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ABSTRAK 

Vita Adelia, 2019. “Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Ketertarikan 

 Masyarakat Menabung di BRI Syariah KCP Palopo (Studi 

 pada Masyarakat Kelurahan Amassangan Kota Palopo).” 

 Pembimbing I: Dr. Ahmad Syarief Iskandar, SE., M.M. 

 Pembimbing II: Dr. Takdir, SH., MH. 

  

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Periklanan, Promosi Penjualan, 

Hubungan Masyarakat, Pemasaran Langsung, Ketertarikan Masyarakat 

Menabung 

 

 Permasalahan dalam penelitian ini merujuk pada BRI Syariah yang sudah 

memiliki strategi pemasaran dalam mendekati masyarakat, Namun banyak masyarakat, 

yang sudah mengenal bank BRI Syariah tetapi belum menabung di BRI Syariah dan 

walaupun sudah ada yang menabung tetapi belum terlalu aktif dalam bertransaksi dan 

bahkan belum terlalu mengenal bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan BRI 

Syariah. Tujuan penelitian ini, 1. Mengetahui ada atau tidaknya pengaruh komunikasi 

pemasaran meliputi periklanan, promosi penjualan, humas dan pemasaran langsung 

terhadap ketertarikan masyarakat Kelurahan Amassangan Kota Palopo untuk 

menabung di BRI Syariah. 2. Mengetahui variabel komunikasi pemasaran apa yang 

mendominasi masyarakat sehingga tertarik untuk menabung di BRI Syariah. 

 

 Metode penelitian ini adalah kuantitatif, populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh masyarakat Kelurahan Amassangan yang memiliki ketertarikan untuk 

menabung di BRI Syariah dan sampelnya sebanyak 98 orang dari 4.045 orang. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik random sampling atau secara acak, karena 

setiap masyarakat memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan responden. Data 

diambil dengan menggunakan kuesioner atau angket yang diisi oleh responden, 

kemudian data dikumpulkan dan dianalisis dengan menggunakan analisis regresi 

berganda. 

  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1. variabel periklanan (X1) berpengaruh 

positif dan signifikan sebesar 0,003 < 0,05, variabel promosi penjualan (X2) 

berpengaruh positif dan signifikan sebesar 0,018 < 0,05, variabel hubungan 

masyarakat/humas (X3) berpengaruh positif dan signifikan sebesar 0,000 < 0,05, dan 

variabel pemasaran langsung (X4) berpengaruh positif dan signifikan sebesar 0,000 < 

0,05. Hasil dari uji koefisien determinasi (R Square) menunjukkan bahwa periklanan 

(X1), promosi penjualan (X2), hubungan masyarakat (X3) dan pemasaran langsung 

(X4) berpengaruh signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI 

Syariah (Y) dengan nilai 0,560 atau 56% sedangkan selebihnya 44% dipengaruhi 

variabel lain di luar model regresi ini. 2. Variabel yang dominan berpengaruh adalah 

variabel humas dan pemasaran langsung dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,005. 
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PRAKATA 

حْمنِِِاللِِِبِسْمِِ حِيمِِِالرَّ الرَّ  
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syarat untuk meraih gelar Sarjana Ekonomi (S.E). 

 Salawat serta salam atas Nabi Muhammad saw. “Allahumma sholli ala 

sayyidina Muhammad” penulis sampaikan kepada junjungan kita nabi Muhammad 

saw. beserta para sahabat, keluarga dan para pengikutnya yang telah menjadi panutan 

sepanjang masa hingga akhir masa, yang telah membebaskan umat manusia dari segala 

kebodohan menuju jalan terang yang diridai Allah swt. demi mewujudkan Rahmatan 

Lil ‘Alamin. 

 Penulis mengucapkan terima kasih yang teristimewa kepada kedua orang tuaku. 
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dan keramahan dari banyak pihak sehingga sangat membantu penulis dalam 
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menghaturkan rasa hormat dan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada : 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perbankan sebagai lembaga yang bergerak di bidang keuangan memiliki 

peranan penting dalam pembangunan perekonomian di suatu negara. Menurut otoritas 

jasa keuangan, Perbankan adalah segala sesuatu yang berkaitan dengan bank, 

mencakup kelembagaan, kegiatan usaha, serta cara dan proses saat menjalankan 

aktivitas usahanya.1 Sesuai dengan undang – undang nomor 10 tahun 1998 disesuaikan 

dengan prinsip operasional yang dijalankan pihak bank masing-masing, maka bank 

dibedakan menjadi dua, yaitu bank konvensional yang berasaskan prinsip bunga bank 

dan bank syariah yang berasaskan prinsip syariah atau hukum Islam.2  

Seiring berkembang dan berjalannya waktu di Indonesia, bank syariah banyak 

dilirik oleh masyarakat. Berdasarkan data perbankan syariah pada posisi Juni 2018 

menunjukkan pertumbuhan yang positif dan intermediasi yang membaik dengan 

peningkatan aset, pembiayaan yang disalurkan (PYD) dan dana pihak ketiga (DPK) 

dibandingkan dengan periode tahun sebelumnya yaitu : 278,92 (2014); 304 (2015); 

365,65 (2016); 435,02 (2017); 444,43 (Juni 2018).3 

 Berdasarkan data aset tersebut bank syariah sedang mengalami peningkatan 

yang cukup konsisten dari tahun ke tahun. Tercatat bahwa pada tahun 2014-2018 

                                                             
  1Otoritas Jasa Keuangan (OJK), Booklet Perbankan Syariah, http://www.ojk.go.id. (09 

November 2018). h. 21. 

 

 2Khotibul Umam, Perbankan Syariah, (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2016), h. 1. 

 

 3Otoritas Jasa Keuangan (OJK), Laporan Perkembangan Keuangan Syariah Indonesia, 

http://www.ojk.go.id. (09 November 2018). h. 12. 

http://www.ojk.go.id/
http://www.ojk.go.id/
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perkembangan aset pada bank syariah Indonesia mengalami peningkatan. Untuk nilai 

aset perbankan syariah berdasarkan provinsi, Sulawesi Selatan masuk dan menempati 

posisi ke 9 dari 10 besar provinsi dengan nilai aset terbesar, Sulawesi Selatan nilai 

asetnya sebesar 1,32%. 

