditawarkan, dan
dapat memenuhi kebutuhannya”.Dengan ini, perusahaan perlu

memeperhatikan produk yang dibutuhkan seseorang konsumen.



Dalam upaya untuk meningkatkan penjualan atas produk dan jasa
yang ditawarkan perbankan, diperlukan adanya kesadaran merek
(brand awareness) dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Kesadaran merek (brand awareness) memainkan
peranan penting dalam pengambilan keputusan konsumen
mengenai pertimbangan merek mana yang akan digunakan.
Konsumen akan memilih suatu produk yang lebih dikenalnya
(diketahuinya) dibandingkan dengan membeli suatu produk yang
belum pernah dikenalnya sama sekali. Seorang konsumen sebelum
melakukan keputusan pembelian akan sebuah produk dan jasa,
konsumen memulai dari pengenalan masalah untuk mengetahui apa
yang mereka butuhkan. Dari beberapa informasi yang didapat,
diperoleh beberapa alternatif pilihan mengenai produk, kemudian
konsumen melakukan penilaian atas atas alternatif produk yang
paling bermanfaat bagi kosumen.

Selanjutnya aspek yang juga perlu diperhatikan dalam
meningkatkan serta mempengaruhi keputusan nasabah adalah
promosi. Promosi merupakan suatu kegiatan untuk memberi
pengetahuan dan keyakinan orang tentang suatu produk dan jasa
agar ia mengetahui dan mengikuti kehebatan produk tersebut,
membeli dan memakai produk tersebut, juga mengikat pikiran dan
perasaanya dalam suatu loyalitas terhadap produk. Peran promosi
menjadi penting karena dapat memberikan informasi kepada
masyarakat mengenai detail-detail produk serta keunggulan dari

produk dan jasa yang ditawarkan.



Permana (2015) mengatakan dalam penelitiannya bahwa
“promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
penggunaan jasa perbankan syariah tabungan mudharabah”. Hasil
pemaparan penelitian ini dapat disimpulkan bahwa, dengan
promosi nasabah dapat mengetahui produk dan jasa yang
ditawarkan pihak bank agar dapat mempengaruhi seorang nasabah,
bank harus bener-benar mengetahui kondisi atau keadaan yang
dibutuhkan nasabah saat itu sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan nasabah itu sendiri.

Dengan adanya promosi, maka akan menjadikan calon
konsumen mengenal dan ada rasa penasaran terhadap produk yang
dipromosikan, yang dapat berpengaruh terhadap penjualan produk
dan jasa yang ada di dalam perusahaan. Segala hal yang ditawarkan
dalam sarana promosi merupakan hal-hal yang harus dapat
dipertanggung jawabkan kebenarannya, karena promosi dengan
pembuktian yang baik akan menjadikan pencitraan yang baik pula
dimasyarakat, sehingga tingkat penjualan akan semakin meningkat
dan mengakibatkan keuntungan suatu perusahaan yang ikut
meningkat. Selain itu keputusan terakhir bank yaitu hurus
mempromosikan produk tersebut seluas mungkin kepada nasabah,
karena promosi juga turut berperan dalam pembentukan kesadaran
merek (brand awareness), bank dapat melakukan berbagai kegiatan
promosi serta komunikasi yang tepat dapat membantu
menumbuhkan kesadaran merek secara optimal. Promosi atau

memberi informasi mengenai pemasaran adalah suatu cara
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mempresentasikan ‘suara’ bank dan mereknya serta merupakan
sarana dimana pihak bank dapat berdialog dan membangun
hubungan dengan konsumen.Tanpa promosi jangan diharapkan
nasabah dapat mengenal bank dan produknya.

Variabel lain yang juga mempengaruhi keputusan nasabah
yaitu persepsi. Persepsi adalah pengalaman tentang objek,
peristiwa, atau hubungan-hubungan yang diperoleh dengan
menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan (Rakhmat,
2010).Beragamnya persepsi, sikap dan perilaku masyarakat
terhadap bank syariah diantaranya disebabkan oleh rendahnya
pemahaman dan pengetahuan masyararakat terhadap produk dan
operasional perbankan syariah. Upaya yang harus dilakukan bank
adalah memberi sinyal persepsi kepada masyarakat yang baik
terhadap perbankan syariah, karena dengan didasari persepsi yang
baik nasabah akan terus mengadakan hubungan dengan perbankan
syariah.

Pemahaman dan sosialisasi yang masih sangat kurang
berdampak terhadap cara berpikir atau dugaan masyarakat tentang
produk dan sistem perbankan syariah di Indonesia masih sangat
terbatas. Kurangnya pengetahuan nasabah tentang lembaga
keuangan syariah atau perbankan syariah, yang menyebabkan ada
beberapa tanggapan nasabah yang menilai bank syariah sama saja
seperti dengan bank konvensional lainnya, baik dari segi
pelayanan, kemudahan untuk memperoleh akses pendanaan

maupun produk-produk yang ditawarkan, yang membedakan
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hanyalah namanya saja. Sehingga berdampak pada sikap
masyarakat masih banyak menggunakan bank konvensional.

Pesan umum yang harus ditangkap oleh masyarakat adalah
persepsi tentang produk bank syariah adalah tingkat pengetahuan
dan pemahaman masyarakat tentang produk dan jasa perbankan
syariah itu tidak ada bunga dan identik dengan bank sistem bagi
hasil, dan perbankan syariah adalah perbankan yang memberikan
pelayanan kepada nasabah dengan bebas bunga (Interest free
banking) tetapi menerapkan sistem bagi hasil (Profit and loss
sharing). Kemudian pihak perbankan syariah harus mengubah
mindset atau cara berpikir masyarakat terhadap bank syariah karena
masih banyak beranggapan bahwa perbankan syariah belum
selengkap, semodern, dibandingkan dengan bank konvensional,
baik dalam pelayanan, maupun produk dan jasa yng ditawarkannya.

Penelitian mengenai  pengaruh  keputusan nasabah
menggunakan produk dan jasa bank syariah dari penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Anifah (2014) yang menggunakan
variabel brand awreness, brand image dan media communication,
mengatakan hasil penelitian bahwa variabel brand awareness
berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah memilih
produk dan jasa Bank Syariah Mandiri Cabang Muntilan.
Sementara pada penelitian lain yang dilakukan oleh Hafidz (2018)
yang menggunakan variabel brand awareness dan persepsi syariah
mengatakan bahwa, hasil penelitian menunjukkan variabel brand

awareness dan persepsi syariah berpengaruh signifikan terhadap
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minat beli produk pada bank syariah mandiri Area Malang. Selain
itu penelitian yang dilakukan oleh Gautama (2018) menemukan
bahwa secara simultan (bersama-sama) variabel produk dan
promosi berpengaruh terhadap keputusan menjadi nasabah
tabungan marhamah PT. Bank Sumut Cabang Syariah
Padangsidimpuan. Tetapi penelitian yang dilakukan oleh Pulungan
(2009) pengaruh faktor promosi terhadap keputusan nasabah
adalah positif dan tidak signifikan, dinyatakan tidak signifikan
karena 0,395> 0,05 sehingga hipotesis ditolak. Sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh Nelvi (2015) variabel promosi
berpengaruh terhadap keputusan nasabah sedangakan variabel
persepsi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah
memilih bank syariah

Pada tahun 2019 BNI Syariah mendapat penghargaan TOP
BRAND AWARD dalam kategori banking and Finance dengan
persentase 20.0%, ini termasuk dalam persentase yang cukup besar
setelah BRI Syariah dan Mandiri Syariah (topbrandaward, 2019).
Hal tersebut menunjukkan bahwa BNI syariah terus berusaha
meningkatkan kinerjanya untuk menjadi bank syariah terbaik
dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabahnya. Melihat
fenomena saat ini sepertinya kedepan itu persaingan para bank-
bank syariah lainnya mulai berdatangan dan ikut menunjukkan
keseriusannya untuk memenangkan persaingan.Untuk mampu terus
berkompetisi kedepannya maka BNI Syariah harus mampu

membaca peluang serta dapat memberikan berbagai macam
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layanan  untuk memenuhi kebutuhan masyarakat demi
memenangkan persaingan dan meningkatkan atau perkembangan
jumlah nasabah.

Adapun perkembangan jumlah nasabah yang menggunakan
produk dan jasa yang ditawarkan BNI Syariah KC Banda Aceh
dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1.1
Jumlah Nasabah BNI SyariahKC Banda Aceh Tahun 2017-
2018-2019
No Tahun Jumlah
1 2017 21,500
2 2018 27,608
3 2019 31,347

Sumber: BNI Syariah (2020)

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa perkembangan
jumlah nasabah pada tahun 2018 mengalami peningkatan sebanyak
6.108 nasabah dan pada tahun 2019 jumlah nasabah bertambah
sebanyak 3.739

Pada penelitian ini, peneliti ingin menganalisis faktor yang
mempengaruhi keputusan nasabah memilih bank syariah. Berbeda
dengan penelitian sebelumnya, peneliti tidak hanya menekankan
pada brand awareness tapi juga melibatkan faktor lain seperti
promosi dan persepsi dalam mempengaruhi pengambilan keputusan
nasabah. Juga berbeda bank dan daerah yang diteliti dengan
penelitian sebelumnya, peneliti ingin melakukan penelitian di BNI

Syariah KC Banda Aceh karena ingin melihat upaya bank BNI
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Syariah dengan mendukung pemerintah daerah dalam penerapan
kebijakan Qanun Aceh No. 8 tahun 2014 yang menyatakan
lembaga keuangan di Aceh harus berdasarkan prinsip syariah serta
daerah Aceh dikenal dengan religius dan rata-rata beragama Islam,
maka peneliti termotivasi untuk menilai kinerja BNI Syariah KC
Banda Aceh dalam memaksimalkan kepercayaan dan
bertambahnya jumlah nasabah untuk meperoleh keuntungan yang
lebih tinggi.

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand
Awareness, Promosi dan Persepsi terhadap Keputusan Nasabah
Memilih Bank Syariah (Studi Pada PT. BNI Syariah KC Banda
Aceh)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas, maka rumusan masalah yang

diajukan dalam penelitian adalah sebagai berikut :

1. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan
nasabah memilih BNI Syariah KC Banda Aceh.?

2. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan nasabah
memilih BNI Syariah KC Banda Aceh.?

3. Apakah persepsi berpengaruh terhadap keputusan memilih
BNI Syariah KC Banda Aceh.?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian

ini adalah:

I.

Untuk mengetahui apakah brand awarareness berpengaruh
terhadap keputusan nasabah memilih BNI Syariah KC
Banda Aceh.

Untuk mengetahui apakah promosi berpengaruh terhadap
keputusan nasabah memilih BNI Syariah KC Banda Aceh.

. Untuk mengetahui apakah persepsi berpengaruh terhadap

keputusan nasabah memilih BNI Syariah KC Banda Aceh.

1.4 Manfaat Penelitian

I.

Bagi Peneliti

Sebagai sarana menggali pengartahuan, pengalaman dan
wawasan yang diharapkan berguna baik dimasa sekarang
maupun dimasa yang akan datang.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini dapat digunakan sebagai suatu referensi bagi
penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan faktor yang

mempengaruhi keputusan nasabah.

. Bagi Perusahaan

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan masukan
kepada perusahaan sebagai bahan pertimbangan atau
masukan terhadap pentingnya kesadaran merek promosi dan

persepsi terhadap keputusan nasabah. Hal ini dapat
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memberikan ide terhadap lembaga keuangan atau
perbankan untuk mendesain bagaimana membentuk
kesadaran merek, promosi dan persepsi yang lebih baik
untuk peningkatan pembelian produk di sebuah perusahaan

perbankan.

1.5 Sistematika Pembahasan
Untuk memudahkan dalam penulisan ini, penulis menjabarkan
karya ilmiah ini dalam lima bab, yang terdiri dari:

BAB 1 Pendahuluan merupakan pendahuluan yang
meliputi latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat peneitian dan sistematika pembahasan.

BAB II Landasan Teori menguraikan tentang landasan
teori dan kerangka teoritik. Landasan teori yaitu kumpulan dari
beberapa teori terdahulu yang digunakan sebagai penguat dalam
penelitian ini. Sedangkan kerangka teoritik yaitu menguraikan
tentang pokok-pokok landasan penulisan skripsi yang merupakan
materi-materi yang dikumpulkan dan dipilih dari berbagai sumber
tertulis yang dipakai sebagai bahan acuan dalam pembahasan atas
topik yang meliputi, pengertian brand, pengertian brand awareness,
pengertian minat, minat perspektif syariah, pengertian keputusan,
pengertin promosi, proses keputusan pembelian.

BAB III Metode Penelitian menjelaskan tentang prosedur

dalam melakukan penelitian, jenis penelitian yang digunakan
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adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Teknik
pengumpulan data menggunakan metode kuesioner.

BAB IV Hasil Penelitiandan Pembahasan berisi tentang
analisis data dan pembahasan dari hasil penelitian secara deskriptif
dan kuantitatif serta pembahasan hasil analisis regresi. Bab ini
merupakan pokok penelitian dari isi pembahasan yang telah diolah
disertai argument yang sesuai dengan teori-teori yang ada.

BAB V Penutup merupakan bab yang terakhir dari kajian
skripsi in1 yang akan dipaparkan kesimpulan serta saran-saran yang

dianggapperlu



BAB I
LANDASAN TEORI

2.1 Keputusan Nasabah

Keputusan (decision) adalah pilihan (choice), yaitu pilihan
dari dua atau lebih kemungkinan. Keputusan juga dapat diartikan
sebagai proses penelusuran masalah yang berawal dari latar
belakang masalah, identifikasi masalah hingga kepada
terbentuknuya kesimpulan atau rekomendasi. Rekomendasi itulah
yang selanjutnya dipakai dan digunakan sebagai pedoman basis
dalam pengambilan keputusan. Sebagian besar keputusan berada
pada sutu dari dua kategori, yaitu terprogram dan tidak terprogram.
Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa pilihan
alternatif yang hendak dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada
maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak
dapat dikatakan membuat keputusan. Keputusan nasabah adalah
sesuatu yang diputuskan konsumen untuk memutuskan pilihan atas
tindakan pembelian barang dan jasa.

Proses keputusan pembelian merupakan proses dimana
konsumen melewati lima tahap yaitu: tahap pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian, secara rinci tahap-tahap ini diuraikan
sebagai berikut (Kotler & Keller, 2008: 227):

1. Pengenalan masalah, proses pembelian dimulai dengan

pengenalan masalah atau kebutuhan. Jika kebutuhan diketahui

18
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maka konsumen akan serta memahami kebutuhan yang belum
perlu segera dipenuhi atau masalah dapat ditunda
pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-sama harus segera
dipenuhi. Jika pada tahap inilah proses pembelian itu dimulai
dilakukan.

. Pencarian informasi, seorang konsumen yang telah mengetahui
kebutuhannya dapat atau tidak dapat mencari informasi lebih
lanjut jika dorongan keinginan lebih kuat, jika tidak kuat maka
kebutuhan konsumen itu hanya akan menjadi ingatan belaka.
Konsumen mungkin melakukan pencarian lebih banyak atau
segera aktif mencari informasi yang mendasari kebutuhan

. Penilaian alternatif, setelah melakukan pencarian informasi
sebanyak mungkin, konsumen menggunakan informasi untuk
mengevaluasi beberapa merek alternatif dalam satu susunan
pilihan.

. Keputusan pembelian, jika keputusan yang diambil adalah
membeli, maka pembeli akan menjumpai serangkaian keputusan
yang menyangkut jenis pembelian, waktu membeli, dan cara
pembelian. Pada tahap ini konsumen benar-benar membeli
produk.

. Perilaku sesudah pembelian, setelah membeli suatu produk,
konsumen akan mengalami beberapa tingkatan kepuasan atau
ketidakpuasan yang dirasakan. Ada kemungkinan bahwa
pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian

karena tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran
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sebelumnya, dan lain sebagainya. Keputusan pembelian
merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk

yang ditawarkan oleh penjual.

2.1.1 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Nasabah

Adapun faktor perilaku konsumen yang mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen menurut Muanas, (2014: 42-44)

adalah sebagai berikut:

1.

Produk, yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen
untuk diperhatikan, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi
pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang
bersangkutan. Produk merupakan suatu yang dipandang sebagai
cara untuk memutuskan konsumen sebagai pembeli dan

merupakan dasar dari suatu kegiatan dalam suatu perusahaan

. Harga, adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk

mendapatkan sejumlah barang dan jasa-jasa tertentu atau

kombinasi dari keduanya.

. Promosi, merupakan salah satu aspek penting kegiatan

pemasaran, sebab promosi dapat mempengaruhi perilaku
konsumen, terhadap produk perusahaan. Disamping itu promosi
dapat digunakan sebagai alat komunikasi antara produsen ke
konsumen.

Tempat, produsen haruslah mendistribusikan barang-barangnya
ke tempat konsumen itu berada. Untuk keperluan tersebut

produsen dapat menggunakan berbagai bentuk saluran distribusi
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yang mungkin dilakukannya. Saluran distribusi adalah saluran
yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk
sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan yang

mengupayakan agar produk sampai ke tangan konsumen.

2.1.2 Indikator Keputusan Nasabah

Proses keputusan nasabah dalam melakukan pembelian,

konsumen memiliki lima tahap yang dilakukan oleh seorang

konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan

selanjutnya pasca pembelian. Tahap tahap tersebut dijelaskan

dibawah 1ni:

1.

Pengenalan masalah, pada tahap ini konsumen mengetahui ada

masalah atau kebutuhan yang harus dipenuhi atau diselesaikan.

. Pencarian informasi, pada tahap ini konsumen mencari

sebanyak-banyaknya informasi atas alternatif-alternatif pilihan

akan barang atau jasa yang dibutuhkan dan diinginkan

. Evaluasi alternatif, konsumen akan mengevaluasi manfaat

produk atau jasa yang akan dibeli tersebut dari berbagai
alternatif yang tersedia

Keputusan pembelian, pada tahap ini konsumen telah
menetapkan pilihan pada satu alternatif dan melakukan

pembelian

. Perilaku pasca pembelian, pada tahap setelah pembelian,

konsumen akan mengalami level kepuasan dan ketidakpuasan.
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2.2Brand Awareness

Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang calon
pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai
bagian dari suatu kategori produk tertentu. Kesadaran merek
menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran konsumen,
yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori dan biasanya
mempunyai peranan kunci dalam brand equity. Meningkatkan
kesadaran adalah suatu mekanisme untuk memperluas pasar merek,
kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingkah laku. Peran
brand awareness dalam keseluruhan brand equity tergantung dari
sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek
(Durianto, Sugiarto, Sijintak, 2004: 57).

Brand awareness merupakan kemampuan seorang
konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek (baik mengenal
maupun mengingatnya) dengan detail tertentu (simbol, suara,
gambar, dan lain-lain) dalam melakukan pembelian. Kesadaran
merek tidak menuntut seorang konsumen untuk mengingat nama
dari suatu merek, tetapi hanya untuk mengingat detail-detail kecil
dari suatu merek, misalnya berupa lambang, simbol, suara, warna
dan lain sebagainya. Kesadaran merek berperan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan
memilih suatu produk yang lebih dikenalnya (diketahuinya)
dibandingkan dengan membeli suatu produk yang belum pernah
dikenalnya sama sekali. Dengan kesadaran merek yang tinggi,

memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan atas
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produk mereka. Oleh sebab itu meraih kesadaran konsumen
merupakan salah satu sasaran pemasaran yang perlu dibidik oleh
perusahaan. Untuk menimbulkan kesadaran merek pada konsumen
dibutuhkan suatu stimulus atau hal-hal yang dapat merangsang
munculnya kesadaran merek tersebut.

Pembentukan kesadaran merek dapat dilakukan dengan
pembuktian kualitas produk yang dihasilkan. Kualitas merupakan
salah satu syarat dan faktor yang menjadi pertimbangan konsumen
sebelum membeli suatu produk. Kualitas produk adalah
karakteristik sebuah produk atau jasa yang memberikan
kemampuan untuk mencukupi kebutuhan pelanggan. Dengan
memanfaatkan kekuatan kualitas produknya, perusahaan dapat
membentuk kesadaran akan merek. Walau demikian, suatu produk
dapat dikenal luas oleh masyarakat bergantung dari eksistensi
merek tersebut di pasaran. Merek suatu produk haruslah
dikomunikasikan dengan tepat agar bisa masuk ke dalam benak
konsumen sehingga eksistensi merek dapat terbentuk komunikasi
yang tepat dalam membantu menumbuhkan kesadaran merek
secara optimal.

Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dari tingkat

terendah ke tempat tertingi, adalah seperti gambar dibawah ini:
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Top
of
Mind

/ Brand Recall

Brand Recognition \
Unaware Of a Brand \

Sumber: Durianto, Sugiato dan Sitinjak (2004)
Gambar 2.1

Piramid Kesadaran Merek

Berikut penjelasan mengenai piramida brand awareness dari

tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah :

1. Tidak menyadari merek (unware of brand), merupakan
tingkatan paling yang rendah dalam piramida kesadaran merek,
dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.

2. Pengenalan merek (brand recognition), tingkat minimal dari
kesadaran merek. Hal ini penting pada saat pembeli memilih
suatu merek pada saat melakukan pembelian.

3. Pengingatan kembali terhadap merek (brand recall),
pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada
permintaan seseorang untuk menyebut merek tertentu dalam
suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan

kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalan,
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responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek
tersebut.

Puncak pikiran (top of mind), apabila seseorang ditanya secara
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat
menyebut suatu nama merek, maka merek yang paling banyak
disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan
kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai

merek yang ada di dalam benak konsumen.

2.2.1 Indikator Brand Awareness

Terdapat empat indikator yang dapat digunakan untuk

mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap suatu brand,

antara lain adalah sebagai berikut (Kriyantono, 2006: 26):

1.

Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika

ditanya merek apa saja yang diingat.

. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali

merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu.

. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan

suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli
produk atau jasa.

Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali
merek ketika sedang menggunakan produk dan jasa.

Dalam keempat indikator pembentuk brand awareness

tersebut mempunyai sub indikator pembentuk sebagai berikut:
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Indikator-indikator Brand Awareness

Variabel

Dimensi

Indikator

Kesadaran Merek

Recall

1.

Khalayak mengingat merek
produk

Khalayak menyukai merek
Khalayak memilih merek
Khalayak yakin terhadap

merek

Recognition

Khalayak menyadari merek
produk

Khalayak dapat menyadari
merek produk

Khalayak dapat mengenali

merek

Purchase

Khalayak membeli produk
merek

Khalayak memakai produk

Cosumption

Khalayak membeli ulang
produk

Sumber: (Rossiter, Percy dan Keller, 1998)

2.3 Promosi

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan

suatu program pemasaran. Walaupun produk dan jasa yang

ditawarkan  berkualitas,

bila

konsumen belum  pernah

mendengarnya maka produk tersebut belum tentu menjadi salah
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satu pilihan yang akan dibeli oleh konsumen, karena kurangnya
keyakinan konsumen terhadap suatu produk. Pada dasarnya
promosi bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan suatu
produk dengan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli
produk yang ditawarkan.

Menurut Kotler & Keller (2007: 266) promosi adalah
berbagai kumpulan alat-alat insentif yang sebagian besar berjangka
pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau
jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau
pedagang. Sementara, Alma (2007: 179) menyatakan bahwa
promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang
menyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.

Pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa dalam
memasarkan suatu produk perusahaan pasti memerlukan promosi
dalam memperkenalkan produknya kepada kosumen. Promosi yang
dilakukan perusahaan bermaksud untuk memasarkan, member
informasi tentang-tentang kelebihan produk tersebut. Promosi
adalah suatu kegiatan yang berupaya memberitahu pasar sasaran
tentang produk yang tepat. Promosi merupakan salah satu variabel
dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilakukan oleh
perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa. Kegiatan promosi
bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi
konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan produk dan

jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
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Tujuan utama dari promosi adalah memberikan informasi
yang memperkuat kesadaran dan pengetahuan tentang produk atau
jasa yang dipasarkan dan untuk mendorong terjadinya peningkatan
permintaan akan suatu produk dari konsumen. Bahkan kegiatan
promosi juga bermamfaat untuk menginformasikan atau
memberitahukan tentang kinerja maupun sistem di perbankan
syariah dan apa saja keuntungan-keuntungan yang dapat diperoleh
apabila menjadi nasabah di bank syariah. Media massa menjadikan
promosi pilihan utama, karena konsumen tidak perlu mengeluarkan
tenaga untuk mendatangi bank guna mendapatkan informasi
seputar bank syariah

Secara garis besar ada empat macam sarana promosi yang
dapat  digunakan  perbankan  adalah  sebagai  berikut
(Kasmir,2010:156):

1. Periklanan (advertising), adalah sarana promosi yang digunakan
oleh bank guna menginformasikan segala sesuatu produk yang
dihasilkan oleh bank. Informasi yang diberikan adalah manfaat
produk, harga produk serta keuntungan-keuntungan produk
dibandingkan dengan pesaing. Tujuan promosi dengan
menggunakan iklan adalah berusaha untuk menarik dan
mempengaruhi calon nasabah. Promosi yang dilakukan dalam
bentuk tayangan atau gambar atau kata-kata yang tertuang
dalam spanduk, brosur, billboard, koran, majalah, televisi atau

radio.
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2. Promosi penjualan (Sales Promotion), tujuan dari promosi
penjualan ini adalah untuk meningkatkan penjualan atau untuk
meningkatkan jumlah nasabah. Promosi penjualan dilakukan
untuk menarik nasabah agar segera membeli setiap produk atau
jasa yang ditawarkan. Promosi yang digunakan untuk
meningkatkan penjualan melalui potongan harga atau hadiah
pada waktu tertentu terhadap barang-barang tertentu pula.

3. Publisitas  (Publicity), promosi yang dilakukan untuk
meningkatkan citra bank didepan para calon nasabah atau yang
sudah menjadi nasabah melalui kegiatan sponsorship terhadap
suatu kegiatan amal atau sosial atau olahraga. Tujuannya agar
nasabah atau calon nasabah mengenal bank lebih dekat.

4. Penjualan pribadi (Personal Selling), promosi yang dilakukan
melalui pribadi-pribadi karyawan bank dalam melayani serta
ikut mempengaruhi nasabah. Secara khusus penjualan pribadi
dilakukan oleh petugas customer service.

2.3.1 Tujuan Promosi

Tujuan promosi merupakan petunjuk dalam melakukan alat-
alat promosi penjualanyang tepat dan juga sebagai dasar evaluasi
pelaksanaan program tersebut. Tujuan-tujuan tersebut harus
berdasarkan konsep dasarnya, yaitu program promosi penjualan ini
merupakan salah satu strategi pemasaran yang dilaksanakan
perusahaan. Karena pengaruh utama yang diharapkana dari
program promosi penjualan adalah untuk mendorong konsumen

atau distributornya melakukan tindakan pembelian.
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Tujuan promosi penjualan menurut Alma (2007: 188)
adalah:
1. Menarik para pembeli baru
2. Memberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen-konsumen
atau pelanggan lama
Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama
Menghindari konsumen lari ke produk lain

Mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas

S v kW

Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka
memperluas “market share” jangka panjang

Promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk
menarik dan mempertahankan nasabah, salah satu tujuan promosi
bank adalah menginformasikan segala jenis produk yang
ditawarkan dan berusaha menarik calon nasabah yang baru.
Kemudian promosi juga berfungsi mengingatkan nasabah terhadap
produk, mempengaruhi nasabah untuk membeli, dan akhirnya
promosi akan meningkatkan citra bank dimata nasabahnya. Berikut
tujuan promosi pada bank adalah sebagai berikut (Kasmir, 2010:"
175):
1. Modifikasi tingkah laku, promosi berusaha untuk merubah
tingkah laku dan pendapatan serta memperkuat tingkah laku
yang ada. Penjualan (sebagai sumber) selalu menciptakan kesan
baik tentang dirinya (promosi kelembagaan) atau mendorong

pembeli barang dan jasa perusahaan
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2. Memberitahu, kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk
memberitahu pasar yang dituju tentang penawaran perudsahaan.
Promosi yang bersifat informative ini penting bagi konsumen
karena dapat membantu dalam pengambilan keputusan untuk
membeli.

3. Membujuk, promosi yang bersifat membujuk diarahkan untuk
mendorong pembeli. Perusahaan tidak ingin memperoleh
tanggapan secepatnya tetapi lebih mengutamakan untuk
menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksud agar dapat
memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku
pembeli

4. Mengingatkan, = promosi  dilakukan = terutama  untuk
mempertahankan merek produk dihati masyarakat. Ini berarti
perusahaan juga berusaha untuk mempertahankan pembeli yang
ada.

2.3.2 Indikator Promosi

Selain memperhatikan alat-alat promosi penjualan,
perusahaan harus bisa memilih indikator-indikator untuk
mempromosikan produk. Menurut Kotler (2009) untuk mengukur
promosi digunakan indikator-indikator sebagai berikut:

1. Advertising (iklan), iklan adalah bentuk promosi dengan
menggunakan media cetak dan elektronik. Iklan saat ini
dipandang sebagai bentuk promosi yang paling efektif. Iklan

merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang
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diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas
produk barang dan jasa

2. Personal Selling (penjualan pribadi), penjualan pribadi adalah
interaksi secara langsung atau bertemu muka antara pembeli
dengan penjual. Komunikasi yang dilakukan oleh kedua pihak
bersifat individual, dalam hal ini penjual dituntut memiliki
kecakapan dan keterampilan dalam mempengaruhi atau
memotivasi pembeli dengan cara mengemukakan manfaat yang
akan diperoleh pembeli sehingga terjadi persesuaian keuntungan

3. Promosi penjualan, promosi penjualan pada dasarnya
memberikan insentif kepada konsumen untuk membeli produk-
produk yang akan ditawarkan. Bentuk-bentuk insentifnya
meliputi pemberian diskon atau potongan harga dan hadiah
langsung serta mengikutsertakan pembeli kedalam suatu undian
yang berhadiah besar

4. Publisitas, publisitas yang digunakan bersama dengan cara
mensponsori  kegiatan-kegiatan tertentu dalam lingkungan
masyarakat. Walaupun efektifitas sering dipertanyakan, namun
dapat digunakan sebagai sarana untuk mendekatkan diri kepada

masyarakat atau konsumen

2.4 Persepsi

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KKBI) persepsi
adalah tanggapan atau penerimaan langsung dari sesuatu. Persepsi
secara etimologi berasal dari bahasa latin perception yakni

menerima atau mengambil. Persepsi merupakan suatu proses
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bagaimana stimulus-stimulus yang mempengaruhi tanggapan-
tanggapan itu di seleksi dan interprestasikan. Tanggapan individu
dapat dipengaruhi oleh stimulus berupa bentuk fisik maupun
komunikasi verbal. Salah satu stimulus yang penting yang dapat
mempengaruhi perilaku konsumen adalah lingkungan (sosial dan
budaya), setiap orang memiliki persepsi yang berbeda-beda
terhadap suatu objek sehingga persepsi memiliki sifat subjektif
(Sutisna, 2001: 63)

Persepsi adalah pengalaman tentang objek, peristiwa, atau
hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan
informasi dan menafsirkan pesan yang telah diterima. Persepsi
ialah memberikan makna pada stimuli indrawi (sensory stimuli).
Hubungan sensasi dengan persepsi sudah jelas bahwa sensasi
adalah bagian dari persepsi (Rakhmat, 2010: 51). Pengertian
persepsi menurut Walgito (2010: 99) merupakan proses
diterimanya stimulus oleh individu melalui alat indera atau juga
disebut proses sensoris. Namun proses itu tidak berhenti begitu
saja, melainkan stimulus tersebut diteruskan dan proses selanjutnya
merupakan proses persepsi, maka dalam proses persepsi orang
yang dipersepsi akan dapat mempengaruhi pada orang yang
mempersepsi.

Dari beberapa pengertia persepsi diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa persepsi ialah tanggapan, pandangan atau
pendapat seseorang secara langsung terhadap suatu objek yang

dilihatnya atau dialaminya. Persepsi juga merupakan proses
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seseorang mengetahui beberapa hal melalui panca indera yang

dimilikinya.

2.4.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Persepsi

Setiap individu memiliki persepsi masing-masing dalam
dirinya, tindakanlah yang membuatnya berbeda. Menurut Rakhmat

(2010: 52) berikut faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi

seseorang yaitu:

1. Faktor Fungsional, yang berasal dari dari kebutuhan,
pengalaman masa lalu, motivasi, harapan dan keinginan emosi
dan suasana hati dan hal-hal lain yang termasuk dalam faktor
personal.

2. Faktor Struktural, faktor ini berasal dari sifat stimulasi secara
fisik dan efek-efek saraf yang ditimbulkannya pada sistem saraf
yang dimiliki individu.

3. Faktor kebudayaan, kultur atau kebudayaan dimana seseorang
tumbuh dan berkembang akan turut pula menentukan persepsi
seseorang

Menurut Thoha (2003: 154) ada dua faktor yang
mempengaruhi persepsi adalah sebagai berikut:

1. Faktor Internal: faktor internal ini berasal dari perasaan, sikap,
prasangka, keinginan, proses belajar, keadaan fisik, gangguan
kejiwaan, nilai, kebutuhan, minat, maupun kepribadian individu

2. Faktor Eksternal: berasal dari latar belakang keluarga, informasi
yang diperoleh, pengetahuan dan kebutuhan sekitar, ukuran,

intensitas, hal-hal baru dan ketidakasingan terhadap suatu objek.
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2.4.2 Proses Tebentuknya Persepsi

Proses persepsi adalah pemrosesan informasi yang ada di

sekitar kita. Ini adalah proses dimana kita memutuskan informasi

mana yang perlu dikumpulkan, bagaimana pengorganisasiannya

dan bagaimana memahaminya. Proses persepsi dimulai dari proses

menerima rangsangan, menyeleksi, mengorganisasi, menafsirkan,

mengecek dan reaksi terhadap rangsangan. Rangsangan dari proses

persepsi dimulai dari penangkapan indera terhadap objek persepsi.

Proses terbentuknya persepsi didasari pada beberapa tahapan yaitu

(Thoha, 2003: 145):

1.

Rangsangan atau stimulus
Rangsangan/stimulus yang hadir dari lingkungan seseorang

merupakan awal dari proses terjadinya persepsi

. Registrasi

Dalam proses registrasi, seseorang dapat mendengar atau
melihat informasi yng terkirim kepadanya melalui alat indera
yang dimilikinya, kemudian mendaftar semua informasi yang

terkirim kepadanya tersebut.

. Interpretasi

Interpretasi merupakan suatu proses pemberian kesan kepada
stimulus yang diterimanya, proses interpretasi tersebut
bergantung kepada cara pendalaman, motivasi maupun

kepribadian seseorang.
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2.4.3 Bentuk-Bentuk Persepsi

Bentuk-bentuk persepsi merupakan pandangan berdasarkan

penilaian terhadap suatu objek yang terjadi, kapan saja, dimana

saja, jika dipengaruhi oleh stimulus. Ada dua bentuk persepsi yakni

persepsi positif dan persepsi negatif (Slameto, 2010: 103-105):

1.

Persepsi positif, adalah persepsi atau pandangan terhadap suatu
objek dan menujupada suatu keadaan dimana subjek yang
mempersepsikan cenderung menerima objek yang ditangkap

karena sesuai dengan pribadinya

. Persepsi negatif, adalah persepsi atau pandangan terhadap suatu

objek dan menuju pada suatu keadaan dimana subjek yang
mempersepsikan cenderung menolak objek yang ditangkap

karena tidak sesuai dengan pribadinya.

2.4.4 Indikator Persepsi

Menurut Walgito (2010), persepsi memiliki indikator-

indikator sebagai berikut:

1.

Penyerapan terhadap rangsangan atau objek dari luar individu

Rangsangan atau objek tersebut diserap atau diterima oleh panca
indera, baik penglihatan, pendengaran, peraba, penciuman, dan
pengecap secara sendiri-sendiri atau bersama-sama. Dari hasil
penyerapan atau penerimaan oleh alat-alat indera tersebut akan
mendapatkan gambaran, tanggapan, atau kesan didalam otak.
Gambaran tersebut dapat tunggal atau jamak, tergantung objek

persepsi yang diamati
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2. Pengertian atau pemahaman
Setelah terjadi gambaran atau kesan-kesan didalam otak maka
gambaran tersebut diorganisir, digolong-golongkan
(diklasifikasi), dibandingkan, diinterpretasi sehingga terbentuk
pengertian atau pemahaman.