Tabel 1.1 

10 Provinsi dengan Nilai Aset Terbesar 

1 DKI Jakarta 56,60% 6 Sumatera Utara 2,55% 

2 Jawa Barat 8,58% 7 Banten 2,35% 

3 Jawa Timur 6,07% 8 Sumatera Selatan 1,51% 

4 Nangroe Aceh Darussalam 5,21% 9 Sulawesi Selatan 1,32% 

5 Jawa Tengah 4,36% 10 Kalimantan Timur 1,31% 

Sumber : Otoritas Jasa Keuangan(OJK) 

 Seperti yang dapat dilihat dari tabel di atas yang menempati posisi pertama 

adalah provinsi DKI Jakarta yang memiliki nilai aset terbesar yaitu sebesar 56,60% 

dan posisi terakhir ditempati oleh provinsi Kalimantan Timur dengan nilai aset sebesar 

1,31%. 4  Dalam mendorong perekonomian Indonesia, bank syariah berupaya 

memberikan pelayanan yang terbaik dan berusaha memenuhi kebutuhan masyarakat 

akan fasilitas perbankan. Bank syariah mempunyai produk yang siap ditawarkan, 

dalam menawarkan produknya maka terjadi persaingan antara setiap bank, baik 

dengan bank konvensional maupun antara bank syariah itu sendiri sehingga perlu 

                                                             
    4Otoritas Jasa Keuangan, “Snapshot Perbankan Syariah Indonesia”, Situs resmi Otoritas Jasa  

Keuangan. http://www.ojk.go.id 2018 (09 November 2018). 
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adanya komunikasi pemasaran yang baik.5 Sebagaimana Firman Allah swt. dalam Q.S. 

Muhammad/47:21 sebagai berikut : 

َ لكََانَ خَيْراً لَّهُمْ ﴿ عْرُوفٌ فإَذِاَ عَزَمَ الْْمَْرُ فلَوَْ صَدقَوُا اللََّّ ﴾       ١٢طَاعَةٌ وَقوَْلٌ مَّ  
 
Terjemahnya : 

 (Yang lebih baik bagi mereka adalah) Taat (kepada Allah) dan bertutur kata 
 yang baik (adalah lebih baik bagi mereka). Apabila telah tetap perintah 
 (perang) ditetapkan (mereka tidak menyukainya). Tetapi jikalau mereka 
 benar (imannya) terhadap Allah, niscaya yang demikian itu lebih baik bagi 
 mereka.6  

  Allah menyuruh untuk taat kepada-Nya, dan menyuruh agar bertutur kata yang 

baik dalam berkomunikasi begitu pula dalam melakukan kegiatan pemasaran, pihak 

pemasar harus menggunakan tutur kata yang baik dalam penyampaian informasi akan 

produk dan jasa yang dimilikinya sehingga masyarakat pun akan senang dengan 

produk yang ditawarkan, berhati–hati dalam pemilihan kata dan tidak memberikan 

janji kosong semata dalam menarik simpati masyarakat. Praktisi bisnis dan pemasaran 

sebenarnya bergeser dan mengalami transformasi dari level intelektual (rasional) ke 

emosional hingga ke spiritual. Pada akhirnya konsumen akan mempertimbangkan 

kesesuaian produk dan jasa terhadap nilai–nilai spiritual yang diyakininya.7 

Komunikasi pemasaran adalah bentuk aktivitas pokok dalam melakukan bisnis 

karena pemasaran menjadi tombak bagi sebuah perusahaan untuk menjual produk 

yang dihasilkan. Komunikasi pemasaran digunakan untuk mengetahui seluk beluk 

pendengar, tujuan apa yang ingin dicapai pendengar atau lebih spesifik lagi. 

                                                             
  5Arlinda Novitasari Sumarwan, Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Minat Nasabah 

Tabungan IB Maslahah di Bank Jabar Banten Syariah, Universitas Islam Bandung, 2015, h. 19. 

 

 6Kementrian Agama RI, Al-Quran Al-Karim dan Terjemahnya, (Surabaya: Halim, 2014), h. 

509. 

 7Nurul Huda dkk., Pemasaran Syariah Teori dan Aplikasi (Depok: Kencana, 2017), h. 24. 
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Tabel 1.2 

Jumlah Nasabah Bank Syariah di Indonesia 

Sumber : Statistik Perbankan Syariah 

Jika melihat pada tabel di atas berdasarkan jumlah nasabah bank syariah di 

Indonesia terjadi peningkatan jumlah nasabah setiap tahunnya. Tercatat 2015-2018 

menunjukkan masyarakat mulai tertarik terhadap produk dan jasa bank syariah. Di 

kota Palopo bank syariah telah ada dan memiliki beragam nama bank syariah yang 

sudah didirikan sejak beberapa tahun lalu, bank syariah telah mengeluarkan banyak 

produk dengan menyesuaikan pada kondisi yang dianggap dibutuhkan oleh 

masyarakat serta berusaha dalam mengikuti perkembangan. Masyarakat sudah banyak 

yang tahu akan adanya riba di dalam bank konvensional dan perlahan mulai beralih 

pada bank syariah, hukum haramnya riba sangat jelas dan berat balasannya kelak, 

sebagaimana Firman Allah swt. dalam Q.S. al-Baqarah/2:275 sebagai berikut : 

باَ لاَ يقَوُمُونَ إلِاَّ كَمَا يقَوُمُ الَّذِي يتَخََبَّطُهُ الشَّيْطَانُ مِنَ الْمَس ِ   الَّذِينَ يأَكُْلوُنَ الر ِ

باَ فمََن جَاءهُ مَ  مَ الر ِ ُ الْبيَْعَ وَحَرَّ باَ وَأحََلَّ اللَّ  ن ذلَِكَ بأِنََّهُمْ قاَلوُاْ إنَِّمَا الْبيَْعُ مِثلُْ الر ِ وْعِظَةٌ م ِ

ِ وَمَنْ عَادَ فأَوُْلـَئكَِ أصَْحَابُ النَّارِ همُْ فِيهَا  ب ِهِ فاَنتهََىَ فلَهَُ مَا سَلفََ وَأمَْرُهُ إلِىَ اللَّ  رَّ