3. Penilaian atau evaluasi
Setelah terbentuk pengertian atau pemahaman, terjadilah
penilaian dari individu terhadap benda atau sesuatu

yangdipersepsikan

2.5 Pemasaran
Pemasaran sebagaimana yang diketahui, adalah inti dari

sebuah usaha. Pengertian tentang pemasaran akan diuraikan
sehubung dengan tujuan dari kegiatan pemasaran yaitu, untuk
memutuskan serta memenuhi kebutuhan manusia akan barang dan
jasa. Pemasaran memegang peranan yang sangat penting dalam
perusahaan karena dalam pelaksanaannya berhubungan langsung
dengan konsumen serta lingkungan luar perusahaan lainnya.
Menurut Kotler (2007: 9) pemasaran adalah suatu proses
sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan saling mempertukarkan produk dan
jasa serta nilai antara seseorang dangan pihak lainnya atau segala
kegiatan yang menyangkut penyampaian produk dan jasa mulai

dari produsen sampai konsumen.
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Peranan pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan
produk dan jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi juga bagaimana
produk dan jasa tersebut dapat memberikan kepuasan kepada
pelanggan secara berkelanjutan, sehingga keuntungan perusahaan
dapat diperoleh dengan terjadinya pembelian yang berkelanjutan.
Tujuan dari pemasaran adalah menarik pelanggan baru dengan
menciptakan suatu produk yang sesuai dengan keinginan
konsumen, menjanjikan nilai superior, menetapkan harga menarik,
mendistribusikan produk dengan mudah, mempromosikan secara
efektif serta mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan
tetap memegang prinsip kepuasan pelanggan

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis
yang dirancang untuk merencananakan, menentukan harga,
promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan
perusahaan”. Pada intinya dalam melakukan kegiatan pemasaran
meliputi (Sunyoto, 2013: 18):

1. Tekanannya pada keinginan pelanggan

2. Perusahaan pertama-tama menentukan apa yang diinginkan
konsumen dan kemudian membuat atau mencari jalan
keluarnya bagaimana membuat atau menyerahkan produk
untuk memenuhi keinginan konsumen

3. Manajemen berorientasi kepada laba usaha

4. Tekanan pada keinginan pembeli dan harga
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Berdasarkan beberapa definisi diatas, penulis menarik
kesimpulan bahwa pemasaran ialah suatu proses aktivitas yang
dilakukan individu atau kelompok dengan melakukan rencana-
rencana strategis yang mengarah pada pemenuhan kebutuhan
konsumen yang akan dipuaskan, pembuatan produk dijual,
penentuan harga yang sesuai, serta penentuan cara promosi dan
penyaluran distribusi yang tepat.

2.5.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu
manajemen dan pemasaran. Manajemen adalah proses perencanaan
(planning), pengorganisasian (organizion),  penggerakan
(actuating), pengarahan (directing) dan pengawasan (controlling).
Sedangkan peasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi
dan pengendalian dari program-program yang dirancang untuk
menciptakan, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan
dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahan.
Manajemen pemasaran adalah salah suatu wusaha untuk
merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan
mengorganisasikan, mengarahkan,  mengkoordinir) serta
mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu
organisasi atau perusahaan agar tercapai tujuan organisasi atau
perusahaan secara efektif dan efesien (Tanama, 2017: 11)

Menurut Kotler (2007: 9) Manajemen pemasaran adalah
proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penentuan harga,

promosi, dan distribusi ide-ide barang-barang dan jasa-jasa untuk



40

menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan dan individu dan
tujuan-tujuan organisasi.

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran adalah suatu seni ilmu yang dilakukan oleh individu
atau kelompok dalam meningkatkan keefektivitas dalam memilih
pasar sasaran, meraih pasar, menumbuhkan serta mempertahankan
nilai pelanggan, memenuhi kebutuhan pelanggan serta menciptakan
efesiensi dalam melayani pasar.

2.5.2 Bauran Pemasaran

Suatu perusahaan dalam menentukan strategi pemasarannya
harus menentukan bauran pemasaran yang akan dijalankannya.
Bauran pemasaran merupakan suatu konsep yang penting dalam
pemasaran modern dikarenakan peranan bauran pemasaran sendiri
menjadi penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli
produk dan jasa yang ditawarkan perusahaan.Bauran pemasaran
adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan
untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran (Kotler, 2007: 23).

Bauran pemasaran atau marketing mix adalah kombinasi
dari kegiatan-kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan
untuk memasarkan barang dan jasa tertentu selama periode waktu
tertentu dan pasar yang tertentu. Kegiatan ini perlu dikombinasikan
dan dikoordinasikan alat-alat pemasaran taktis yang dipadukan
perusahaan untuk mengahasilkan respon yang diinginkan dipasar
sasaran agar perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannya

seefektif mungkin (Tanama, 2017: 72)
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Bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran

yang dikenal dengan istilah 4P, yaitu produk (product), harga

(price), tempat atau saluran distribusi (place), promosi (promotion).

Adapun pengertian dari masing-masing bauran pemasaran adalah

adalah sebagai berikut:

1.

Produk (Product), penawaran yang berwujud dari perusahaan
kepada pasar yang mencakup keragaman produk, kualitas
produk, design, warna merek, kemasan, ukuran, pelayanan,
garansi dan imbalan.

Harga (Price), sejumlah vang yang dibayar pelanggan untuk
produk tertentu. Perusahaan menentukan harga seperti
memberikan daftar harga, diskon, potongan harga khusus,
periode pembayaran, syarat kredit.

Saluran distribusi atau tempat (Place), suatu tempat yang
digunakan untuk melakukan berbagai kegiatanperusahaan
untuk membuat produk dan produk tersebut dapat diperoleh
dan tersedia bagi pelanggan sasaran, yaitu dengan
menyediakan ~ saluran ~ pemasaran,  cakupan  pasar,
pengelompokan, lokasi, persediaan, transportasi.

Promosi (Promotion), meliputi semua kegiatan yang dilakukan
perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan
produknya kepada pasar sasaran. Promosi penjualan,
periklanan, tenaga penjual, public relation, pemasaran

langsung.
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Sedangkan di dalam perusahaan jasa bauran pemasaran
ditambah beberapa elemen atau alat pemasaran yang dikenal
dengan 7P. Adapun 3P itu adalah (Tjiptono, 2006: 145):

5. Orang (People), perusahaan dapat membedakan dirinya
dengan cara merekrut dan melatih karyawan yang lebih
mampu dan lebih dapat diandalkandalam berhubungan dengan
pelanggan, daripada karyawan pesaingnnya.

6. Fasilitas fisik (Physical evidend), perusahaan jasa dapat
mengembangkan lingkungan fisik yang lebih aktraktif.

7. Proses (Process), perusahaan jasa dapat merancang proses
penyampaian jasa yang superior, misalnya home banking yang
dibentuk oleh bank tertentu

2.5.3 Ruang Lingkup Pemasaran jasa

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang
rumit.Kata “jasa” (service) itu sendiri mempunyai banyak arti,
mulai dari pelayanan pribadi (personal service) sampai jasa sebagai
suatu produk. Sejauh ini sudah banyak pakar pemasaran jasa yang
berusaha mendefinisikan pengertian jasa. Menurut Kotler (2007:
486) jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat
menawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya
tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun,
produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan dengan suatu
produk fisik.

Menurut Tjiptono (2006: 7) jasa adalah setiap tindakan atau
perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak
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lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik)
dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.
2.5.4 Strategi Pemasaran Untuk Perusahaan Jasa

Perusahaan jasa sangat bervariasi dan kompleks, karena
banyak elemenyang mempengaruhi seperti sistem internal
organisasi, lingkungan fisik, iklan dan komentar dari mulut ke
mulut, dan sebagainya. Pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan

pemasaran eksternal tetapi juga pemasaran internal dan interaktif.

Pemasaran Intern‘al/ / \ PemasaranExternal

Karyawan Pelanggan Interaktif Pemasaran

Perusahaan

Sumber: Philip Kotler, Marketing managemen (2007: 451)
Gambar 2.2

Tiga Jenis Pemasaran dalam Industri Jasa
Ada beberapa strategi pemasaran yang dapat diterapkan
perusahaan jasa yaitu seperti yang dikemukakan Kotler (2007: 117)
yaitu:
1. Pemasaran external, yaitu menggambarkan pekerjaan biasa
untuk menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan, serta

mempromosikan jasa tersebut kepada konsumen
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2. Pemasaran internal, yaitu menggambarkan pekerjaan untuk
melatih serta memberikan motivasi karyawannya untuk
memberikan pelayanan kepada pelanggan dengan baik.

3. Pemasaran interaktif, yaitu menggambarkan kemampuan
karyawan dalam melayani klien. Karena klien tersebut menilai
jasa bukan hanya berdasarkan mutu teknisnya tetapi juga

berdasarkan mutu fungsional

2.6 Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Studi perilaku
konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan untuk
memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang,
usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan
konsumsi. Hal ini mencakup apa yang mereka beli, mengapa
mereka beli, kapan mereka beli, dimana mereka beli, seberapa
sering mereka beli, dan seberapa sering mereka menggunakannya
(Kotler & Keller, 2008: 5)
Menurut Sangadji & Sopiah (2013: 9) perilaku konsumen
adalah:
1. Disiplin ilmu yang mempelajari perilaku individu, kelompok,
atau organisasi dan proses-proses yang digunakan konsumen
untuk  menyeleksi, menggunakan produk, pelayanan,

pengamalan (ide) untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
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konsumen, dan dampak dari proses-proses tersebut pada
konsumen dan masyarakat

2. Tindakan yang dilakukan oleh konsumen guna mencapai dan
memenuhi  kebutuhannya  baik  dalam  penggunaan,
pengonsumsian, maupun penghabisan barang dan jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan yang
menyusul

3. Tindakan atau perilaku yang dilakukan konsumen yang mulai
dengan merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian
berusaha mendapatkan produk yang diinginkan, mengonsumsi
produk tersebut, dan berakhir dengan tindakan-tindakan pasca
pembelian, yaitu perasaan puas atau tidak puas.

2.6.1 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian
Konsumen

Perilaku konsumen selalu berubah-ubah, hal tersebut
dipengaruhi oleh lingkungan sekitarnya. Lingkungan sekitar
mampu mempengaruhi seseorang dalam bertindak dan berperilaku.
Latar belakang budaya, keluarga, pendidikan dan pergaulan juga
dapat memngaruhi seseorang dalam bertindak dan mengambil
keputusan. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor
utama, faktor-faktor tersebut terbentuk dari unsur-unsur yang lebih
kecil yang membentuk satu kesatuan tentang bagaimana manusia
berperilaku dalam kehidupan ekonominya. Faktor —faktor tersebut

antara lain (Koler, 2007: 214):
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Faktor Budaya
Faktor budaya memiliki pengaruh yang luas terhadap

perilaku. Peran budaya, subbudaya, dan kelas sosial pembeli

sangatlah penting.

a.

Budaya, kebudayaan dikatakan sebagai suatu simbol dan fakta
yang kompleks yang diciptakan oleh manusia dan diturunkan
dari generasi ke generasi sebagai penentu dan pengatur tingkah

laku manusia dalam masyarakat yang ada

. Subbudaya, subbudaya terdiri dari bangsa, agama, kelompok

ras, dan daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk
segmen pasar yang penting dan pemasaran sering merancang
produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan
kebutuhan mereka.

Kelas sosial, adalah divisi homogeny didalam suatu masyarakat,
dimana keluarga-keluarga dan individu-individu dapat
diklasifikasikan untuk tujuan-tujuan koperatif. Beberapa
perusahaan eceran beroperasi secara efektif pada kelas-kelas
sosial tertentu dengan cara merencanakan perawatan barang dan

jasa oleh kelas-kelas tersebut.

. Faktor sosial

Perilaku seseorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok referensi, keluarga, serta peran
dan status sosial

Kelompok acuan, kelompok ini sangatlah berpengaruh dalam

pembentukan perilaku dan opini yang memiliki dampak pada
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gaya hidup yang dipilih seseorang. Kelompok acuan seseorang
terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh secara
langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku
seseorang.  Kelompok  tersebut merupakan  kelompok
keanggotaan yang terdiri dari: a) kelompok primer, yaitu
kelompok yang anggotanya berinterkasi dengan seseorang
secara terus menerus dan informal, contoh keluarga dan teman.
b) kelompok sekunder, cenderung lebih formula dan intensitas
interaksinya tidak begitu sering, contoh: kelompok keagamaan,
professional dan asosiasi perdagangan.

. Keluarga, dianggap sebagai salah satu kelompok yang paling
berpengaruh dari semua kelompok acuan yang ada karena
perilaku  konsumen terhadap peursahaan dan produk
dikembangkan didalam rumah tangga

. Peran dan status, seseorang berpartisipasi dalam banyak
kelompok sepanjang hidunya di dalam keluarga, klub dan
organisasi. Posisi seseorang dalam tiap-tiap kelompok dapat
didefinisikan dalam peran dan status. Peran memiliki kegiatan
yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Setiap peran
pasti memiliki status sebagai suatu bagian.

. Faktor pribadi

. Umur dan tahapan dalam siklus hidup, orang membeli barang
dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya, selera seseorang

terhadap suatu barang dan jasa berhubungan dengan usianya
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b. Pekerjaan, para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-
kelompok pekerja yang memiliki minat diatas rata-rata terhadap
produk dan jasa tersebut

c. Keadaan ekonomi, keadaan ekonomi sangat mempengaruhi
pilihan seseorang terhadap produk dan jasa. Keadaan ekonomi
terdiri dari penghasilan yang dapat dibelanjakan (tingkat,
kestabilan, pola waktu), tabungan dan aktivitas, serta sikap atas
belanja atau menabung.

d. Gaya hidup, merupakan salah satu cara bagi seseorang untuk
mengaktualisasikan diri. Gaya hidup juga merupakan cerminan
pribadi seseorang dimana perilaku yang muncul dipengaruhi
oleh kelompok acuan, pribadi dan tuntutan akan aktualisasi diri

e. Kepribadian dan konsep pribadi, yang dimaksud dengan
kepribadian adalah karakteristik psikologis yang berbeda dari
setiap orang yang memandang responnya terhadap lingkungan
yang relatif konsisten. Kepribadian merupakan variabel yang
sangat berguna dalam mengabalisa perilaku konsumen. Bila
jenis-jenis kepribadian dapat diklarifikasi dan memiliki korelasi
yang kuat antar jenis jenis kepribadian tersebut dengan berbagai
pilihan produk dan merek.

4. Faktor psikologis

Selanjutnya pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh
empat faktor psikologis utama yaitu: motivasi, persepsi,

pembelajaran, serta keyakinan dan sikap.
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a. Motivasi, seseorang didorong oleh kebutuhan tertentu pada
waktu tertentu karena kebutuhan manusia tersusun secara
berjenjang, mulai dari yang paling banyak memeberikan
dorongan sampai yang paling sedikit memberikan dorongan.
Pertama-tama orang akan memuaskan kebutuhan yang paling
sedikit dulu, baru memenuhi kebutuhan berikutnya. Berdasarkan
urutan kepentingan, jenjang kebutuhannya adalah kebutuhan
fisiologis, kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan
penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri.

b. Persepsi, seseorang yang termotivasi adalah siap untuk
bertindak. Bagaimana seseorang benar-benar bertindak
dipengaruhi oleh persepsi dia mengenai situasi tersebut. Kita
semua mempelajari informasi melalur lima indera kita:
penglihatan, penciuman, peraba, pendengaran, dan rasa.
Meskipun demikian, masing-masing diri kita menerima,
menginterpretasikan, dan mengatur informasi sensorik dengan
caranya sendiri. Persepsi adalah proses dimana seseorang
memilih,mengatur, dan mengimplementasikan informasi untuk
member gambaran dunia yang berarti.

c. Pembelajaran, pembelajaran menggambarkan perubahan dalam
perilaku seseorang yang timbul dari suatu pengalaman. Ahli
teori pembelajaran mengatakan bahwa perilaku manusia yang
paling utama adalah belajar. Pembelajaran terjadi melalui
interaksi dorongan, rangsangan, respon. Pertanda, dan

penguatan (reinforment).
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d. Keyakianan dan sikap, melalui pelaksanaan dan pembelajran,
seseorang mendapat keyakinan dan sikap. Keyakinan adalah
pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu.
Keyakinan bisa didasarkan pada pengetahuan yang nyata,
pendapat, atau iman dan bisa membawa muatan emosi atau
tidak. Pemasar tertarik pada keyakinan yang diformulasikan
seseorang tentang prosuk dan merek yang dipengaruhi perilaku
konsumen. Sikap menggambarkan evaluasi, perasaan dan
tendensi yang relatif konsisten dari seseorang terhadap sebuah
objek atau ide. Sikap menempatkan orang kedalam suatu
kerangka pikiran untuk menyukai atau tidak menyukai sesuatu,

untuk bergerak menuju atau meninggalkan sesuatu.

2.7 Bank Syariah

Bank secara bahasa diambil dari bahasa Italy, yakni banco
yang mempunyai arti meja, penggunaan istilah ini disebabkan
dalam realita kesehariannya bahwa setiap proses dan transaksi
sejak dahulu dan mungkin di masa yang akan datang dilaksanakan
di atas meja. Dalam bahasa Arab, bank bisa disebut dengan
mashrof yang berarti tempat berlangsung saling menukar harta,
baik dengan cara mengambil ataupun menyimpan atau selain untuk
melakukan muamalat (Djazuli & Yanuari, 2001: 53).

Bank islam atau yang disebut dengan bank syariah ini
adalah bank yang beroperasi dengan tidak mengandalkan pada
bunga. Bank syariah atau yang disebut bank tanpa bunga adalah
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lembaga keuangan yang beroperasi dan produknya dikembangakan
berlandaskan pada Al-qur’an dan hadist Nabi SAW. Sebagai bank
yang menjalankan usahanya berdasarkan prinsip syariah wajib
memposisikan diri sebagai uswatun hasanah dalam implementasi
moral dan etika bisnis yang benar atau melaksanakan etika dan
moral agama dalam aktivitas ekonomi (Muhammad, 2002:13)
Bank syariah adalah lembaga keuangan yang berasaskan
pada asas kemitraan, keadilan, transparasi dan universal serta
melakukan kegiatan usaha perbankan berdasarkan ketentuan
syariah (Kasmir, 2010:12). Bank syariah memberikan layanan
bebas bunga kepada para nasabah. Pembayaran dan penarikan
bunga dilarang dalam semua bentuk transaksi, islam melarang
kaum muslim menarik atau membayar bunga (riba). Berikut firman
Allah yang melarang riba terdapat dalam surah Al-Baqarah ayat
278:
AR o) Tl o G 15585 A 11 Tiale gl Gl
(ptiasa
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertagwalah
kepada Allah dan tinggalkanlah sisa riba (yang belum dipungut)
Jjika kamu orang-orang yang beriman” (Q. S Al- Bagarah [2]: 278).
Surah ini menjelaskan dan memerintahkan bahwa takutlah
kalian kepada Allah dengan cara menjalankan perintahnya dan
menjauhi atau meninggalkan larangannya. Dan janganlah kalian
menuntut harta riba yang tersisa untuk kalian ditangan orang lain,

jika kalian benar-benar beriman kepada Allah dan percaya akan
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keharaman harta riba. Pelarangan inilah yang membedakan sistem

perbankan Islam dengan sistem perbankan konvensional.

Dalam bank syariah akad yang dilakukan berdasarkan
hukum islam. Setiap akad yang ada di perbankan syariah harus
memenuhi ketentuan akad seperti rukun akad dan syarat akad.
Rukun akad terdiri dari penjual, pembeli, barang, harga, dan akad
atau ijab qabul. Syarat antara lain barang dan jasa harus halal
sehingga transaksi atas barang dan jasa yang haram menjadi batal
demi hukum syariah, harga barang dan jasa harus jelas, tepat
penyerahan harus jelas karena akan berdampak pada biaya
transportasi, dan barang yang di transaksi harus sepenuhnya dalam
kepemilikan.

2.7.1 Tujuan Bank Syariah

Bank syariah memiliki tujuan yang lebih luas dibandingkan
dengan bank konvensional, berkaitan dengan keberadaannya
sebagai institusi komersil dan kewajiban moral yang disandangnya.
Selain bertujuan meraih keuntungan sebagaimana layaknya bank
konvensional pada umumnya, bank syariah juga bertujuan sebagai
berikut:

1. Menyediakan lembaga keuangan perbankan sebagai saran
meningkatkan kualitas kehidupan sosial ekonomi masyarakat.
Pengumpulan modal dari masyarakat dan pemamfaatannya
kepada masyarakat diharapkan dapat mengurangi kesenjangan
sosial guna tercipta peningkatan pembangunan nasional yang

semakin mantap. Metode bagi hasil akan membantu orang yang
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lemah permodalannya untuk bergabung dengan bank syariah
untuk mengembangkan usahanya. Metode bagi hasil ini akan
memunculkan usaha-usaha baru dan pengembangan usaha yang

telah ada sehingga dapat mengurangi pengangguran.

. Meningkatnya partisipasi masyarakat banyak dalam proses

pembagunan karena keenganan sebagian masyarakat untuk
berhubungan dengan bank yang disebabkan oleh sikap
menghindari bunga yang terjawab oleh bank syariah. Metode
perbankan yang efisien dan adil akan menggalakkan usaha

ekonomi rakyat.

. Membentuk masyarakat agar berpikir secara ekonomis dan

berperilaku bisnisuntuk meningkatkan kualitas hidupnya

. Berusaha bahwa metode bagi hasil pada bank syariah dapat

beroperasi, tumbuh, dan berkembang melalui bank dengan

metode lain (Wibowo, 2005:47).

2.7.2 Fungsi dan Peran Bank Syariah

Bank syariah adalah bank yang menjalankan fungsi

intermediasinya berdasarkan prinsip-prinsip syariat islam. Peran

dan fungsi bank syariah, diantranya sebagai berikut:

1.

Sebagai tempat menghimpun dana dari masyarakat atau dunia
usaha dalam bentuk tabungan (mudharabah), dan giro (wadiah),

serta menyalurkannya kepada sektor rill yang membutuhkan.

. Sebagai tempat investasi bagi dunia usaha (baik dana modal

maupun dana rekening investasi) dengan menggunakan alat-alat

investasi yang sesuai dengan prinsip syariah.
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3. Menawarkan berbagai jasa keuangan berdasarkan upah dalam
sebuah kontrak perwakilan atau penyewaan.
4. Memberikan jasa sosial seperti pinjaman kebajikan, zakat dan

dana sosial lainnya yang sesuai dengan ajaran islam.

2.8 Keterkaitan Hubungan Antar Variabel

2.8.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan
Nasabah

Brand awareness adalah kesanggupan seseorang calon
pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai
bagian dari suatu kategori produk tertentu. Kesadaran merek
menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran konsumen,
yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori dan biasanya
mempunyai peranan kunci dalam brand equity. Meningkatkan
kesadaran adalah suatu mekanisme untuk memperluas pasar merek,
kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingkah laku. Peran
brand awareness dalam keseluruhan brand equity tergantung dari
sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek
(Durianto, Sugiarto, Sijintak, 2004: 57).

Hasil penelitian yang dilakukan Sakdiyah (2019)
menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan
secara parsial antara variabel brand awareness terhadap proses
pengambilan keputusan nasabah menabung di bank syariah. Hal ini
dikarenakan masih ada responden yang belum menyadari merek

bank syariah yang digunakan, logo bank syariah masih belum
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membuat nasabah dapat mengenal merek bank syariah, dan merek
bank syariah yang digunakan nasabah tidak selalu merupakan

merek yang diingat pertama kali.

2.8.2 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Nasabah

Promosi adalah berbagai kumpulan alat-alat insentif yang
sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk
merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat
dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang (Kotler & Keller,
2007). Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan
suatu program pemasaran. Walaupun produk dan jasa yang
ditawarkan  berkualitas, bila konsumen belum pernah
mendengarnya maka produk tersebut belum tentu menjadi salah
satu pilithan yang akan dibeli oleh konsumen. Karena kurangnya
keyakinan konsumen terhadap suatu produk. Pada dasarnya
promosi bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan suatu
produk dengan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli
produk yang ditawarkan.

Hasil penelitian yang dilakukan Seftyadi (2017)
menunjukkan bahwa variabel promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal ini dikarenakan jika
promosi yang diberikan dan ditawarkan dapat menarik minat
nasabah serta didalamnya memuat informasi terkait dengan
kejelasan produk yang bersangkutan, maka kepuasan nasabah akan
meningkat. Semakin baik cara perbankan dalam memberikan

maupun menyampaikan promosi, baik itu kepada calon nasabah
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maupun kepada mereka yang telah menjadi nasabah, maka hal
tersebut akan berdampak terhadap keputusan nasabah
2.5.3 Pengaruh Persepsi Terhadap Keputusan Nasabah

Persepsi adalah pengalaman tentang objek, peristiwa, atau
hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan
informasi dan menafsirkan pesan yang telah diterima. Persepsi
ialah memberikan makna pada stimuli indrawi (sensory stimuli).
Hubungan sensasi dengan persepsi sudah jelas bahwa sensasi
adalah bagian dari persepsi (Rakhmat, 2010: 51).

Hasil penelitian yang dilakukan Dianah (2013)
menunjukkan bahwa variabel persepsi berpengaruh positif dan
signifikan. Hal ini dikarenakan persepsi dianggap pengaruh atau
sebuah kesan yang semata-mata menggunakan pengamatan
penginderaan, sebagian besar nasabah beranggapan hal yang positif
terhadap kehadiran bank syariah saat ini, dan nasabah atau
masyarakat sudah menilai bahwa bank syariah membawa nilai-nilai

positif terhadap mereka

2.9 Penelitian Terdahulu

Untuk menunjukan keaslian penulis dan penelitian ini maka
penelitian ini mengemukakan beberapa penelitian yang berkaitan
dengan penelitian ini.
Pada tahun (2013) Dianah telah melakukan sebuah penelitian yang
berjudul “Pengaruh Promosi dan Persepsi Terhadap Keputusan

Nasabah Memilih Bank Syariah (Studi Kasus Pada Bank Jabar
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Banten syariah KCP Kuningan). Dari penelitian tersebut
kesimpulan yang didapat adalah wvariabel promosi tidak
berpengaruh signifikan dan negatif terhadap terhadap keputusan
nasabah memilih bank syariaah. Sedangkan variabel persepsi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah
memilih bank syariah. Berdasarkan uji simultan variabel promosi
dan persepsi berpengaruh secara serempak berpengaruh terhadap
variabel (Y). Persamaan pada penelitian yang akan diteliti dengan
penelitian Dianah yaitu sama- sama menggunakan variabel promosi
dan persepsi, sedangkan perbedaannya adalah pada penelitian ini
ada penambahan satu variabel lagi yaitu brand awareness serta
objek penelitiannya juga berbeda, objek penelitian Dianah yaitu
pada Bank Jabar Banten Syariah KCP Kuningan sementara
penelitian ini mengambil objek penelitian di BNI Syariah KCP
Banda Aceh

Selanjutnya pada tahun (2014) Anifah telah melakukan
sebuah penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness,
Brand Image dan Media Communication Terhadap Minat Memelih
Produk Pada Bank Mandiri cabang Muntilan” Dari penelitian
tersebut kesimpulan yang didapat adalah, brand awareness dalam
penelitian ini mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat memilih produk. Hal ini menandakan bahwa semakin
tingginya brand awareness maka, akan meningkatkan minat
membeli dari penduduk desa Tamanggung dalam memilih produk

di BSM cabang Muntilan. Dari hasil t hitung menyatakan bahwa
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hipotesis pertama yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif antara variabel brand awareness terhadap minat memilih
produk terbukti. Persamaaan pada penelitian yang akan diteliti
dengan penelitian Anis Anifah yaitu sama-sama menggunakan
variabel brand awareness, sedangkan perbedaannya adalah peneliti
tidak menggunakan variabel brand image dan
mediacommunication tapi menggunakan variabel lain yaitu faktor
dari promosi dan persepsi terhadap minat nasabah memilih bank
syariah.

Kemudian pada tahun (2014) Rahmawaty juga melakukan
sebuah penelitian yang berjudul “ Pengaruh Persepsi Tentang Bank
Syariah terhadap Minat menggunakan Produk di BNI syariah
semarang” dari penelitian tersebut kesimpulan yang didapat
adalah: Pertama, persepsi tentang bunga bank berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat menggunakan produk bank
syariah. Kedua, persepsi tentang sistem bagi hasil berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap minat menggunakan produk
bank syariah. Ketiga, persepsi tentang produk bank syariah tidak
berpengaruh terhadap minat menggunakan produk bank syariah.
Persamaan penelitian ini dengan penelitian Anita Rahmawaty yaitu
sama-sama  menggunakan  variabel  persepsi, sedangkan
perbedaannya adalah peneliti mencantumkan penambahan dua
variabel lagi yaitu brand awareness dan promosi terhadap

keputusan nasabah memilih bank syrariah
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Selanjutnya pada tahun (2017) Seftyandy juga telah
malakukan penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Strategi
Bauran Pemasaran Jasa (Produk jasa, Tarif jasa, Tempat,
Promosi, Orang, Sarana fisik, dan Proses) Terhadap Kepuasan
Nasabah Tabungan Simpedes (Studi pada PT.Bank Rakyat
Indonesia Unit Kota2 Sungailiat” Dari penelitian tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel produk jasa berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah, variabel tarif jasa
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah,
variabel tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan nasabah, variabel promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah, variabel orang berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, variabel sarana
fisik berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah,
variabel proses berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan nasabah, sedangkan perbedaannya pada penelitian ini
tidak menggunakan variabel produk jasa, tarif jasa, tempat, orang
dan sarana fisik, tetapi menggunakan variabel promosi yang akan
diteliti terhadap nasabah di BNI Syariah kantor cabang Banda
Aceh.

Selanjutnya pada tahun (2017) Imran & Hendrawan telah
melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Pengaruh Persepsi
masyarakat Batam Tentang Bank Syariah Terhadap Minat
menggunakan Produk Bank Syariah™ Dari penelitian tersebut dapat

disimpulkan bahwa: Pertama, persepsi tentang bunga bank
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berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan produk bank syariah. Kedua, persepsi tentang sistem
bagi hasil berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan produk bank syariah. Ketiga, persepsi tentang
pengetahuan produk bank syariah tidak berpengaruh terhadap
minat menggunakan produk bank syariah.

Selanjutnya pada tahun (2017) Makhdaleva & Mulazid juga
melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Pengaruh Promosi,
Kepercayaan dan Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Nasabah
menggunakan Produk tabungan Haji (MABRUR) Bank Syariah
Mandiri KCP Sawangan Kota Depok” Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa secar parsial dan simultan variabel kualitas
promosi, kepercayaan dan kesadaran merek berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Persamaan penelitian ini dengan
penelitian yang dilakukan oleh Makhdaleva & Sofyan adalah sama-
sama menggunakan variabel promosi dan kesadaran merek
terhadap keputusan nasabah, sedangkan perbedaannya yaitu pada
penelitian ini tidak menggunakan variabel kepercayaan tetapi
menggunakan variabel persepsi. Juga objek penelitian juga
berbeda, penelitian ini mengambil objek pada BNI Syariah kantor
cabang Banda Aceh sedangkan objek yang diteliti oleh Makhdaleva
& Sofyan pada Bank Syariah Mandiri KCP Sawangan Kota Depok.

Kemudian yang terakhir pada tahun (2019) Sakdiyah
melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand

Equity Terhadap proses Keputusan Nasabah Menabung Di Bank
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Syariah” Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel
brand awareness dan brand association tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan analisis
regresi linier berganda diketahui bahwa variabel brand awareness,
brand association,brand loyalty dan perceived loyalty secara
simultan maupun parsial mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Perbedaannya penelitian ini dengan
penelitian yang dilakukan oleh Sakdiyah yaitu sama-sama
menggunakan variabel brand awareness, sedangkan penelitian
Sakdiyah ada penambahan beberapa item variabel terkait dengan

brand association, brand loyalty dan perceived loyalty.

Tabel 2.3
Penelitian Terkait
No Pel:gfhtl T | Objek Metode Kesimpulan
Penelitian | Penelitian
Tahun
1 | Dianah | Pengaruh Bank Metode Variabel promosi tidak
(2013) | Promosi Jabar Penelitia | berpengaruh signifikan
dan Banten n dan negatif terhadap
Persepsi Syariah Kuantitat | terhadap keputusan
Terhadap KCP if. nasabah memilih bank
Keputusan | Kuningan | Variabel: | syariah. Sedangkan
Nasabah Promosi | variabel persepsi
Memilih dan berpengaruh positif dan
Bank Persepsi | signifikan terhadap
Syariah keputusan nasabah
memilih bank syariah.

Berdasarkan uji
simultan variabel
promosi dan persepsi
berpengaruh secara
serempak berpengaruh
terhadap variabel (Y)
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Tabel Lanjutan 2.3
No | Peneliti Judul Objek Metode Kesimpulan
& Penelitian | Penelitian
Tahun
2 | Anifah | Pengaruh Masyarakat | Metode Brand
(2010) | Brand Tamanagun | Penelitian | awareness
Awareness, | g dalam Kuantitatif | mempunyai
Brand memilih . Variabel: | pengaruh
Image dan | produk Brand positif dan
Media BSM Awareness | signifikan
Communic | cabang , Brand terhadap minat
ation Muntilan Image dan | memilih
Terhadap Media produk.
Minat Communi | semakin
Memilih cation tingginya
Produk tingkat brand
Pada Bank awareness,
Mandiri maka akan
Cabang meningkatkan
Muntilan minat beli dari
penduduk desa
Tamanangung
dalam
memilih
produk di
BSM Cabang
Muntilan
3 | Rahma | Pengaruh BNI Metode Persepsi
waty Persepsi Syariah Penelitian | tentang bunga
(2014) | Tentang Semarang Kuantitatif | bank
Bank . Variabel: | berpengaruh
Syariah Persepsi secara positif
Terhadap tentang dan signifikan
Minat bunga terhadap minat
Mengguna bank, menggunakan
kan Produk persepsi produk bank
di BNI tentang syariah.
Syariah sistem Kedua,
Semarang bagi hasil | persepsi
dan tentang sistem
persepsi bagi hasil
tentang berpengaruh
produk secara positif
bank dan signifikan
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Tabel Lanjutan 2.3
No | Peneliti & Judul Objek Metode Kesimpulan
Tahun Penelitian | Penelitian
syariah terhadap minat
menggunakan
produk bank
syariah.
Ketiga,
persepsi
tentang
produk bank
syariah tidak
berpengaruh
terhadap minat
menggunakan
produk bank
syariah
4 | Seftiyandy | Analisis PT. Bank Metode Variabel
(2017) Pengaruh Rakyat penelitian | produk jasa
Strategi Indonesia | kuantitatif. | berpengaruh
Bauran Unit Kota | Variabel: positif dan
Pemasaran | 2 Produk signifikan
Jasa Sungailiat | jasa, Tarif | trhadap
(Produk jasa, kepuasan
jasa, Tarif Tempat, nasabah,
jasa, Promosi, variabel tariff
Tempat, Orang, jasa
Promosi, sarana fisik | berpengaruh
Orang, dan Proses | positif dan
Sarana signifikan
fisik, dan terhadap
Proses) kepuasan
Terhadap nasabah,
Kepuasan variabel
Nasabah tempat
Tabungan berpengaruh
Simpedes positif dan
(Studi pada signifikan
PT.Bank terhadap
Rakyat kepuasan
Indonesia nasababh,
Unit Kota2 variabel
Sungailiat promosi
berpengaruh
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Tabel Lanjutan 2.3
No | Peneliti Judul Objek Metode Kesimpulan
& Penelitian | Penelitian
Tahun
positif dan
signifikan
terhadap
kepuasan
nasabah,
variabel orang
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
kepuasan
nasabah,
variabel
5 | Imran& | Pengaruh Masyaraka | Metode persepsi
Hendra | Persepsi t Batam Penelitian | tentang bunga
wan Masyaraka Kuantitatif. | bank
(2017) | t Batam Variabel: berpengaruh
Tentang persepsi secara positif
Bank tentang dan signifikan
Syariah bunga terhadap minat
Terhadap bank, menggunakan
Minat persepsi produk bank
Mengguna tentang syariah.
kan Produk sistem bagi | Persepsi
Bank hasil dan tentang sistem
Syariah persepsi bagi hasil
tentang berpengaruh
produk positif dan
bank signifikan
syariah terhadap minat
menggunakan
produk bank
syariah.
Ketiga,
persepsi
tentang
pengetahuan
produk bank
syariah tidak
berpengaruh
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Tabel Lanjutan 2.3
No | Peneliti Judul Objek Metode Kesimpulan
& Penelitian | Penelitian
Tahun
terhadap minat
menggunakan
produk bank
syariah
6 | Makhd | Pengaruh Bank Metode Hasil
aleva & | Promosi, Syariah penelitian | penelitian
Mulazi | Kepercaya | Mandiri kuantitatif. | menunjukkan
d an dan KCP Variabel: bahwa secara
(2017) | Kesadaran | Sawangan | Kualitas parsial dan
Merk Kota promosi, simultan
Terhadap Depok Kepercaya | variabel
Keputusan an dan kualitas
Nasabah Kesadaran | promosi,
Mengguna merk kepercayaan
kan Produk dan kesadaran
Tabungan merk
Haji berpengaruh
(MABRU signifikan
R) Bank terhadap
Syariah keputusan
Mandiri pembelian
KCP
Sawangan
Kota
Depok
7 | Khalim | Pengaruh Bank Metode Hasil
atus Brand Syariah penelitian | penelitian
Sakdiy | Equity Mandiri kuantitatif. | menunjukkan
ah Terhadap dan BNI Variabel: bahwa
(2019) | proses Syariah di | Brand variabel brand
Keputusan | DKI awareness, | awareness dan
Nasabah Jakarta perceived | brand
Menabung quality, association
Di Bank brand tidak
Syariah association | berpengaruh
dan brand | signifikan
loyalty. terhadap
keputusan
pembelian.
Berdasarkan




66

Tabel Lanjutan 2.3
No | Peneliti Judul Objek Metode
& Penelitian Penelitian
Tahun

Kesimpulan

analisis regresi
linier
berganda
diketahui
bahwa
variabel brand
awareness,
brand
association, br
and loyalty
dan perceived
loyalty secara
simultan
maupun
parsial
mempunyai
pengaruh yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian

(Sumber : Data diolah, 2020)
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2.10 Kerangka Pemikiran

Brand Awareness
(X1)

Promosi (X2) _| Keputusan
Nasabah (Y)

Persepsi (X3) /

Sumber: Data diolah (2020)

Gambar 2.3
Kerangka Pemikiran
Dari model kerangka pemikiran diatas, dapat diketahui
brand —awareness promosi dan persepsi sebagai variabel
independen. Sedangkan keputusan nasabah memilih bank syariah

sebagai variabel dependen.