﴾١٧٢خَالِدوُنَ ﴿  

Terjemahnya :  

 Orang-orang yang memakan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan             
 seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran penyakit gila. 
 Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata 
 (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah 
 telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang telah 

 Tipe 2015 2016 2017 2018 

Dana Pihak ketiga 12.548.747 15.488.398 17.954.996 18.199.375 
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 sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari 
 mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum 
 datang  larangan) dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang 
 mengulangi (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni 
 neraka; mereka  kekal di dalamnya.8 

Pada ayat ini menerangkan bahwa Allah memberikan gambaran terhadap 

pelaku atau orang yang mengambil riba diibaratkan seperti orang yang kerasukan setan 

sebab hatinya menjadi tidak tenteram diakibatkan riba yang diambilnya. Dan balasan 

dari mengabaikan larangan Allah maka akan dimasukkan ke dalam neraka dan akan 

kekal di dalamnya. 

 Di lapangan pelaksanaan komunikasi pemasaran BRI Syariah sudah berjalan, 

namun belum bisa dikatakan efektif dalam memberi pengaruh terhadap masyarakat 

untuk senantiasa menabung dan aktif dalam transaksi di BRI Syariah. Masyarakat kota 

Palopo masih saja didapatkan lebih memilih untuk menabung di bank konvensional, 

walaupun ada juga yang mulai tertarik namun belum ingin beralih untuk memilih 

menabung di BRI Syariah dan dapat dilihat ketertarikan masyarakat untuk menabung 

di BRI Syariah sudah mulai ada tetapi hal ini belum diimbangi tindakan untuk hijrah 

dari bank konvensional ke bank BRI Syariah, Selama ini BRI Syariah telah 

menerapkan komunikasi pemasaran untuk menarik masyarakat menabung di BRI 

Syariah namun hal ini sekiranya belum dapat memenuhi harapan masyarakat dan 

memberi pemahaman akan fungsi dan penggunaan produk syariah yang dapat 

memberikan efek baik bagi masyarakat itu sendiri. Istilah atau terminologi perbankan 

syariah yang belum terlalu familier di masyarakat karena menggunakan bahasa Arab 

dalam akad – akad produknya juga menjadi alasan masyarakat kurang menggunakan 

                                                             
 8Kementrian Agama RI, Al-Quran Al-Karim dan Terjemahnya, (Surabaya: Halim, 2014), h. 

47. 
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bank syariah9 karena dipandang rumit dan tidak paham akan produk – produk bank 

syariah. 

Penerapan komunikasi pemasaran seperti: periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung diharapkan dapat meraih target yang 

diinginkan dan sekaligus dapat menciptakan citra baik bagi bank syariah apabila 

terealisasikan. Komunikasi pemasaran yang efektif akan memberikan respons positif 

dari masyarakat sebagai dampak dari informasi yang disampaikan. Pada dasarnya 

pertumbuhan perbankan tergantung dari nasabah, sehingga perbankan perlu cara 

bagaimana agar bisa merekrut nasabah baru, mempertahankan nasabah lama, dan 

mengubah status nasabah biasa menjadi nasabah yang loyal. 

Melalui pemasaran yang dilakukan seharusnya terjadi peningkatan jumlah 

nasabah dan jumlah transaksi yang signifikan, sehingga masyarakat banyak beralih ke 

BRI Syariah. Sehingga dipertanyakan apakah bauran komunikasi pemasaran 

berpengaruh dalam meningkatkan jumlah nasabah pada bank. Agar memperoleh hasil 

yang jelas dan akurat sehingga benar-benar dapat dijadikan bahan evaluasi bagi 

kemajuan BRI Syariah KCP Palopo dan pada penelitian ini penulis ingin mengetahui 

adakah pengaruh yang ditimbulkan dari komunikasi pemasaran yang dilakukan pihak 

BRI Syariah, dan bentuk komunikasi pemasaran seperti apa yang memiliki pengaruh 

paling dominan yang untuk selanjutnya dapat menjadi bahan masukkan bagi 

perumusan strategi pemasaran BRI Syariah. 

                                                             
 9Indriati Tri Handayani dkk, Satu dasawarsa, (Jakarta: PT Bank BRISyariah Tbk, 2018) h. 

14.http://www.brisyariah.co.id//.html (diakses 20 Desember 2018) 
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Berdasarkan uraian tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Ketertarikan 

Masyarakat Menabung di BRI Syariah KCP Palopo (Studi pada Masyarakat 

Kelurahan Amassangan Kota Palopo).” 

 

B. Rumusan Masalah 

Perumusan masalah dari penelitian ini adalah: 

1. Apakah ada pengaruh komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, 

promosi penjualan, humas, pemasaran langsung terhadap ketertarikan 

masyarakat untuk menabung di BRI Syariah? 

2. Variabel komunikasi pemasaran apa yang mendominasi masyarakat sehingga 

memiliki ketertarikan untuk menabung di BRI Syariah? 

 

C. Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan penelitian ini adalah:  

1. Untuk menganalisa pengaruh komunikasi pemasaran terhadap ketertarikan 

masyarakat Kelurahan Amassangan menabung di BRI Syariah. 

2. Untuk mengetahui variabel komunikasi pemasaran apa yang mendominasi 

masyarakat Kelurahan Amassangan sehingga tertarik untuk menabung di BRI 

Syariah. 
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D. Manfaat Penelitian 

 Manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah : 

1. Bagi penulis 

 Bagi penulis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan dan 

pengalaman bagi penulis dari upaya identifikasi permasalahan yang berhubungan 

dengan komunikasi pemasaran yang mempengaruhi ketertarikan masyarakat dalam ke 

turut sertaannya di bank BRI Syariah. 

2. Bagi pihak perbankan 

Sebagai bahan informasi yang nantinya dapat digunakan oleh BRI Syariah 

untuk menjadi tolak ukur atau bahan pertimbangan dalam merencanakan strategi 

pemasaran, khususnya komunikasi pemasaran selanjutnya. 

3. Bagi masyarakat 

Menjadi salah satu referensi dan informasi bagi masyarakat yang sudah 

ataupun belum bergabung dalam transaksi di BRI Syariah untuk dapat mengetahui 

komunikasi pemasaran seperti apa yang telah ditempuh BRI Syariah dalam 

mengenalkan produknya. 

 

E. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. 

Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori 

relevan, belum didasarkan pada fakta – fakta empiris yang diperoleh melalui 

pengumpulan data.10 

                                                             
 10Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 99. 
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 Hipotesis untuk penelitian ini adalah: 

1) H0: Diduga komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, promosi 

 penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, tidak 

 berpengaruh terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI 

 Syariah. 

 H1:  Diduga komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, promosi 

 penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, berpengaruh 

 terhadap ketertarikan menabung di BRI Syariah. 

2) H0:   Diduga variabel promosi penjualan dari komunikasi pemasaran bukan 

 variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap ketertarikan 

 menabung di BRI Syariah. 

 H1:  Diduga variabel promosi penjualan dari komunikasi pemasaran 

 menjadi variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 

 ketertarikan menabung di BRI Syariah 

 

F. Definisi Operasional 

 Definisi operasional yang akan menjadi penjabaran masing-masing kata dari 

judul yang diangkat oleh penulis untuk mencegah terjadinya kesalahpahaman terhadap 

judul.  
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1. Komunikasi pemasaran 

 Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk 

menginformasikan tentang suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 

yang bersifat membujuk kepada calon pembelinya atau konsumen.11  

a. Periklanan 

  Periklanan adalah pemberitahuan kepada khalayak mengenai suatu barang/jasa 

yang dimiliki. Indikator–indikator dari variabel ini adalah sebagai berikut : 

1) Isi pesan 

2) Media Iklan 

3) Durasi penayangan 

4) Visualisasi iklan 

b. Promosi penjualan 

  Promosi penjualan adalah kegiatan komunikasi untuk meningkatkan volume 

penjualan atau upaya dalam meningkatkan jumlah nasabah. 

1) Diskon khusus 

2) Harga khusus 

3) Suvenir/Cendera mata 

4) Program hadiah 

 

 

 

                                                             
 11  Rizqi Saudiah Destia Putri, Komunikasi Pemasaran PT.Bank Syariah Mandiri Kantor 

Cabang Pembantu Surabaya-Barata dalam Menarik Minat nasabah, (Jember: Artikel Ilmiah, 2013), h. 

2. 
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c. Hubungan masyarakat (Humas) 

 Hubungan masyarakat (Humas) adalah bagian dari lembaga 

pemerintah/Swasta yang melakukan kegiatan untuk mencari dukungan publik 

terhadap usaha yang dimilikinya. 

1) Kegiatan bantuan kemanusiaan 

2) Expo (Acara Tahunan) 

3) Citra baik 

4) Menjadi sponsor 

d. Pemasaran Langsung 

 Pemasaran Langsung adalah upaya wiraniaga untuk membujuk atau mengajak 

nasabah untuk menggunakan suatu produk secara langsung antara wiraniaga dan 

nasabah. 

1) Kemampuan wiraniaga 

2) Sikap ramah wiraniaga 

2. Ketertarikan masyarakat 

 Ketertarikan adalah salah satu bentuk kecenderungan untuk memperhatikan 

atau minat untuk terus-menerus terhadap sesuatu yang dianggap berharga. Digunakan 

indikator-indikator sebagai berikut : 

a. Jarak bank dan masyarakat 

b. Tidak ada riba 

c. Produk sesuai kebutuhan 

d. Melihat iklan 

e. Fasilitas 
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f. Berdasarkan pengalaman sendiri 

g. Berdasarkan pengalaman orang lain 

 Masyarakat yang dimaksud di sini adalah masyarakat Kota Palopo khususnya 

masyarakat Kelurahan Amassangan yang bertempat tinggal di sekitaran bank BRI 

Syariah. Jadi, definisi dari judul penelitian ini adalah pengaruh komunikasi pemasaran 

terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah, yang merupakan dampak 

dari adanya kegiatan komunikasi pemasaran oleh pihak BRI Syariah untuk menarik 

ketertarikan masyarakat. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

 Penelitian terdahulu yang relevan dimaksudkan sebagai perbandingan terhadap 

penelitian ini sehingga diketahui berbeda dengan penelitian sejenisnya yang telah ada 

sebelumnya. Beberapa penelitian yang mendukung dalam penelitian ini dan relevan 

dengan judul yang penulis teliti : 

 Dalam penelitian Enin Nur‘aeni dengan judul “Pengaruh Promosi Perbankan 

Syariah Terhadap Minat Masyarakat Memilih Bank Syariah”. Populasi dalam 

penelitian ini adalah masyarakat desa Singawada Rt 01/05 Kecamatan Rajagaluh 

Kabupaten Majalengka dengan jumlah sampel sebanyak 50 orang responden yang 

diambil secara acak. Hasilnya, yakni promosi perbankan syariah  memiliki pengaruh 

terhadap minat masyarakat dalam memilih bank.1 Adapun kesamaan dalam penelitian 

ini adalah meneliti minat masyarakat memilih bank syariah. Perbedaannya adalah 

bentuk pemasaran yang diteliti oleh peneliti adalah komunikasi pemasaran yang terdiri 

dari periklanan, promosi, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung sedangkan 

Enin meneliti  pengaruh promosi dalam sebuah pemasaran. 

 Penelitian Alfa Thoriq Aziz berjudul “Pengaruh komunikasi pemasaran 

terhadap tingkat kepuasan pelanggan”. Populasinya adalah mahasiswa baru Fakultas 

Ilmu Sosial dan Humaniora angkatan 2014 UIN Sunan Kalijaga dengan 

                                                             
 1Enin Nur’aeni, Pengaruh Promosi Perbankan Terhadap Minat Masyarakat Memilih Bank 

Syariah, Institut Agama Islam Negeri Syekh Nurjati Cirebon, 2013. 
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jumlah sampel 238 orang responden yang diambil secara acak. Hasilnya komunikasi 

pemasaran mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.1 Kesamaan dengan 

peneliti adalah komunikasi pemasaran, sedangkan perbedaannya adalah peneliti 

meneliti tentang pengaruh terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah, 

namun Alfa Thoriq Aziz meneliti tingkat kepuasan pelanggan. 