2.11 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian. Oleh karena itu rumusan masalah penelitian
biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan
sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada
teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang

dioeroleh dari pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat
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dikatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah
penelitian, belum jawaban yang emperik (Sugiono, 2014: 93).
Adapun yang menjadi hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Hal : Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan
nasabah memilih BNI Syariah KC Banda Aceh

Ha2  : Promosi berpengaruh terhadap keputusan nasabah memilih
BNI Syariah KC Banda Aceh

Ha3  : Persepsi berpengaruh terhadap keputusan nasabah memilih
BNI Syariah KC Banda Aceh



BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
Penelitian kuantitatif merupakan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
populasi dan sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada
umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian (Sugiyono, 2014). Penelitian ini
adalah menggunakan penelitian lapangan yaitu penelitian yang
dilakukan dengan cara turun langsung ke lapangan untuk

mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian.

3.2 Lokasi Penelitian

Dalam penelitian ini penulis mengambil lokasi penelitian di
PT. BNI Syariah Kantor Cabang Banda Aceh yang beralamat di J1.
Tgk. H. Mohd Daud Bereueh No. 33C, Laksana, Kec. Kuta Alam,
Kota Banda Aceh 24415.

3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Sampling
3.3.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas:
obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2014: 115). Populasi

69
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dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah PT. BNI Syariah KC
Banda Aceh yang berjumlah 31.347 nasabah pada tahun 2019
(BNI Syariah, 2019).
3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi,
misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu.
Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat
diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari
populasi harus betul-betul representatif (mewakili) (Sugiyono,
2014:116)

Untuk menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus

Slovin yaitu:

N
P i Haete—— IR |
1+ N(e)
Keterangan:
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi

¢’ =batas kesalahan (10%)
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Sehingga dengan rumus ini dapat diketahui jumlah sampel

dalam penelitian ini.

31.347

1431.347-(10)?

31.347

1+ 31.347 (0,01)

31.347
1+313.47
31.347
3 = 99,68
314.47
=100

3.3.3 Teknik Sampling

Teknik pengambilan sampling dalam penelitian ini
menggunakan teknik probability sampling. Probability sampling
adalah teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang
sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi
anggota sampel. Teknik probability sampling meliputi simple
random sampling.Dikatakan simple random sampling karena
pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak
tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi (Sugiyono,

2014: 118)
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3.4 Sumber Data

Sumber data yang diambil dalam penelitian ini
menggunakan data primer dan data sekunder:
3.4.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan
oleh peneliti secara langsung dari sumber datanya. Data primer
disebut juga dengan data asli atau data baru yang memiliki sifat up
to date. Untuk mendapatkan data primer, peneliti harus
mengumpulkannya secara langsung. Teknik yang dapat digunakan
peneliti untuk mengumpulkan data primer antara lain observasi,
wawancara, diskusi terfokus dan penyebaran kuesioner (Siyoto &
Sodik, 2015: 67).
3.4.2 Data sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan
peneliti dari berbagai sumber yang telah ada (peneliti sebagai
tangan kedua). Data sekunder dapat diperoleh dari berbagai sumber
seperti Biro Pusat Statistik (BPS), buku, laporan, jurnal dan lain-
lain (Siyoto & Sodik, 2015: 68).

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data adalah prosedur yang sistematik dan
standar untuk memperoleh data yang diperlukan. Kuesioner atau
angket merupakan metode pengumpulan data menggunakan
pertanyaan atau pernyataan secara tertulis yang harus diisi oleh

responden sesuai dengan panduan pengisian yang telah ditetapkan
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peneliti. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang
efesien bila peneliti tahu apa yang bisa diharapkan dari reponden
dan tahu dengan pasti variabel yang akan diukur (Sugiyono, 2014:
199).

Pada penelitian ini  kuesioner digunakan untuk
mengumpulkan data yang diperoleh langsung dari responden
dengan mengajukan beberapa pertanyaan tertulis dari setiap
variabel brand awareness (X1), promosi (X2) dan persepsi (X3)
dan variabel terikat yaitu keputusan nasabah (Y). Pertanyaan
kuesioner mengenai variabel brand awareness diadopsi dari
penelitian yang dilakukan oleh Asri (2015), pada variabel promosi
penulis mengadopsi pertanyaan dari penelitian yang dilakukukan
oleh Kurniati (2017), selanjutnya pada variabel persepsi penulis
mengadopsi dari penelitian Ratna (2017) dan variabel terikat yaitu
keputusan nasabah pertanyaan diadopsi dari penelitian Kurniati
(2017). Pertanyaan yang digunakan pada penelitiaan ini ialah
pertanyaan tertutup yang dibuat dalam bentuk pilihan jawaban yang

sudah disediakan dalam kuesioner.

3.6 Skala Pengukuran Data

Untuk mengukur instrument pada penelitian ini, peneliti
menggunakan skala likert. Menurut Sugiyono (2014: 132) Skala
likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial,

fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti,
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yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Dengan skala
likert, maka wvariabel yang akan diukur dijabarkan menjadi
indikator variabel, kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai
titik tolak untuk menyusun item-item instrument yang dapat berupa

pernyataan atau pertanyaan

Tabel 3.1
Skala Pengukuran Data

Skala pengukuran keterangan

1 Sangat tidak setuju (STS)

2 Tidak setuju (TS)

3 Ragu-ragu (Rg)

4 Setuju (S)

5 Sangat setuju (SS)

Sumber data: (Sugiyono, 2014)

3.7 Definisi dan Operasional Variabel Penelitian

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu
yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari  sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,
kemudian ditarik kesimpulannya. Secara teoritis variabel dapat
didefinisikan sebagai atribut seseorang, atau obyek yang
mempunyai variasi antara satu orang dengan orang yang lain atau
suatu obyek dengan obyek yang lain (Sugiono, 2014: 58). Variabel

penelitian terdiri dari dua kelompok utama yaitu sebagai berikut:
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3.7.1 Variabel Independen

Variabel independen sering disebut sebagai variabel
stimulus, prediktor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering
disebut sebagai variabel bebas.Variabel bebas merupakan variabel
yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau
timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiono, 2014: 59).
Variabel independen dalam penelitian ini ada 3 yaitu: brand
awareness (X1), promosi (X2) dan persepsi (X3).
3.7.2 Variabel Dependen

Menurut Sugiono (2014: 59) variabel dependen sering
disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam bahasa
Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel terikat
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat,
karena adanya variabel bebas. Variabel dependen (variabel terikat)
dalam penelitian ini adalah keputusan nasabah (Y) dalam
menggunakan produk atau mengguanakan jasa pada BNI Syariah

Kantor Cabang Banda Aceh.
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Tabel 3.2
Variabel dan Indikator
NO Variabel Indikator Skala
pengukuran
1. Brand 1. Recall Diukur
Awareness 2. Recognition melalui
(Xy) 3. Purchase kuisioner
4. Consumtion (angket)
(Kriyantono, 2006: 26) dengan
menggunakan
n skala likert.
2. Promosi 1. Advertising Diukur
(X2) 2. Penjualan pribadi melalui
3. Promosi penjualan kuisioner
4. Publisitas (angket)
(Kotler, 2009) dengan
menggunakan
n skala likert.
3. Persepsi 1. Penyerapan terhadap | Diukur
(X3) rangsangan atau objek dari | melalui
luar individu kuisioner
2. Pengertian atau | (angket)
pemehaman dengan
3. Penilaian atau evaluasi | menggunakan

(Walgito, 2010)

n skala likert.
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Tabel Lanjutan 3.2
NO Variabel Indikator Skala
pengukuran
4. Keputusan 1. Pengenalan masalah Diukur
nasabah 2. Pencarian informasi melalui
) 3. Evaluasi alternative kuisioner
4. Keputusan pembelian (angket)
5. Perilaku pasca pembelian dengan
(Kotler & Keller, 2008) menggunakan
n skala likert.

Sumber: Data diolah (2020)

3.8 Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2014: 206) dalam penelitian kuantitatif,
analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh
responden terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah:
mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden,
mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden,
menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan
untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan
untuk menguji hipotesis yang telah diajukan.

Teknik analisis data dalam penelitian kuantitatif
menggunakan statistik. Statistik deskriptif merupakan statistik yang
digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan
atau menggambarkan data yang sudah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud untuk membuat kesimpulan yang berlaku

bagi umum maupun generalisasi. Penyajian data statistik deskriptif



78

melalui tabel, grafik, diagram lingkaran, pictogram, perhitungan
modus, median, mean, perhitungan desil, persentil, perhitungan

penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar deviasi.

3.9 Uji Instrumen Penelitian

Instrument atau alat yang digunakan pada penelitian ini
adalah berupa kuesioner atau angket yang memuat pertanyaan-
pertanyaan yang berhubungan dengan masalah dan tujuan
penelitian, maka data yang sudah terkumpul harus valid dan
realibel, maka perlu dilakukan uji validitas dan reabilitas terhadap
pertanyaan-pertanyan dalam kuesioner agar hasil yang didapatkan
sesuai dengan yang diharapkan. Alat ukur atau instrument yang
akan disusun tentu saja harus memiliki validitas dan reliabilitas,
agar data yang diperoleh dari alat ukur itu reliable, valid dan
disebut dengan validitas dan realibilitas alat ukur atau validitas dan
realibilitas instrument (Siyoto & Sodik, 2015: 84).
3.9.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah pengukuran yang menunjukkan tingkat
kebenaran ukuran suatu instrument yang diteliti. Menurut Sugiyono
(2013: 173) instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan
untuk mendapatkan data (mengukur) itu wvalid. Valid berarti
instrument tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang
seharusnya siukur. Instrument yang valid dapat digunakan untuk
mengukur data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner. Dengan
tolak ukur pengujian jika r hitung > r tabel dengan a= 0,05 maka

alat ukur tersebut dinyatakan valid, dan sebaliknya jika r hitung <r
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tabel maka alat ukur tersebut adalah tidak valid. Uji validitas pada
penelitian ini menggunakan analisis butir dengan bantuan aplikasi
SPSS

3.9.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas atau reliability mempunyai arti dapat dipercaya.
Reliabilitas berhubungan dengan akurasi instrument dalam
mengukur apa yang diukur, kecermatan hasil ukur dan seberapa
akurat seandainya dilakukan pengukuran ulang. Reliabilitas sebagai
konsisten pengamatan yang diperoleh dari pencatatan berulang baik
pada satu subjek maupun sejumlah subjek (Siyoto & Sodik, 2015:
94).

Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Untuk mengukur reliabilitas menggunakan uji
statistik cronbach alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai

cronbach alpha lebih besar dari 0,60 (Supardi, 2015: 159)

3.10 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan tahapan yang penting dalam
analisis regresi. Uji asumsi klasik berguna untuk melengkapi uji
statistik yang telah dilakukan yaitu uji t dan uji F. Uji asumsi klasik
dalam penelitian ini terdiri dari Normalitas, Multikolineritas dan
Heteroskedastisitas.
3.10.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam

model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki
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distribusi normal. Seperti yang diketahui uji t dan uji F
mengasumsikan bahwa nilai residual harus mengikuti distribusi
normal. Jika asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak
valid untuk jumlah sampel kecil dan tidak layak dilakukan
regresi.Untuk mengetahui apakah residual berdistribusi normal atau
tidak yaitu dengan melakukan uji statistik. Salah satu metode yang
bisa digunakan untuk mendeteksi masalah normalitas yaitu uji
Kolmogorov-Smirnov yang digunakan untuk mengetahui apakah
sampel berasal dari populasi berdistribusi normal. Pengujian
normalitas data pada penelitian menggunakan uji One Sample
Kolmogorov-Smirnov, dasar pengambilan keputusan sebagai
berikut:

1. jika nilai signifikan > 0,05 maka data tersebut berdistribusi

normal
2. jika nilai signifikan < 0,05 maka data tersebut tidak
berdistribusi normal
3.10.2 Uji Multikolineritas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah di
dalam model regresi ditemukan adanya atau tidaknya korelasi antar
variabel bebas (independen). Model yang baik seharusnya tidak
terjadi korelasi diantara variabel independen (Ghozali, 2013: 105)
Multikolineritas dapat dilihat dari: 1) nilai Tolerance dan

lawannya. 2) varian inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini
menunjukkan variabel independen manakah yang dijelaskan oleh

variabel independen lainnya, dalam pengertian sederhana setiap
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variabel independen menjadi variabel dependen dan regresi
terhadap variabel independen lainnya. Tolerance mengukur
variabilitas variabel independen yang terpilih tidak dijelaskan oleh
variabel independen lainnya. Jadi nilai folerance yang rendah sama
dengan nilai VIF tinggi (karena VIF =1/tolerance <0,01). Nilai
cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya
multikolineritas adalah nilai tolerance < 0,01 atau sama dengan
nilai VIF > 10 (Ghozali, 2013: 105)
3.10.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk memyelidiki apakah
didalam model regresi adanya ketidaksamaan variance atas
residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Jika
variance dari residual satu pengamatan kepengamatan lain tetap,
maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang
homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (ghozali,

2013:139).

3.11 Pengujian Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian. Oleh karena itu rumusan masalah penelitian
biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan
sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada
teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang

diperoleh dari pengumpulan data (Sugiyono, 2014: 93).
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Uji hipotesis ini digunakan untuk melihat tingkat ketetapan
dari suatu fungsi atau persamaan dari untuk menaksir data yang
akan dianalisi. Uji statistik ini dapat dilihat dari nilai t niwng, Fhitung
dan nilai koefesien determinasi.

3.11.1 Uji Ftest (Uji secara simultan)

Menurut Ghozali (2013) uji F pada dasarnya menunjukkan
apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel
terikat. Untuk menguji kedua hipotesis ini digunakan uji F. Dalam
penelitian ini, pengujian hipotesis menggunakan Oufput SPSS,
dengan kriteria pengujian hipotesis dengan tingkat signifikan (a) =
0,05 ditentukan sebagai berikut:

1. Jika Fniung™> Frabel, maka Ho ditolak artinya antara variabel
independen secara bersama-sama (simultan) berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen

2. Jika Fhitung< Frabel, maka Ho diterima artinya antara variabel
independen  secara  bersama-sama  (simultan) tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

3.11.2 Uji t test (Uji secara parsial)

Uji t digunakan untuk melihat apakah dalam model regresi
variabel independen mempengaruhi variabel dependen secara
individu atau sendiri-sendiri. Pengujian ini dilakukan secara parsial
atau individu dengan menggunakan uji t statistik untuk masing-
masing variabel bebas dengan tingkat kepercayaan tertentu. Dalam

pengujian hipotesis meggunakan alat bantu SPSS dengan ketentuan
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bahwa jika nilai thiwng> twbel maka Ho ditolak dan Ha diterima
dengan signifikansi 0,05 yaitu berpengaruh yang signifikan antara
variabel independen terhadap variabel dependen, dan sebaliknya
jika thitung< ttabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap

variabel dependen

3.12 Regresi Linier Berganda

Analisis regresi ganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti
bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya)
variabel dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai
faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi
analisis regresi ganda akandilakukan bila jumlah variabel
Independennya minimal 2 (Sugiyono, 2014: 277).