 Penelitian Helmina Yuliana Justi berjudul “Pengaruh komunikasi pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen yang dimoderasi personal selling di PNP”. 

Jumlah responden yang digunakan adalah 60 orang dan teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Hasilnya, yakni adanya pengaruh positif antara komunikasi 

pemasaran terhadap keputusan konsumen di PNP. Komunikasi pemasaran dapat 

mempengaruhi pembelian konsumen dengan tambahan personal selling juga 

memperkuat komunikasi pemasaran sehingga konsumen akan melakukan pembelian.2 

Persamaan penelitian ini berasal dari kampus yang sama dan sama – sama meneliti 

komunikasi pemasaran, letak perbedaannya adalah peneliti mengukur pengaruh 

terhadap ketertarikan masyarakat terhadap BRI Syariah sedangkan Helmina Yuliana 

Justi mengukur pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian konsumen di 

PNP. 

 Penelitian Riska Damayanti dengan judul “Pengaruh Marketing Mix terhadap 

Nasabah Menggunakan Produk Mitra Iqra Plus pada AJB Bumiputera”. Responden 

100 orang, hasilnya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dari marketing 

                                                             
 1Alfa Thoriq Aziz, Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Tingkat Kepuasan Pelanggan, 

Universitas Islam Negeri Yogyakarta, 2015. 

 

 2Helmina Yuliana Justi, Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen yang Dimoderasi Personal Selling di PNP, Institut Agama Islam Negeri Palopo, 2017. 
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Mix terhadap minat nasabah,3 Persamaannya peneliti dan Riska Damayanti menguji 

bentuk pemasaran sedangkan perbedaannya adalah peneliti menguji pengaruh dari segi 

komunikasi pemasaran (periklanan, promosi, pemasaran langsung, hubungan 

masyarakat) dan Riska Damayanti menguji pengaruh dari segi Marketing Mix (Produk, 

harga, promosi, tempat, orang, bukti fisik dan proses). 

 

B. Kajian Pustaka 

1. Komunikasi Pemasaran 

a. Komunikasi 

 Istilah komunikasi atau communication berasal dari bahasa latin, yaitu 

communicatus yang berarti berbagi atau menjadi milik bersama. Kata sifatnya 

communis yang bermakna umum atau bersama–sama. Komunikasi menurut 

lexicograper (ahli kamus bahasa), menunjuk pada suatu upaya yang bertujuan berbagi 

untuk mencapai kebersamaan.4 

 Komunikasi adalah sebuah proses interaksi untuk berhubungan dari satu pihak 

ke pihak lainnya yang pada awalnya berlangsung sangat sederhana, dimulai dengan 

sejumlah ide–ide abstrak atau pikiran dalam otak seseorang untuk mencari data atau 

menyampaikan informasi yang kemudian dikemas menjadi sebentuk pesan untuk 

                                                             
 3Riska Damayanti, Pengaruh Marketing Mix terhadap Nasabah Menggunakan Produk Mitra 

Iqra Plus pada AJB Bumiputera, Universitas Islam Negeri Raden Fatah, 2017. 

 

 4Marhaeni Fajar, Ilmu Komunikasi: Teori dan Praktek, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2009), h. 

31. 
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kemudian disampaikan secara langsung maupun tidak langsung menggunakan bahasa 

berbentuk kode visual, kode suara, atau kode tulisan.5 

 Komunikasi dalam tingkat akademis telah berkembang pesat di mana 

komunikasi dibagi menjadi : komunikasi massa, komunikasi bagi pembawa acara, 

humas, komunikasi internal, komunikasi eksternal dan lainnya. Namun subyek dari 

komunikasi itu sendiri tetap sama, yakni adanya komunikator (penyampai pesan) dan 

komunikan (penerima pesan).6 

b. Pemasaran 

 Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, yang berorientasi profit 

maupun usaha–usaha sosial. Pentingnya pemasaran dilakukan dalam rangka 

memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat akan suatu produk atau jasa. 

Pemasaran menjadi semakin penting dengan semakin meningkatnya pengetahuan 

masyarakat. Pemasaran juga dilakukan dalam rangka menghadapi pesaing dari waktu 

ke waktu yang semakin meningkat.7 

c. Komunikasi pemasaran 

Komunikasi Pemasaran menjadi sarana untuk menginformasikan, mengajak, 

dan mengingatkan masyarakat tentang produk ataupun merek yang dimiliki oleh 

perusahaan yang dilakukan secara langsung ataupun tidak langsung.8 

                                                             
 5Agus Hermawan, Komunikasi pemasaran, (Jakarta: Erlangga,2012), h. 4. 

 

 6Agus Hermawan, Komunikasi pemasaran, (Jakarta: Erlangga,2012), h. 5. 

 

 7Kasmir, Manajemen Perbankan, (Jakarta: Rajawali pers, 2010) h. 14. 

 

 8Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 jilid 2, (Jakarta, 

Erlangga, 2009), h. 172. 
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Komunikasi pemasaran bank adalah serangkaian tindakan yang dilakukan oleh 

bank untuk menyampaikan pesan dan keinginan dengan melibatkan konsumen dan 

karyawan secara interaktif melalui serangkaian tindakan pemasaran.9 

Prinsip–prinsip tentang komunikasi pemasaran yaitu terdiri dari : 

1) Periklanan yaitu segala sesuatu bentuk pembayaran dari presentasi dan promosi 

non personal yang ditawarkan perusahaan kepada pihak sponsor yang 

teridentifikasi. 

2) Promosi penjualan yaitu insentif jangka pendek yang mungkin berupa kupon 

dan diskon yang dapat merangsang konsumen untuk membeli. 

3) Humas yaitu pembangunan citra perusahaan yang baik sesuai dengan 

pemikiran sebagian besar masyarakat melalui publisitas, hubungan baik 

dengan media dan kegiatan-kegiatan komunikasi. 

4) Pemasaran langsung yaitu dengan menggunakan surat, telepon, fax email, dan 

alat-alat lain non personal untuk mengkomunikasikan secara langsung kepada 

konsumen spesifik untuk mendapat respons seketika. 10 

Adapun tugas-tugas yang diserahkan untuk komunikasi pemasaran mencakup : 

a) Menginformasikan dan mendidik calon nasabah atau masyarakat tentang 

perusahaan dan  barang dan jasa yang ditawarkan. 

                                                             
 9Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), h.  

155. 

 10Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), h. 

159. 
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b) Membujuk pasar sasaran bahwa produk jasa tertentu menawarkan solusi terbaik 

bagi kebutuhan-kebutuhan mereka, dibandingkan dengan yang  ditawarkan 

perusahaan pesaing.  

c) Memelihara hubungan dengan nasabah yang sudah ada dan memberikan  berita 

terbaru dan informasi lebih lanjut tentang bagaimana mendapatkan hasil terbaik 

dari produk-produk perusahaan tersebut. 

d) Mengingatkan kembali nasabah tentang produk tersebut dan memotivasi  mereka 

untuk bertindak.11 

Komunikasi pemasaran menurut kotler dan Keller dalam buku Manajemen 

Pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk, mengingatkan pasar sasaran terhadap perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk/jasa yang 

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 

2. Periklanan 

Iklan adalah sarana promosi yang digunakan oleh perusahaan dalam hal ini 

(bank) untuk menginformasikan segala sesuatu produk yang dihasilkan oleh 

perusahaan. Informasi yang diberikan adalah nama produk, manfaat produk, harga 

produk, serta keuntungan-keuntungan produk dibandingkan produk sejenis yang 

ditawarkan oleh pesaing. Tujuan iklan adalah berusaha untuk menarik dan 

mempengaruhi nasabah lama serta calon nasabahnya.12 

                                                             
 11Kasmir, Manajemen Perbankan, (Jakarta: Rajawali pers, 2010) h.14. 

 
 12M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 174. 
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Lofton mengatakan iklan tidak hanya hangat namun juga harus jelas, sehingga 

perlu perhatian khusus setiap hari untuk dapat memberikan sajian iklan yang terkini 

dan sesuai konteks perhatian masyarakat sesuai dengan sasaran iklan.13 

Menurut Kasmir ada beberapa langkah dalam periklanan yang efektif dan 

efisien yaitu : 

a. Identifikasi pasar sasaran yang dituju serta motif pembeli atas produk yang 

 ditawarkan oleh perusahaan. 

b. Menentukan misi (Mission), tujuan, atau sasaran periklanan yang terkait 

 dengan sasaran penjualan dari suatu produk. 

c. Menetapkan anggaran periklanan (Money). 

d. Merancang, menyusun serta menetapkan pesan yang akan disampaikan kepada 

 pasar sasaran (Message). 

e. Menetapkan media yang harus digunakan yang sesuai dengan pasar sasaran 

 yang dituju oleh perusahaan (Media). 

f. Melakukan evaluasi terhadap hasil yang dicapai dari pemasangan suatu iklan 

 (Measurement)14 

Jenis-jenis media yang dapat digunakan sebagai sarana iklan suatu perusahaan 

yaitu : 

1) Surat Kabar 

2) Surat pos langsung 

                                                             
 13Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), h.  

145. 

 

 14 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar pemasaran bank syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 174. 
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3) Radio 

4) Televisi 

5) Papan Reklame 

6) Spanduk 

7) Penyebaran brosur di tempat-tempat umum 

8) Dan media lainnya.15 

3. Promosi penjualan 

Promosi adalah sarana untuk meningkatkan jumlah nasabah yang dilakukan 

untuk menarik nasabah untuk segera membeli setiap produk yang ditawarkan. 

Kegiatan promosi bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta 

tidak rutin yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat respons pasar 

yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda. 

Karena waktunya singkat dan agar nasabah tertarik untuk membeli maka perlu dibuat 

promosi penjualan yang menarik.16 

Bagi bank program promosi penjualan dapat dilakukan melalui beberapa cara, 

yaitu : 

a. Pemberian tingkat bagi hasil khusus untuk nasabah yang menaruh sejumlah dana 

yang relatif besar walaupun hal ini akan mengakibatkan persaingan tidak sehat di 

antara bank. 

                                                             
 15 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar pemasaran bank syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 177. 
 
 16 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar pemasaran bank syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 178. 
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b. Pemberian insentif kepada setiap nasabah yang memiliki simpanan dengan saldo 

tertentu. 

c. Pemberian cendera mata, hadiah serta kenang-kenangan lainnya kepada nasabah 

setia.17 

Menurut Blattberg dan Neslin, berbagai faktor yang turut berkontribusi untuk 

membuat promosi penjualan menjadi penting adalah : 

1) Konsumen telah menerima bahwa promosi penjualan merupakan bagian dari 

kriteria pengambilan keputusan pembeliannya. 

2) Promosi penjualan telah menjadi bagian integral dari proses pembelian dan 

konsumen mengharapkannya.18 

4. Humas 

Humas (Hubungan Masyarakat)  merupakan upaya komunikasi menyeluruh 

dari suatu perusahaan untuk memengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap 

berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut19 Tujuan kegiatan ini adalah agar 

nasabah dapat mengenal bank lebih dekat, dengan ikut kegiatan tersebut nasabah akan 

selalu mengingat bank tersebut dan diharapkan akan menarik nasabah.20 

Bila dibandingkan dengan alat promosi yang lain, publisitas mempunyai 

beberapa kelebihan antara lain : 

                                                             
 17 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar pemasaran bank syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 178. 

 

 18Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), h. 130. 

 
 19Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), h. 151 

 

 20M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar pemasaran bank syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 185. 
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a. Lebih dapat dipercaya, sebab berupa suatu berita bukan iklan. 

b. sering kali diikuti oleh pernyataan publik dengan melakukan pembenaran terhadap 

keunggulan yang dimiliki.21 

 Kegiatan-kegiatan hubungan masyarakat, yaitu : 

1) Hubungan Pers, memberikan informasi yang pantas/layak dimuat di surat kabar 

atau media massa lainnya agar dapat menarik perhatian publik terhadap sesuatu, 

baik seseorang, produk, jasa, atau organisasi. 

2) Publisitas produk, upaya untuk memublikasikan produk-produk tertentu. 