Pada penelitian ini analisis regresi ganda digunakan untuk
melihat pengaruh brand awareness, promosi dan persepsi terhadap
keputusan nasabah memilih menggunakan bank BNI Syariah

dengan menggunakan persamaan:

Y=a+tb1X1+b2X2+b3X3+e = ........... (3.2)
Keterangan:
Y = Keputusan Nasabah
X1 = Brand Awareness (kesadaran merek)
X2 = Promosi
X3 = Persepsi

a = Konstanta (nilai Y apabila X=0)
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b = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun
penurunan)
e = error

3.13 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) menunjukkan sejauh mana
tingkat hubungan antara variabel dependen (Y) dengan variabel
Independen (X), atau sejauh mana kontribusi variabel independen
(X) mempengaruhi variabel dependen (Y). R”> pada persamaan
regresi rentan terhadap penambahan variabel independen, dimana
semakin banyak variabel independen yang terlibat, maka semakin

besar nilai R” pada analisis regresi berganda (Ghozali, 2013)



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum PT. BNI Syariah
4.1.1 Sejarah Berdirinya PT. BNI Syariah

Permintaan akan perbankan yang sesuai dengan prinsip
syariah pun mulai bermunculan yang pada akhirnya BNI membuka
layanan perbankan yang sesuai dengan prinsip syariah dengan
konsep dual system banking, yakni menyediakan layanan
perbankan umum dan syariah sekaligus. Hal ini sesuai dengan UU
No. 10 Tahun 1998 yang memungkinkan bank bank umum untuk
membuka layanan syariah, diawali dengan pembentukan tim Bank
Syariah di tahun 1999, Bank Indonesia kemudian mengeluarkan
izin prinsip dan usaha untuk beroperasinya unit usaha syariah BNI.

Dengan berlandaskan pada Undang-Undang No. 10 Tahun
1998, pada tanggal 29 april 2000 didirikan Unit Usaha Syariah
(UUS) BNI dengan 5 kantor cabang di Yogyakarta, Malang,
Pekalongan, Jepara dan Banjarmasin. Selanjutnya UUS BNI terus
berkembang menjadi 28 Kantor Cabang dan 31 Kantor Cabang
Pembantu.

Disamping itu nasabah juga dapat menikmati layanan
syariah dikantor cabang BNI konvensional (Office chennelling)
dengan lebih kurang 1746 outlet yang tersebar di seluruh wilayah
Indonesia.Di dalam operasonal perbankan, BNI Syariah tetap
memperhatikan kepatuhan terhadap aspek syariah. Dengan Dewan

Pengawas Syariah (DPS) yang saat ini diketuai oleh Dr.
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Hasanuddin, M.Ag. Semua produk BNI Syariah telah melalui
pengujian dari DPS segingga telah memenuhi aturan syariah.
Berdasarkan keputusan Gebernur Bank Indonesia Nomor
124/KEP.GBI/2010 tanggal 21 Mei 2010 mengenai pemberian izin
usaha kepada PT BNI Syariah. Dan di dalam corporate plan UUS
bersifat temporer dan akan dilakukan spin off tahun 2009. Rencana
tersebut terlaksana pada tanggal 19 juni 2010 dengan beroperasinya
BNI Syariah sebagai Bank Umum Syariah (BUS). Realisasi waktu
spin off bulan Juni 2010 tidak terlepas dari faktor eksternal berupa
aspek regulasi yang kondusif yaitu dengan diterbitkannya UU
No.19 tahun 2008 tentang Surat Berharga Syariah Negara (SBSN)
dan UU No.21 tentang perbankan syariah.
4.1.2 Visi dan Misi
Visi BNI Syariah adalah “menjadi bank syariah pilihan
masyarakat yang unggul dalam layanan dan kinerja
Misi BNI Syariah yaitu:
1. Memberikan kontribusi positif kepada masyarakat dan peduli
pada kelestarian lingkungan
2. Memberikan solusi bagi masyarakat untuk kebutuhan jasa
perbankan syariah
3. Memberikan nilai investasi yang optimal bagi investor
4. Menciptakan wahana terbaik sebagai tempat kebanggaan untuk
berkarya dan berprestasi bagi pegawai sebagai perwujudan
ibadah

5. Menjadi acuan tata kelola perusahaan yang amanah
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4.2 Karakteristik Responden

Karakteristik responden pada penelitian ini penulis
membahas mengenai karakteristik responden yang berdasarkan
jenis kelamin, umur, pendidikan terakhir, pekerjaan dan
pengeluaran/bulan. Data tersebut diambil dari masing-masing
responden, pengumpulan data responden ini  dilakukan
menggunakan simple random sampling, yaitu pengambilan anggota
sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan
strata yang ada dalam populasi tersebut. Penelitian ini dilakukan
pada seluruh nasabah PT. BNI Syariah KC Banda Aceh dengan

jumlah responden sebanyak 100 orang

Tabel 4.1
Karakteristik Responden

No Keterangan Uraian Jumlah Persentase

- et 0
1 Jenis Kelamin R w0 40%

Perempuan 60 60%

Total 100 100%
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Tabel Lanjutan 4.1
No Keterangan Uraian Jumlah | Persentase

17-24 17 17%

25-33 24 24%

2 | Umur 34-41 27 27%
42-49 20 20%

50-57 7 7%

>58 5 5%
Total 100 100%

SMA/MA/SMK 34 34%

3 | Pendidikan D3 18 18%
Terakhir S1 41 41%

S2 7 7%
Total 100 100%

PNS 42 42%

4 Pekerjaan TNI/Polri 6 6%
Wiraswasta/Pengusaha 18 18%

Pelajar/Mahasiswa 21 21%

Lainnya 13 13%
Total 100 100%

<2 Juta 24 24%

2 s/d 3 Juta 30 30%

> Pengeluaran/bulan | 4 s/d 5 Juta 38 38%

>6 Juta 8 8%
Total 100 100%

Sumber:Data diolah (2020)
Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa jumlah

responden perempuan lebih banyak yaitu 60 orang (60%),
sedangkan responden laki-laki sebanyak 40 orang (40%).
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Selanjutnya proporsi umur terbanyak dari responden adalah
34-41 tahun yaitu sebanyak 27 responden (27%). Kemudian diikuti
responden yang berumur 25-33 tahun yaitu sebanyak 24 responden
(24%), kemudian yang berumur 34-49 tahun sebanyak 20
responden (20%), kemudian yang berumur 17-24 tahun sebanyak
17 responden (17%), kemudian yang berumur 50-57 tahun yaitu
sebanyak 7 responden (7%), dan yang terakhir yang berumur >58
tahun yaitu sebnayak 5 responden (5%)

Selanjutnya ditinjau dari proporsi pendidikan terakhir,
responden yang paling banyak adalah responden yang
berpendidikan terakhir S1 yaitu sebanyak 41 responden
(41%).,kemudian  diikuti yang  berpendidikan  terakhir
SMA/MA/SMK vyaitu sebanyak 34 responden (34%), kemudian
yang berpendidikan terakhir D3 yaitu sebanyak 18 responden
(18%) dan yang terakhir yang berpendidikan S2 yaitu sebanyak 7
responden (7%).

Ditinjau dari pekerjaan, maka proporsi yang paling banyak
yaitu PNS 42 responden (42%), kemudian diikuti oleh
Pelajar/Mahasiswa yitu sebanyak 21 responden, kemudian diikuti
oleh yang pekerjaannya Wiraswasta/Pengusaha yaitu sebanyak 18
responden, kemudian diikuti oleh pekerja selain yang tersebut pada
pilihan (lainnya) yaitu sebanyak 13 responden (13%) dan yang
terakhir yaitu yang pekerjaanya TNI/Polri yang berjumla 6
responden (6%).
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Dan berdarkan proporsi pengeluaran/bulan responden yang
paling banyak adalah 4 s/d 5 juta yaitu sebanyak 38 responden
(38%), kemudian diurutan kedua adalah 2 s/d 3 juta yaitu sebanyak
30 responden(30%), selanjutnya diurutan ke tiga < 2 juta yaitu
sebanyak 24 responden (24%) dan yang terakhir > 6 juta yaitu
sebanyak 8 responden (8%).

4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas

Data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner valid dan
reliabel, maka perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap
pertanyaan-pertanyaan kuesioner agar hasil yang didapat sesuai
dengan yang diharapkan
4.3.1 Uji Validitas

Uji Validitas diperuntukkan guna mengukur mengenai valid
atau tidaknya suatu kuesioner. Untuk syarat agar suatu butir
instrument dianggap valid adalah nilai validitasnya memiliki nilai r
niung 1€b1h besar dari r e (0,196). Uji validitas dapat dilihat pada

tabel dibawah ini:
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1. Brand Awareness (X;)
Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Variabel X;

Pernyataan T hitung T tabel Keterangan
Pl 0.576 VALID
P2 0.653 0.196 VALID
P3 0.754 VALID
P4 0.754 VALID

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Berdasarkan tabel 4.2 diatas secara keseluruhan item
pernyataan pada variabel brand awareness (X;) menunjukan bahwa
nilai yang didapatkan dinyatakan valid. Hal ini dikarenakan nilai r
niunglebih besar dibandingkan dengan r peryaitu sebesar 0,196,
maka hasilnya adalah valid

2. Promosi (X5)
Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Variabel X,

Pernyataan T hitung T tap8l Keterangan
P1 0.702 VALID
P2 0.751 0.196 VALID
P3 0.688 VALID
P4 0.620 VALID

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)
Selanjutnya berdasarkan tabel 4.3 diatas secara keseluruhan
item pernyataan pada variabel promosi (X;) menunjukan bahwa

nilai yang didapatkan adalah valid. Hal ini dikarenakan nilai r piwng
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lebih besar dibandingkan dengan re yaitu sebesar 0,196, maka
hasilnya adalah valid.
3. Persepsi (X3)
Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel X3

Pernyataan T hitung T tabel Keterangan
P1 0.827 VALID
P2 0.822 0.196 VALID
P3 0.834 VALID

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Selanjutnya berdasarkan tabel 4.4 diatas secara keseluruhan
item pertanyaan pada variabel persepsi (X3) menunjukan bahwa
nilai yang didapatkan adalah valid. Hal ini dikarenakan nilai r piwng

lebih besar dibandingkan dengan r (. yaitu sebesar 0,196, maka

hasilnya adalah valid.
4. Keputusan Nasabah (Y)
Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Variabel Y
Pernyataan B higmg T tabel Keterangan
P1 0.712 VALID
P2 0.792 0.196 VALID
P3 0.677 VALID
P4 0.542 VALID
PS5 0.584 VALID

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)
Selanjutnya berdasarkan tabel 4.5 diatas secara keseluruhan

item pertanyaan pada variabel keputusan nasabah(Y) menunjukan
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bahwa nilai yang didapatkan adalah valid. Hal ini dikarenakan nilai
I hiwng l€bih besar dibandingkan dengan r e yaitu sebesar 0,196,
maka hasilnya adalah valid.
4.3.2 Uji Reliabilitas

Uji realibilitas yaitu untuk menunjukkan sejauh mana alat
ukur tetap konsisten bila mana dilakukan pengukuran berulang atau
lebih dari satu kali. Suatu variabel dikatakan reliabilitas apabila
nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,60. Hasil dapat dilihat pada

tabel dibawah ini:

Tabel 4.6
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Minimal Cronbach Keterangan
Cronbach Alpha
Alpha
X1 0.627 Reliabel
X2 0,60 0.634 Reliabel
X3 0.769 Reliabel
Y 0.680 Reliabel

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Pada tabel 4.6 menjelaskan bahwa nilai cronbach alpha
variabel brand awareness (X,) yaitu sebesar 0,627, nilai variabel
promosi (X;) sebesar 0,634, nilai variabel Persepsi (X3) sebesar
0,769, nilai variabel keputusan nasabah (Y) sebesar 0,680. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha tiap-tiap variabel lebih

besar dari 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa instrument atau
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pernyataan yang digunakan sebagai indikator baik dari variabel X

dan variabel Y merupakan alat ukur yang reliabel atau handal.

4.4 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik pada penelitian ini menggunakan Uji
Normalitas, Uji Multikolineritas, Uji Heteroskedastisitas.
4.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi, variabel pengganggu bahwa nilai residual memiliki
distribusi normal. Persamaan regresi dikatakan baik jika
mempunyai data variabel bebas dan data variabel terikat
berdistribusi mendekati normal atau normal sama sekali. Uji
normalitas dilakukan denga uji statistik One sample Kolmogorov-
Smirnov. Berikut hasil uji normalitas dengan menggunakan
Kolmogorov-Smirnovseperti tabel dibawah ini:

Tabel 4.7
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 100
Normal Parameters™” Mean 0.0000000
Std. Deviation 1.71288476
Most Extreme Absolute 0.086
Differences Positive 0.052
Negative -0.086
Test Statistic 0.086
Asymp. Sig. (2-tailed) .067°

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)
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Berdasarkan tabel 4.7 diatas uji normalitas dilakukan
dengan statistik Kolmogorov-smirnov, nilai fest statistic sebesar
0,086 dan nilai signifikansi sebesar 0,067 atau lebih besar dari 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan mengikuti
distribusi normal.

4.4.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas
(Independen). Model yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi
diantara variabel independen. Dalam penelitian ini teknik untuk
menguji ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi
dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan VIF (Varian Inflasion
Factor). Apabila nilai Tolerance mendekati 1, serta nilai VIF
disekitar angka 1 serta tidak lebih dari 10, maka dapar disimpulkan
tidak terjadi multikolinieritas antar variabel bebas dalam model
regresi. Adapun hasil dari uji multikolinieritas dapat dilihat pada

tabel dibawah ini

Tabel 4.8
Uji Multikolinieritas
Colliniearity Statistics
Model
Tolerance VIF

Konstanta

Brand awareness X1 0.901 1.110
Promosi X2 0.904 1.106
Persepsi X3 0.979 1.021

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)
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Berdasarkan wuji multikolinieritas pada tabel 4.8 dapat
dilihat bahwa setiap variabel independen memiliki nilai yang lebih
kecil dari 10 atau nilai folerance value yang lebih besar dari 0,10.
Maka dapat disimpulkan bahwa pada penelitian yang dilakukan
tidak terdapat hubungan multikolinieritas antar variabel independen
dengan variabel dependen.

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Untuk mendeteksi ada atau
tidaknya heteroskedastisitas dapat dilihat dengan grafik scatterplot.
Cara menguji heteroskedastisitas dengan grafik scatterplot adalah
melihat jika penyebaran data pada grafik teratur dan membentuk
pola tertentu, maka menjadi masalah heteroskedastisitas.
Sebaliknya jika penyebaran data pada grafik tidak teratur dan tidak
membentuk pola tertentu, maka dapat disimpulkan tidak terjadi
heteroskedastisitas. Adapun hasil dari uji heteroskedastisitas dapat

dilihat pada gambar 4.1
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Scatterplot
Dependent Variable: Total_Y

Regression Studentized Residual
L]
¢
.

Regression Standardized Predicted Value
Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)
Gambar 4.1

Grafik Scatterplot
Berdasarkan gambar 4.1 diatas menunjukkan bahwa terjadi
penyebaran data yang tidak teratur dan tidak membentuk pola
tertentu pada grafik scatterplot, maka dapat disimpulkan bahwa
tidak terjadi heteroskedastisitas. Sehingga model regresi layak
digunakan untuk menganalisis hubungan antara brand awareness,

promosi dan persepsi terhadap keputusan nasabah.

4.5 Analisis Regresi Linier berganda

Regresi linier berganda adalah metode analisis yang
digunakan untuk memodelkan efek simultan dari variabel
Independen terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2017). Analisis
regresi linier berganda dilakukan untuk menguji pengaruh variabel
(X) terhadap variabel (Y). Dalam penelitian ini variabel X adalah

brand awareness, promosi dan persepsi.Sedangkan variabel (Y)
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adalah keputusan nasabah. Adapun hasil dari regresi linier

berganda dapat dilihat pada tabel 4.9 dibawah ini:

Tabel 4.9

Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
Std.
B Error Beta
1 | (Constant) 3.953 2.632 1.502 0.136
Total X1 0.120 0.120 0.088 1.004 0.318
Total X2 0.442 0.111 0.349 3.993 0.000
Total X3 0.571 0.106 0.452 5.375 0.000

a. Dependent Variable: Total Y

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Berdasarkan tabel 4.9 diatas, maka dapat dirumuskan
persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y= a+b1Xi1+b2X2+b3X3+e

Y=3,953 + 0,120X; + 0,442X, + 0,571X5 + e

Keterangan:

Y = Keputusan Nasabah

X1 = Brand Awareness (kesadaran merek)

X2 = Promosi

X3 = Persepsi

a = Konstanta (nilai Y apabila X=0)

b = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun

penurunan)

e = error
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Berdasarkan persamaan yang dihasilkan melalui regresi
linier berganda adalah sebagai berikut:

1. Nilai konstanta (a) yang didapat dalam penelitian ini sebesar
3,953, hal ini berarti apabila nilai variabel yang terdiri brand
awareness, promosi dan persepsi konstan atau tetap, maka
variabel keputusan nasabah nilainya meningkat sebesar 3,953

2. Nilai koefesien brand awareness sebesar 0,120 menunjukkan
bahwa jika nilai variabel brand awareness naik satu satuan
maka akan meningkatkan keputusan nasabah sebesar 0,120
satuan, apabila menunjukkan tanda negatif berarti variabel
brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan
nasabah, artinya seberapapun kenaikan nilai koefesien brand
awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan nasabah

3. Nilai koefesien promosi sebesar 0,442 menunjukkan bahwa
variabel promosi berpengaruh positif terhadap keputusan
nasabah, atau dengan kata lain jika nilai variabel promosi naik
satu satuan maka akan meningkatkan keputusan nasabah sebesar
0,442 satuan.

4. Nilai koefesien persepsi sebesar 0,571 menunjukkan bahwa
variabel persepsiberpengaruh  positif terhadap keputusan
nasabah, atau dengan kata lain jika nilai variable persepsi naik
satu satuan maka akan meningkatkan keputusan nasabah sebesar

0,571 satuan.



100

4.6 Pengujian Hipotesis

Dalam penelitian ini sesudah dilakukan pengukuran
variabel, selanjutnya dilakukan pengujian untuk setiap hipotesis.
Untuk menentukan diterima atau ditolaknya hipotesis yang
diajukan, maka dilakukan uji t dan uji F untuk melihat pengaruh
brand awareness, promosi dan persepsi terhadap keputusan
nasabah. Hal ini dilakukan dengan membandingkan t piwng dan t tapel
dengan tingkat signifikan 5%.