3) Komunikasi korporat, mencakup komunikasi internal dan eksternal, serta 

mempromosikan pemahaman tentang organisasi. 

4) Melobi, usaha untuk bekerja sama dengan pembuat undang-undang dan pejabat 

pemerintah sehingga perusahaan mendapatkan informasi – informasi penting 

yang berharga.22 

5. Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung adalah memperkenalkan suatu produk atau jasa melalui 

komunikasi langsung melalui media agar masyarakat tertarik pada produk atau jasa 

yang ditawarkan. Kegiatan pemasaran ini sering diidentikkan pemasaran oleh 

masyarakat, secara umum penjualan pribadi ini dapat dilakukan oleh seluruh pegawai 

bank, namun secara khusus kegiatan ini dapat diwakili oleh Account Officer atau 

                                                             
 21Kennedy dan Soemanagara, Marketing communication teknik dan strategi, (Jakarta: 

Bhuana Ilmu Komputer, 2005), h. 245. 

 

 22Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), h. 153. 
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Financial Advisor atau dapat juga dilakukan dengan merekrut tenaga wiraniaga untuk 

melakukan penjualan door to door.23 

Sebagai salah satu variabel dari promosi pemasaran langsung memungkinkan 

bank syariah untuk : 

a. Mengadakan hubungan langsung dengan masyarakat sehingga pemasar lebih dapat 

mengamati karakteristik beserta kebutuhan masyarakat. 

b. Memperoleh  tanggapan dari calon nasabah. 

c. Membina hubungan masyarakat dalam hubungan kemitraan. 

6. Ketertarikan masyarakat 

Menurut KBBI V (Kamus Besar Bahasa Indonesia) Ketertarikan adalah hal, 

keadaan, atau peristiwa tertarik. Ketertarikan atau minat adalah suatu keadaan di mana 

seseorang mempunyai perhatian lebih terhadap sesuatu dan disertai keinginan untuk 

mengetahui dan mempelajari maupun membuktikan lebih lanjut. Berdasarkan dari 

hasil penelitian di Universitas Minnesota, dasar utama yang dapat menjadikan 

seseorang tertarik adalah hal – hal yang nampak.24 

Daya tarik menurut Fandy Tjiptono merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan 

oleh penjual untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli ataupun dikonsumsi pasar 

untuk memenuhi suatu kebutuhan. Dalam pemasaran selain harus mempunyai daya 

                                                             
 23M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar pemasaran bank syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 

h. 180. 

 

 24Abu Ahmadi, Psikologi Sosial, (Jakarta:PT Rineka Cipta, 1999), h. 226.  
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tarik dan kreativitas, maka selanjutnya yang perlu diperhatikan yaitu kebenaran dari 

isi pesan yang disampaikan harus murni dan tidak membohongi konsumen.25  

Crow and Crow berpendapat ada tiga faktor yang memengaruhi adanya 

ketertarikan atau minat yaitu : 

a. Dorongan dari dalam diri individu 

b. Motif sosial 

c. Faktor emosional26 

 Ada beberapa teori yang menjelaskan mengenai alasan manusia bisa memiliki 

ketertarikan, teori – teori tersebut terbagi menjadi tiga yaitu : 

1) Teori kognitif 

Teori ini menekankan pada proses berpikir sebagai acuan dasar yang 

menentukan tingkah laku. Tingkah laku sosial dilihat sebagai suatu hasil atau 

akibat hasil proses akal. Jika seseorang berpikir bahwa orang lain dapat 

memberikan keseimbangan terhadap apa yang kita cari maka kemungkinan 

besar kita akan menyukai. 

2) Teori penguatan 

Teori ini berupaya menemukan bagaimana ketertarikan datang untuk pertama 

kali. Dasar dalam teori ini sederhana karena dalam teori ini berpendapat bahwa 

orang dapat ditarik oleh hadiah dan ditolak dengan hukuman. Manusia lebih 

cenderung suka menjadi tertarik kepada orang-orang yang menghadiahi atau 

                                                             
 25 Anonim, Pengaruh Kepercayaan, Nilai Pelanggan, dan Daya Tarik Terhadap Niat Nasabah 

Menabung di Bank BCA Surabaya, td. 

 

  26 Abdul Rahman Saleh dan Muhbib Abdul Wahab, Psikologi Suatu Pengantar Dalam 

Perspektif Islam, (Jakarta: Prenada Media, 2004), h.264. 

 



25 
 

 

menghargai dari pada orang – orang yang menghukum dengan merendahkan, 

mengkritik ataupun menghina. 

3) Teori interaksionis 

Teori berdasarkan situasi ilmiah di mana suatu keputusan selalu dihubungkan 

kepada situasi sosial dimana seseorang menemukan dirinya. Teori ini 

mengutamakan ketertarikan antar pribadi sebagai suatu konsep.27 

 Menurut teori AIDA, ketertarikan (Intertest) adalah sebuah pesan yang 

disampaikan yang dapat menimbulkan rasa keingintahuan, ingin mengamati dan ingin 

melihat serta mendengar lebih seksama. Alat promosi harus dibuat menarik sehingga 

menarik perhatian, dapat mendorong minat, membangkitkan keinginan, dan 

menghasilkan tindakan28 

 Konsep ketertarikan dalam model AIDA merupakan aspek yang memunculkan 

rasa ketertarikan konsumen di dalamnya terhadap suatu objek yang dikenalkan oleh 

pelaku usaha atau pemasar. Hal ini meliputi efektivitas media yang dipakai, persepsi 

konsumen dan kejelasan pesan. Konsep dari proses ketertarikan dalam AIDA ini 

digambarkan dalam gambar sebagai berikut : 

 

 

Gambar 2.1 Proses Keputusan ketertarikan model AIDA 

                                                             
 27Anonim, Ketertarikan Interpersonal dan Daya Tarik Fisik, td. 