4.6.1 Uji F ( Uji Simultan)

Menurut Ghozali (2013) uji F pada dasarnya menunjukkan
apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel
terikat. Uji F merupakan uji secara simultan untuk mengetahui
apakah variabel brand awareness, promosi dan persepsi secara
simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
nasabah. Untuk mengetahuinya wuji F dilakukan dengan
membandingkan Fyjwune dan Fiape dengan cara sebagai berikut:

1. Jika Fyitung™> Fiabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya tiap-
tiap variabel independen secara bersama-sama (simultan)
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen

2. Jika Fpiung< Fabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya tiap-
tiap variabel independen secara bersama-sama (simultan) tidak

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
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Tabel 4.10
Uji F (Uji Simultan)
ANOVA*
Model Sumof | 4 Mean F Sig.
Squares Square
Regression 146.537 3 48.846 16.144 | .000°
1 | Residual 290.463 96 3.026
Total 437.000 99
a. Dependent Variable: Total Y
b. Predictors: (Constant), Total X3, Total X2, Total X1

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Berdasarkan Tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai Fhitung
sebesar 16,144 dan signifikansinya sebesar 0,000. Dengan taraf
signifikan 5%, sedangkan nilai F pqdapat diperoleh dengan
melihat tabel statistik dengan rumus df = n-k dan nilai yang
didapatsebesar 2,70. Karena Fune lebih besar dari Fiapei(16,144 >
2,70) dan signifikansinya (0,000 < 0,05), makaHo ditolak dan Ha
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa, secara simultan
variabel brand awareness (X;), promosi (X;), dan persepsi (X3)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
nasabah (Y).

4.6.2 Uji t (Uji Parsial)

Uji t merupakan uji secara parsial yang dilakukan untuk
mengetahui pengaruh secara parsial variabel independen (brand
awareness, promosi dan persepsi) terhadap variabel dependen
(keputusan  nasabah). Pengujian wuji t adalah dengan
membandingkan tpiung dengan twye pada taraf nyata a= 0.05. Uji t

berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thiwne lebih besar
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dari taper (thing>tiabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari
5% (s1g<0.05)
Dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat langsung

pada hasil perhitungan SPSS. Adapun hasil t hjune dapat dilihat

pada tabel dibawah ini:
Tabel 4.11
Uji Parsial (T)
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients ; Sig.
Std.
B Beta
Error
(Constant) 3.953 2.632 1.502 | 0.136
1 X1 0.120 0.120 0.088 1.004 | 0.318
X2 0.442 0.111 0.349 3.993 | 0.000
X3 0.571 0.106 0.452 5.375 | 0.000
a. Dependent Variable: Total Y

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Berdasarkan tabel 4.11 uji t, untuk mengetahui besarnya
pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial
(individual) terhadap variabel dependen adalah sebagai berikut:

1. Uji hipotesis secara parsial pada tabel diatas, dapat diketahui
bahwa variabel brand awareness (X;) memperoleh nilai thitung
sebesar 1,004 dan tipe sebesar 1,984, sehingga thiwng lebih kecil
dari tgpe (1,004 < 1,984) dengan nilai signifikannya sebesar
0,318, nilai signifikan tersebut lebih besar dari 0,5 (0,318>
0,05). Maka Ho diterima, artinya bahwa variabel brand

awareness (X)) tidak berpengaruh terhadap keputusan nasabah

(Y)
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2. Variabel promosi (X,) memperoleh nilai tpiiung sebesar 3,993 dan
tiabel S€besar 1,984, sehingga thiwung lebih besar dari tipe (3,993 >
1,984) dengan nilai signifikannya sebesar 0,000, nilai signifikan
tersebut lebih kecil dari 0,5 (0,000 < 0,05). Maka Ho ditolak,
artinya bahwa variabel promosi(X;) berpengaruh terhadap
variabel keputusan nasabah (Y). Nilai t hitungnya diperoleh
positif yaitu sebesar 3,993 artinya berpengaruh positif dan
signifikan

3. Selanjutnya variabel persepsi (X3) memperoleh nilai thiwng
sebesar 5,375 dan tipe sebesar 1,984, sehingga thitung lebih besar
dari tgpe (5,375 > 1,984) dengan nilai signifikannya sebesar
0,000, nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 0,5 (0,000 <
0,05). Maka Ho ditolak, artinya bahwa variabel persepsi(X3)
berpengaruh terhadap variabel keputusan nasabah (Y). Nilai t
hitungnya diperoleh positif yaitu sebesar 3,993 artinya
berpengaruh positif dan signifikan

4.7 Analisis Koefesiensi Determinasi (Rz)

Uiji koefesien determinasi (R”) digunakan untuk mengetahui
seberapa besar variabel independen menjelaskan variabel
dependen. R? pada persamaan regresi rentan terhadap penambahan
variabel independen, dimana semakin banyak variabel independen
yang terlibat, maka semakin besar nilai R pada analisis regresi

berganda (Ghozali, 2013)
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Tabel 4.12
Uji Determinasi (R?)

Model Summary”

. Std. Error

Model R R Square A(;isjulslt;i R of the
q Estimate

1 579 0.335 0.315 1.739

a. Predictors: (Constant), Total X3, Total X2, Total X1

b. Dependent Variable: Total Y

Sumber: Data diolah dari SPSS (2020)

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui bahwa besar R
Square (R*) adalah 0,335. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
independen brand awareness, promosi dan persepsi hanya dapat
menjelaskan sebesar 33,5% terhadap variabel dependen (keputusan
nasabah). Sedangkan sisianya sebesar 66,5% (100% - 33,5%)
dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti

dalam penelitian ini.

4.8 PembahasanHasil Penelitian
4.8.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan
Nasabah Pada PT. BNI Syariah KC Banda Aceh
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel brand
awareness (X;) terhadap keputusan nasabah (Y). Dimana hasil
pengujian hipotesis variabel brand awareness (X;) memperoleh
nilai thiwne sebesar 1,004 dan type sebesar 1,984, sehingga thiwng

lebih kecil dari tupe (1,004 < 1,984) dengan nilai signifikannya
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sebesar 0,318, nilai signifikan tersebut lebih besar dari 0,5
(0,318>0,05). Maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya bahwa
variabel brand awareness (X;) tidak berpengaruh terhadap
keputusan nasabah (Y). Hal ini disebabkan masih ada responden
yang belum menyadari merek produk dan jasa BNI Syariah yang
digunakan, produk bank syariah masih belum membuat nasabah
dapat mengenali atau paham mekanisme akad maupun ketentuan
yang diterapkan BNISyariah KC Banda Aceh, dan merek bank
syariah yang digunakan nasabah tidak selalu merupakan merek
yang diingat pertama kali. Oleh karena itu BNI Syariah belum
berhasil menciptakan brand awareness (kesadaran merek) yang
baik dalam benak konsumen

Hal ini sejalan dengan penelitian Khalimatus Sakdiyah
(2019) yang menyatakan bahwa brand awareness tidak
berpengaruh  terhadap keputusan nasabah dengan nilai
signifikannya 0,341 lebih besar dari 0,05. Pada penelitian Wasil
(2017) juga menunjukkan bahwa brand awareness secara parsial
tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada filter air minum merek forbes dari PT.
Euro P2P Direct Indo Samarinda.

Memandang brand sebagai elemen penting maka yang harus
menjadi fokus utama BNI Syariah adalah menumbuhkan kesadaran
merek yang berdampak terhadap meningkatnya keputusan nasabah
menggunakan produk dan jasa BNI Syariah. Beberapa langkah

yang perlu dilakukan untuk menumbuhkan brand awareness
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(kesadaran merek) terhadap keputusan nasabah yaitu dengan
langkah promosi atau sosialisasi yang lebih spesifik mengenai
produk-produk dan jasa yang ditawakan serta mengadakan atau
mengikuti event-event yang banyak masyarakat menaruh simpati di
dalamnya seperti kuliah umum, seminar, pemberian bantuan
membangun fasilitas publik bertujuan agar masyarakat sadar akan
kehadiran BNI Syariah serta produk dan jasa yang ditawarkannya

4.8.2 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Nasabah Pada

PT. BNI Syariah KC Banda Aceh

Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan secara parsial antara variabel promosi (X>)
terhadap keputusan nasabah (Y). Dimana pengujian hipotesis
variabel promosi (X;) memperoleh nilai thiwne Sebesar 3,993 dan
tavel Sebesar 1,984, sehingga tpiunglebih besar dari ttabel (3,993 >
1,984) dengan nilai signifikannya sebesar 0,000, nilai signifikan
tersebut lebih kecil dari 0,5 (0,000 < 0,05). Maka Ha diterima dan
Ho ditolak, artinya bahwa variabel promosi(X;) berpengaruh
terhadap variabel keputusan nasabah (Y).

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Febry
Seftyandy (2017), yang menunjukkan bahwa secara parsial variabel
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
nasabah dengan nilai signifikannya sebesar 0,004 lebih kecil dari
0,05. Pada penelitian Makhdaleva & Mulazid (2017) juga
menunjukkan hasil berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian dengan nilai signifikan sebesar 0,003 lebih
kecil dari 0,05.

Hal ini dikarenakan promosi yang dilakukan BNISyariah KC
Banda Aceh memiliki kekuatan untuk menyebarkan informasi,
mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan nasabah atau calon
nasabah yang hendak menggunakan produk dan jasa yang
ditawarkan BNI Syariah KC Banda Aceh. Bukan hanya itu BNI
Syariah KC Banda Aceh memberikan pelayanan berkualitas
sehingga nasabah merasa puas, dan merekomendasikannya kepada
orang-orang di sekitar mereka, maka BNI Syariah telah
mendapatkan keuntungan dengan datangnya calon nasabah yang
ingin menggunakan produk dan jasa BNI Syariah KC Banda Aceh,
oleh karena itu BNI Syariah telah melakukan promosi secara tidak
langsung dengan berusaha memberikan pelayanan yang berkualitas
yang dapat mendatangkan nasabah baru.

4.8.3 Pengaruh persepsi terhadap keputusan nasabah pada

PT.BNI Syariah KC Banda Aceh

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
dan signifikan antara variabel persepsi (X3) terhadap keputusan
nasabah (Y). Dimana pengujian hipotesis variabel persepsi (X3)
memperoleh nilai tpiung sebesar 5,375 dan tupe sebesar 1,984,
sehingga tpiung lebih besar dari tgpe (5,375 > 1,984) dengan nilai
signifikannya sebesar 0,000, nilai signifikan tersebut lebih kecil
dari 0,5 (0,000 < 0,05). Maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya
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bahwa variabel persepsi(X3;) berpengaruh terhadap variabel
keputusan nasabah (Y).

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Dianah (2013),
yang menunjukkan bahwa secara parsial variabel persepsi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah
memilih bank syariah dengan nilai signifikanya sebesar 0,000 lebih
kecil dari 0,05. Pada penelitian Rahmawaty (2014) juga
menunjukkan persepsi tentang bunga bank, persepsi tentang sistem
bagi hasil berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
menggunakan produk bank syariah

hal ini dikarenakan nasabah atau masyarakat terutama di
Aceh yaitu mayoritas yang beragama islam, sehingga banyak dari
masyarkat Aceh paham akan bahaya dari praktek riba ditambah
lagi meraka mendapat rujukan dari para alim ulama agar tidak
berurusan dengan bank selain bank syariah, maka tidak sedikit
masyarakat aceh saat ini sudah mulai menggunakan bank syariah
karena bank syariah tidak menggunakan prinsip bunga. Kemudian
banyak dari nasabah tau bahwa BNI Syariah banyak menyediakan
berbagai macam produk dan layanan yang diberikan kepada

nasabah dan calon nasabah



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan pada
bab sebelumnya maka kesimpulan yang diambil dari penelitian ini
adalah:

1. Secara parsial variabel brand awareness (X;) tidak
berpengaruh terhadap keputusan nasabah, hal ini dapat
dibuktikan yaitu nilai thiwune lebih kecil dari tiape(1,004<1,984).

2. Secara parsial variabel promosi (X;) berpengaruh terhadap
keputusan nasabah, hal ini dapat dibuktikan yaitu nilai thiwng
lebih besar dari tgpe (3,993>1984).

3. Secara parsial variabel persepsi (X3) berpengaruh terhadap
keputusan nasabah, hal ini dapat dibuktikan yaitu nilai tpiwng

lebih besar dari type (5,375>1984).

5.2 Saran
1. Bagi Nasabah Bank Syariah

Diharapkan kepada nasabah agar tetap menjadi nasabah
bank syariah dan tetap menggunakan produk dan jasa bank syariah
agar terhindar dari unsur riba. Memperkenalkan dan
merekomendasi bank syariah kepada keluarga, lingkungan terdekat

dan orang lain agar bank syariah terus berkembang di Indonesia.
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2. Bagi BNI Syariah KC Banda Aceh

Bagi BNI Syariah KC Banda Aceh untuk Ilebih
meningkatkan sosialisasi terhadap produk-produk dan jasa yang
ditawarkan kepada nasabah atau masyarakat sehingga nasabah pun
lebih paham dan sadar mengenai merek produk dan jasa yang
ditawarkan BNI Syariah. Karena dari hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand awareness tidak berpengaruh terhadap
keputusan nasabah. Hal ini dikarenakan kurangnya pengetahuan
atau sadar akan merek produk dan jasa yang ditawarkan BNI
Syariah
3. Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan referensi
mengenai keputusan nasabah memilih bank syariah bagi peneliti
maupun peneliti selanjutnya yang tertarik dalam mengangkat topik
yang sejenis, yaitu brand awareness, promosi dan persepsi
terhadap keputusan nasabah memilih bank syariah. Bagi peneliti
lainnya, atas kekurangan dan keterbatasan penelitian ini maka
penulis menyarankan kepada penelitian selanjutnyaagar dapat
memasukkan atau menambahkan variabel-variabel lain yang
mempengaruhi keputusan nasabah memilih bank syariah yang tidak

diteliti dalam penelitian ini
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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN
Kepada Yth.
Bapak/Ibu/Saudara/i
di Tempat

Assalamu’alaikum Wr. Wb.

Bapak/Ibu/Saudara/l  dalam  rangka  menyelesaikan
penelitian tugas akhir/ skripsi pada prodi S1 Perbankan syariah,
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri
(UIN) Ar-Raniry, saya yang bernama
Nama : M. RIJALUL KIRAM
Nim : 150603221
Judul : Pengaruh Brand Awareness, Promosi dan Persepsi

Terhadap Keputusan Nasabah Memilih Bank Syariah
(Studi pada PT. BNI Syariah KC Banda Aceh)

Untuk membantu kelancaran penelitian ini, saya mohon
dengan hormat kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/l untuk mengisi
kuesioner penelitian ini. Peran serta Bapak/Ibu/Saudara/l akan
sangat bermanfaat bagi keberhasilan penelitian yang dilaksanakan.
Atas kesediaan waktu dan partisipasinya saya ucapkan terima

kasih. Wassalamualikum warahmatullahi wabarakatuh.

Hormat Saya

(M. RJALUL KIRAM)
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I. IDENTITAS RESPONDEN

Berilah tanda centang (V) pada kolom jawaban yang

dianggap sesuai dengan identitas dibawah ini:

1. Jenis Kelamin : Laki-Laki [J Perempuan [

2. Umur : [ 17-24 tahun ] 34-41 tahun
] 25-33 tahun ] 42-49 tahun
[150-57 tahun 1 >58 tahun

3. Pendidikan Terakhir : C1 SMA/MA/SMK [ S1

(LR L1 S2
4. Pekerjaan : 1 PNS

1 Wiraswasta/pengusaha

1 TNI/Polri

1 Pelajar/Mahasiswa

] Lainnya
5. Pengeluaran/bulan : 1 <2 Juta 14 s/d 5 Juta

1 2s/d3Juta [16Juta
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II. PETUNJUK PENGISIAN

1. Jawablah setiap pernyataan sesuai dengan kenyataan

2. Berilah tanda centang/chek list (V) pada kolom yang
dianggap sesuai

3. Dalam satu nomor tidak boleh ada jawaban atau tanda
centang lebih dari satu

Keterangan Nilai Pilihan

1. Sangat Setuju (SS) : Skor 5
2. Setuju (S) : Skor 4
3. Netral (N) : Skor 3
4. Tidak setuju (TS) : Skor 2

5. Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1
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Pengaruh Brand Awareness, Promosi dan Persepsi Terhadap
Keputusan Nasabah Memilih Bank Syariah (Studi Pada PT.
BNI Syariah KC banda Aceh)

Daftar Pertanyaan

STS

TS

SS

Brand Awareness (X;)

Kata “BNI Syariah” (Bank Negara
Indonesia Syariah) mudah diingat

Saya menyadari dan mengenali
setiap produk yang ditawarkan
BNI syariah

Produk yang ditawarkan BNI
Syariah sangat menarik sehingga
saya ingin menggunakan produk
dan jasa yang ditawarkan BNI
syariah

Produk yang ditawarkan BNI
syariah memberikan kepuasan,
sehingga saya ingin menggunakan
ulang produk-produk yang ada di
BNI Syariah

Daftar Pertanyaan

STS

TS

SS

Promosi (X;)

BNI Syariah menayangkan
iklannya melalui beberapa media
seperti, brosur dan komunikasi
mulut ke mulut (Word of Mouth)

Karyawan BNI Syariah
menjelaskan secara rinci tentang
produk-produk yang mereka
tawarkan

Promosi penjualan memudahkan
saya untuk mengenal produk-
produk BNI Syariah

Program-program yang diciptakan
oleh BNI Syariah menjadikan citra
yang positif terhadap bank




119

No

Daftar Pertanyaan

|STS| TS| N | S | SS

Persepsi (X3)

PT. BNI Syariah merupakan salah
satu bank vyang memperoleh
tingkat kepercayaan yang baik dari
masyarakat

10

PT. BNI Syariah menyediakan
berbagai macam produk dan
layanan

11

PT. BNI Syariah memberikan
pelayanan yang cepat dan efisien

No

Daftar Pertanyaan

STS

TS

SS

Keputusan Nasabah (Y)

12

Saya memutuskan menggunakan
produk dan jasa BNI Syariah
karena adanya kebutuhan atau
tujuan yang harus di capai

13

Saya mencari informasi sebanyak
mungkin, sebelum menggunakan
produk dan jasa yang memberikan
keuntungan = dan  kemudahan
kepada saya

14

Saya memilih PT. BNI Syariah
berdasarkan pengalaman teman
atau keluarga

15

Saya memutuskan menjadi
nasabah PT. BNI Syariah karena
banyak yang menggunakannya
dalam lingkungan saya berada

16

Saya merasa puas menjadi nasabah
PT. BNI Syariah
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Lampiran 2

Tabulasi Data Jawaban Pernyataan 100 Responden

1. Variabel Brand Awareness (X1)

16
17
18
18
18
18
16
17
18
17
19
15
18
17
19
13
17
17
19
17
19
17
18
18
17
14
19

Total X1

X1.4

X1.3

X1.2

XI1.1

No

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
57
18.
19.
20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.
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18
18
18
19
13
17
16
17
17
17
18
18
14
17
17
16
17
15
16
19
16
17
14
16
14
18
17
18
17
17
15
17
18

28.

29.

30.
31.

32.
33.

34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.
51.

52.
53.

54.
55.

56.
57.
58.
59.
60.
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20

16
17
17
18
16
20

14
16
18
17
17
15
19
14
19
17
17
16
14
17
17
14
15
18
18
16
16
17
17
17
17
20

61.

62.
63.

64.
65.

66.

67.
68.

69.

70.
71.

72.
73.

74.
75.

76.

77.

78.

79.

80.
81.

82.
83.

84.
85.

86.
&7.
88.

89.
90.
91.

92.
93.
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17
20

17
19
16
16
17

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.

2. Variabel Promosi (X2)

Total X2
17
16
15
16
15
16
12
16
16
16
15
16
16
16
17
16
17
16
19
16
20

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

No

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
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15
14
20
16
20
19
16
16
18
16
16
15
16
16
16
17
16
16
14
16
17
17
13
14
16
15
17
16
14
17
14
20
19

22.

23.

24.
25.

26.

27.

28.

29.

30.
31.

32.
33.
34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.
51.

52.
53.

54.
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18
19
16
18
17
18
20

18
19
18
18
13
18
18
15
17
16
18
16
18
15
20

15
19
15
18
16
16
16
15
19
14
16

55.

56.
57.
58.

59.
60.
61.

62.
63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.
73.

74.
75.

76.
77.

78.
79.
80.
81.

82.
3.

84.
85.

86.
87.
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16
16
16
16
18
16
16
17
17
19
17
17
16

88.

89.
90.
91.

92.
93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.

3. Variabel Persepsi X3

13
10
12
15
11

Total X3

14
15
11

13
12
13
12
12
12

X3.3

X.3.2

X.3.1

No

10.

1.

12.
13.
14.
15.
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12
12
10
12
12
13
15
15
12
12
12
12
15
10
13
13
12
15
12
12
15
12
15
15
15
13
11
12
15
11
13

12
13

16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.

24.
25.

26.
27.

28.

29.

30.
31.

32.
33.

34.
35.

36.
37.
38.

39.
40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.
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10

11

12
12
12
14
12
12

11

13

10
15
15
12
11

14
12

11

14

11

10
11

12
12

11

15
13

12
12
12
10
12

49.

50.
51.

52.
53.

54.
55.

56.
57.
58.
59.
60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.
73.

74.
75.

76.

71.

78.

79.
80.
81.
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12

15
15
13
15
15
15
12
12
12
13
14
14
15
15
12
15
15

82.
83.

84.
85.

86.
87.
88.

89.
90.
91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.

4. Variabel Keputusan Nasabah (Y)

Total Y

23

20

18
23

22
21

17
21

17
19

Y5

Y4

Y3

Y2

Y1

No

10.




130

17
18
20
21

22

20
21

20
20
20
21

23

17
21

22
21

21

23

20
2

22

20
21

20

17
24
20
23

22

16
24
20
21

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.
31.

32.
33.

34.
35.

36.
37.
38.

39.
40.

41.

42.

43.
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21

16
20

18
22

18
15
20

18
21

23

23

19
21

20
21

20
23

24

19
19
24
21

20
23

17
18
18
21

19
18
21

23

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.
51.

52.
53.
54.
55.

56.
57.

58.

59.
60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.

73.

74.
75.

76.
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20
22
21

18
22
21

19
24
24
21

23

23

19
22
20
22
22
21

21

17
23

21

17
21

77.

78.

79.

80.
81.

82.
83.

84.
85.

86.
87.
88.

89.
90.

91.

92.

93.

94.
95.

96.

97.

98.

99.

100.




Lampiran 3: Uji Validitas

1. Variabel Brand Awareness (X1)
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Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 | Total X1

X1.1 Pearson 1 211 .204 .326 576

Correlation

Sig. (2- 0.035 | 0.042 0.001 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100
X1.2 Pearson 211 1].365 | .203 653

Correlation

Sig. (2- 0.035 0.000 0.043 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100
X1.3 Pearson 204 .365 1] .460 754

Correlation

Sig. (2- 0.042 0.000 0.000 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson 326 .203" | .460 1 754"

Correlation

Sig. (2- 0.001 0.043 | 0.000 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100
Total_X1 | Pearson 576 .653 | .754 .754 1

Correlation

Sig. (2- 0.000 0.000 | 0.000 0.000

tailed)

N 100 100 100 100 100

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




2. Variabel Promosi (X2)
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Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total X2
X2.1 Pearson 1 .351 .264 .321 .702
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000 | 0.008 | 0.001 0.000
N 100 100 100 100 100
X2.2 Pearson .351 1 .359 .344 751
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 | 0.000 0.000
N 100 100 100 100 100
X2.3 | Pearson 264 .359° 1| 0.191 688
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.008 | 0.000 0.056 0.000
N 100 100 100 100 100
X2.4 | Pearson 3217 | 3447 | 0.191 1 620"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.001 0.000 | 0.056 0.000
N 100 100 100 100 100
Total_ | Pearson 7027 | 751 688" | 620" 1
X2 Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
N 100 100 100 100 100
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
3. Variabel Persepsi (X3)
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 Total X3
X3.1 Pearson 1 490 .566 827
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000
tailed)
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N 100 100 100 100
X3.2 Pearson 490" 1 528" 822"
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000
tailed)
N 100 100 100 100
X3.3 Pearson .566 .528 1 .834
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000
tailed)
N 100 100 100 100
Total_X3 | Pearson .827 .822 .834 1
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.000
tailed)
N 100 100 100 100
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4. Variabel Keputusan Nasabah (Y)
Correlations
Y1 Y2 o Y4 Y5 Total Y
Y1 Pearson 1| .569 272 .265 .284 712
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.006 0.008 | 0.004 0.000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100
Y2 Pearson .569 1 492 .251 .281 792
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.000 0.012 0.005 0.000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100
Y3 Pearson 2727 | 4927 1 235 | 0.176 877"
Correlation
Sig. (2- 0.006 | 0.000 0.019 0.080 0.000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100
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Y4 Pearson .265 251 .235 1 0.154 542
Correlation
Sig. (2- 0.008 | 0.012 | 0.019 0.125 0.000
tailed)
N 100 | 100 100 100 100 100
Y5 Pearson 284" | 281" | 0.176| 0.154 1 584"
Correlation
Sig. (2- 0.004 | 0.005| 0.080| 0.125 0.000
tailed)
N 100 | 100 100 100 100 100
Total Y | Pearson 7127 | 7927 | 677 5427 | 584~ 1
Correlation
Sig. (2- 0.000 | 0.000 | 0.000| 0.000| 0.000
tailed)
N 100 | 100 100 100 100 100

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 4: Uji Reliablitas

1. Variabel Brand Awareness (X1)

2. Variabel Promosi (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0.627

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0.634




3. Variabel Persepsi (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

0.769

4. Variabel Keputusan Nasabah (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

0.680

Lampiran S: Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100
Normal Mean 0.0000000
Parameters®® oo

Std. Deviation 1.71288476
Most Extreme Absolute 0.086
Differences -

Positive 0.052

Negative -0.086
Test Statistic 0.086
Asymp. Sig. (2-tailed) .067°

a. Test distribution is

Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Lampiran 6: Uji Multikolinieritas
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Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance | VIF
1| (Constant) | 3.953 | 2.632 1.502 | 0.136
Total_X1 0.120 | 0.120 0.088 1.004 | 0.318 | 0.901 1.110
Total_X2 0.442 | 0.111 0.349 3.993 | 0.000 | 0.904 1.106
Total_X3 0.571 0.106 0.452 5.375 | 0.000 | 0.979 1.021

a. Dependent Variable: Total_Y

Lampiran 7: Uji Heteroskedastisitas

Regression Studentized Residual

Scatterplot
Dependent Variable: Total_Y

Regression Standardized Predicted Value




Lampiran 8: Linier Berganda
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1| (Constant) | 3.953 2.632 1.502 | 0.136
Total_X1 0.120 0.120 0.088 1.004 | 0.318
Total_X2 0.442 0.111 0.349 3.993 | 0.000
Total_X3 0.571 0.106 0.452 5.375 | 0.000
a. Dependent Variable: Total_Y
Lampiran 9: Uji F
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression 146.537 3 48.846 | 16.144 .000°
Residual 290.463 96 3.026
Total 437.000 99

a. Dependent Variable: Total_Y

b. Predictors: (Constant), Total_X3, Total_X2, Total X1




Lampiran 10: Uji t
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1| (Constant) 3.953 | 2.632 1.502 | 0.136
Total X1 0.120 | 0.120 0.088 1.004 | 0.318
Total_X2 0.442 | 0.111 0.349 3.993 | 0.000
Total_X3 0.571 | 0.106 0.452 5.375 | 0.000

a. Dependent Variable: Total_Y

Lampiran 11: Uji Determinasi (Rz)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate | Watson
1 5797 0.335 0.315 1.739 2.084

a. Predictors: (Constant), Total_X3, Total_X2, Total_X1

b. Dependent Variable: Total Y




Lampiran 12 : r Tabel
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Tabel r untuk df = 51 - 100

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
af = (N-23 0.05 0.025 0.01 I 0.005 0.0005

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 .05 .02 .01 LRIy
51 02706 0.3188 03509 04393
52 02681 03158 03477 04354
53 02656 0.3129 0.3445 04317
54 02632 0.3102 03415 4280
S8 02609 03074 1.3385 04244
=1 02586 03048 03357 D420
57 02564 0.3022 .3328 04176
58 0.2542 02007 03301 Do4143
50 02531 02072 03274 o411
L1 Q2500 02948 03248 QAT
Gl 02480 .2925 0.3223 PG TS
[ 02461 0.2902 1.3198 DA01E
L] 0.2441 (L2880 0.3173 03988
LR 0.2423 02858 0.3150 0_395%9
65 02403 0.2837 0.3126 03931
1] 03387 DI8l6e 03104 03903
67 02369 02796 03081 03876
68 0_2352 02776 03060 O_3850
L 0.2335 .2756 0.3038 0_3823
T 0.331% 02737 03007 03798
71 Do303 0.2T18 2907 03773
T2 02287 (2700 02977 03748
T3 02272 02682 0.2957 03724
T4 02257 .2 edad 0.2938 03701
75 032343 02647 .2919 D367T8
T DAET6H Q.2227 02630 0.2900 03655
77 00864 | 02213 | 02613 02582 0.3633
T8 1852 02199 02597 .2864 03611
79 N EED! D22185 2581 02847 0_358%
K 01829 02172 02565 02830 0_3568
81 1818 02159 .2550 0.2813 03547
B2 0. 1807 02146 02535 0.2796 03527
B3 LN il 02133 2520 02780 D3507
£ 2 ] 0.1786 2120 12505 2704 03487
&5 0177S 02108 2451 02748 3468
B 01765 D20 2477 02732 L
’T 01755 02084 02463 02717 03430
BE 1745 02072 02449 0.2702 03412
B9 01735 02061 0.2435 02687 03393
Gd 01726 0_2050 02423 02673 0_3375
91 01716 02059 02409 2650 0_3358
92 01707 02028 0.2396 0.2645 03341
93 01608 Q207 02384 02631 03323
o4 0. 16E9 Q.20 02371 02617 03307
95 . 1650 01996 {1.235% 2604 (3290
i 01671 O.1986 .2347 12591 03274
a7 016635 Q1975 .2335 0.2578 03258
98 0. 1654 LA BT 1.2324 0.2565 03242
99 0. 1646 01956 0.2312 0.2552 03226
10 01638 0.15946 0.2301 02540 03211




Lampiran 13: t Tabel

Titik Persentaze Distribusi t (df = 81 -120)

Fr 0.25 010 Q.05 DLOZs om (RG] oam
|t 0.50 020 210 [OS0 0.0 [0 0402 |
81 DETTE3 129209 1466388 196063 2ATIET 2 63780 319382
B2 DETraa 120108 1 HE36S 1 ER 2araea 28372 319262
B3 DETrAE 129183 146343 R -] 2arane 263637 ERLELE
B4 DATr42 12011 166330 1 fEhE 271686 2 3563 31911
B3 D&TTIa 120989 146204 1.08827 2arioz 2653481 3.18880
BE DGTFIS 12947 16E2TT 1 ETEd 237048 FE RS a8TT
ar naTra2 1289108 1 66254 A aETE il L 283383 ERE
Ba DATFF 120125 186225 19872 247 283204 ERELEE
Ba DETTEE 128174 1486218 1.ne698 215384 283220 318434
L] DATrE 126103 166108 1 HEHE? 236850 283157 EREEFH
o DETFE 129063 166177 105638 236503 2 63004 ERE A
o2 DaTFI7 120082 1466164 198608 2 AETET 28323 318119
B3 DAaTTI4 129072 166140 188680 238712 282673 318018
e DT 1.29082 1466123 108552 216867 262015 317821
L] DaTrE 126083 1 6610 108825 2660 262058 317825
] DATIRS 1.29043 15684 105458 296582 2 2802 31T
o7 DUATTOA 129034 186071 1406472 236541 282747 317830
L] DUETTO0 120025 1.66155 1098447 238500 282683 317548
bl DaTENS 120018 166029 108432 236481 282641 317480
ki) DaTans 1.20007 1660 1. 98397 2822 282584 317374
Lt ATl 126958 1 66008 188373 2 16384 282539 317268
o2 DETEE0 12880 165809 148350 2 38348 2 52489 3.17206
10a DETEES 12688 165078 1heEaw #3637 262441 17125
i) DATERE 13274 1 65064 1018004 26274 262393 ER b
105 D.aTaE3 128987 1 650850 186282 26234 282347 318067
10 DATER 1.26859 145834 1. BE260 216204 28230 3.16880
17 DETET 1268081 165622 (RUHES] 236170 262358 216815
a DATars 128844 165000 19817 236137 282212 316741
1048 DATaTs 128937 1.66885 108167 238105 262164 3186868
110 DETETI 128930 165482 148177 238073 282128 3.18588
n DETET 12072 1 65670 108157 236041 2 62085 A165248
112 DaTaea 126918 166857 106137 236090 262044 316480
13 DUATEET 126909 165845 186118 215480 2 82004 3.18382
114 D ETEES 1.28902 1465833 1480 2354980 21064 318328
1158 DETEED 120806 185821 1 0808 2383 2B1036 ERLHEH
118 DATGE 126889 188810 1 R 235462 261884 316188
17 DaTaEa 1.26883 185708 186045 215864 2 81880 318135
118 DETE5ET 128877 185787 198027 235337 261874 318074
118 D ETEEE 13887 1867748 14810 235804 2817748 ERL k]
130 DGR 1 26865 165765 ] 197960 26703 £ 61743 2.15064 |
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Lampiran 14: F Tabel

Titlk Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

[T
penyebul
2

df unluk pembitang (N1}

11

12

13 |

14

15 |

a2

94
a5

a7
98
93
100
Ll

103
104
105
106
07
108
109
b
111
12
13
14
15
16
n7
1a
13
120
hral
122
123
124
125
126
127
128
129
130
hEd
132
133
134
2

195
194
194
194
194
194
194
194
194
194
194
193
193
193
193
193
193
193
193
193
193
193
193
492
ok
492
492
a1q2
1492
142
ok
492
142
ok
492
492
k-
ok
a9
a9
a9
a9
a9
a9
aa

310
310
309
309
309
309
103
309
309
109
309
309
308
.08
.08
i08
.08
308
.08
.08
308
308
.08
308
308
a7
a7
a7
a7
a7

a7
a7
a7
a7
a7
a7
a7
a7
a7
a7
.08
3.06
.08

308

27
27
27
27
27
27
27
27
27
27
28
28
263
28
28
28
28
28
28
28
283
283
2683
263
263
2683
26
263
268
268
2683
268
268
268
268
268
268
268
267
2687
28
267
2687
267
26

247
247
247
247
247
247
247
248
248
248
248
248
248
248
248
248
248
248
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
244
244
244
244
244
244
244
244
244
244
244

244

23
23
23
23
231
231
231
231
23
231
230
230
230
230
230
230
230
230
230
230
230
230
228
229
229
223
229
229
229
229
X
229
228,
22
22
229
22
22
228
228
228
228
22
228

20

220
220
220
220
220
218
213
213
213
213
213
213
213
213
213
213
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
218
247
247
247
247
247
247
247
247
247
247
247
247
247
247
247

211
211
211
211
211
211
11
210
210
210
210
210
210
210
210
210
210
210

209
204
204

203
209
209
203

209
203
203
203
203
208
203
203
208
203
203
208
208

208

204
204
204
204
204
204
204
203
203
203
203
203
203
203
203
203
203
203
272
202
2g2
2g2
202
272

202
202
272
202
202
202

2m
2m
2m
2m
2m
2m
2m
2m
2m
2m
2m

e

148
148
148
198
198
198
148
198
198
147
147
147
147
147
147
147
147
147
147
147
147
198
196
134
1.8
1398
198
194
194
194
198
198
196
198
194
145
145
145
145
145
145
145
145
145
145

154
154
143
143
153
143
143
143
143
143
143
142
142
152
142
142
152
192
142
132
152
152
152
181
181
181
181
181
181
141
181
181
141
141
181
141
14
141
140
150
150
140
140
140
140

140
143
143
143
143
183
1483
143
1483
1483
188
1488
1488
188
1488
188
188
1488
148
188
1488
188
187
1487
1487
187
1487
1487
187

187

1487
187
1487
1487
1487
1487
188
188
188
188
188
188
188
188

186} 1

1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.85
185
1.85
1.85
185
185
1.85
1.85
185
1.85
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
1.84
184
1.84
1.84
184
1.8
181
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
1.8
181
1.8
1.8
182

143

1483 |
1483 |

143
1482
142
1482
142
1482
1482
1482
1482
1482
1482
181
181
181
181
181
181
181
181
181
181
181
181
1480
1480
140

180 |
140 |

1480

180 |
180 |

1480

180 |
140 |

1480

140 |
1480 |

1480
173
179
1.79

178 ]

1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.79
1.79
1.79
1.79
1.79
1.78
1.79
1.79
1.78
1.79
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.3
197
177
1.3
197
177
1.3
1.9
177
1.3
1.9
177
1.7
137
177

178
178
178
137
137
137
137
137
137
137
137
137
178
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
175
175
175
175
175
175
175
175
175
175
175
175
175
175
175
174
174
174
174
174
174

174 |
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