 

 28Abdul Rofiq, dkk, Pengaruh Penerapan AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) terhadap 

Keputusan Pembelian, Universitas Brawijaya, 2013,  

Attention 

(Perhatian) 

 

Interest 

(Ketertarikan) 
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(Keinginan) 
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(Tindakan) 
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 Proses ketertarikan hingga tindakan melewati beberapa tahap dalam model 

AIDA sebuah pemasaran yaitu : Perhatian, Ketertarikan, Keinginan, Tindakan. 

a) Attention (Perhatian) 

 Tahap awal, ketika konsumen tidak menyadari suatu produk maka 

komunikator memiliki tujuan untuk membangun rasa perhatian kepada konsumen 

dengan memberikan sebuah informasi mengenai produk. 

b) Interest (Ketertarikan) 

 Konsumen mulai menaruh perhatian terhadap produk kemudian tertarik 

dengan produk yang ditawarkan. 

c) Desire (Keinginan) 

 Tidak cukup sekedar membangun ketertarikan konsumen kepada produk. 

Setelah target konsumen menyadari produk dan tertarik, selanjutnya diharapkan dapat 

mengarahkan konsumen ke arah yang positif untuk pembelian produk. 

d) Action (Tindakan) 

 Tahapan akhirnya memiliki tujuan untuk mendorong target konsumen untuk 

melakukan tindakan pembelian, dengan menunjukkan partisipasi promosi guna 

menciptakan keinginan pembelian.29 

 Setiap tahap dalam proses pengambilan keputusan tersebut disertai dengan 

proses psikologi internal yang terdiri dari : motivasi, persepsi, sikap, integrasi, dan 

                                                             
 29Reza Riesnanda Poetra, “Model AIDA: Pola Penggunaan Media Sosial dalam Meningkatkan 

Kepuasan Penjualan di Toko Online Goldies Hijab”, Jurnal Komunikasi Profesional, 

vol.1no.1(Juni2017),h.29.https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&

ved=2ahUKEwj1jInpwJrjAhUaXn0KHZdyASwQFjABegQIABAC&url=http%3A%2F%2Fejournal.u

nitomo.ac.id%2Findex.php%2Fjkp%2Farticle%2Fdownload%2F170%2F100&usg=AOvVaw2e9GXl

GDvoYnBNOqllUmdB (01 Juli 2019). 
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pembelajaran. Proses psikologi merupakan faktor penting bagi perencanaan promosi 

pemasaran karena memengaruhi proses pengambilan keputusan dalam diri 

konsumen.30 

 

Gambar 2.2  Proses Psikologi Internal yang relevan 

 

C. Kerangka pikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Kerangka Pikir 

 Berdasarkan alur kerangka pikir tersebut, dapat diketahui bahwa komunikasi 

pemasaran yang terbagi menjadi periklanan, promosi, humas dan pemasaran langsung 

sebagai variabel bebasnya (Independen) yang akan memberi pengaruh atau 

menyebabkan variabel terikatnya (dependen) yaitu ketertarikan terpengaruh. 

  

                                                             
 30Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2010), h.86. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis penelitian 

 Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang bersifat deskriptif. 

Metode kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian 

dan fenomena serta hubungan-hubungannya. Tujuannya adalah mengembangkan dan 

menggunakan model matematis, teori–teori dan atau hipotesis yang berkaitan dengan 

fenomena alam 1. Penelitian ini menggunakan kuantitatif untuk mengukur pengaruh 

variabel-variabel penelitian.  

 

B. Lokasi penelitian 

 Lokasi penelitian merupakan tempat bagi peneliti untuk melakukan kegiatan 

penelitian sehingga memperoleh data–data yang dibutuhkan dalam penelitian. Adapun 

lokasi penelitian ini dilakukan di Kota Palopo, khususnya kepada masyarakat 

Kelurahan  Amassangan, Kecamatan Wara, Kota Palopo, Sulawesi Selatan. 

 

C. Jenis pendekatan 

 Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian 

asosiatif/hubungan yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel 

ataupun lebih. 

 

                                                             
      1Wikipedia the Free Encyclopedia. http://id.m.wikipedia.org/wiki/Penelitian_Kuantitatif (10 

November 2018). 

http://id.m.wikipedia/
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D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.2 

2. Sampel 

 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut3 

 Berdasarkan data yang diperoleh dari kelurahan Amassangan kota Palopo 

memberikan jumlah data masyarakat yaitu 4.045 orang4. Berdasarkan hal ini maka 

dalam menentukan jumlah sampel dengan menggunakan rumus Slovin (dengan derajat 

kesalahan 10%) yaitu : 

  𝑛 =  
𝑁

1+𝑁 (𝑒)2 

𝑛 =  
4.045

1 + 4.045 (0,1)2
 

 

𝑛 =  
4.045

1+40,45
= 97,5 ( 𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛 𝑚𝑒𝑛𝑗𝑎𝑑𝑖 𝟗𝟖 Orang) 

Keterangan : 

n = Jumlah Sampel 

                                                             
 2Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 119. 

 

 3Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 120. 

 

 4Muhammad Hasim, Staff Kelurahan Kelurahan Amassangan kota Palopo. 
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N = Jumlah Populasi 

e = Batas toleransi kesalahan 

Metode dalam pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik random  

sampling (secara acak), yaitu setiap masyarakat yang menjadi populasi memiliki 

kesempatan yang sama untuk dapat dijadikan sampel. 

 

E. Sumber data 

  Data yang digunakan penelitian diambil dari dua sumber yaitu data primer dan 

sekunder. 

1. Data primer 

 Sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data.5 Di sini 

peneliti memperoleh data secara langsung dari responden dengan menggunakan 

angket/kuesioner. 

2. Data sekunder 

  Sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data.6 Data 

yang diperoleh dari beberapa sumber tidak langsung  misalnya : jurnal, skripsi 

terdahulu ataupun data–data lain yang  berhubungan dengan penelitian. 

 

F. Teknik pengumpulan data 

 Dalam penelitian kuantitatif data dikumpulkan melalui metode kuesioner atau 

angket, dan dokumentasi. 

                                                             
 5Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 308. 

 

 6Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. .308. 
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1. Kuesioner atau Angket 

    Menurut Sugiyono, kuesioner atau angket merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya. 7  Kuesioner adalah teknik pengumpulan 

informasi yang memungkinkan analis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku, 

dan karakteristik beberapa orang utama di dalam organisasi yang bisa terpengaruh oleh 

sistem yang diajukan atau oleh sistem yang sudah ada.8 Hal ini dilakukan dengan 

membagikan angket yang berisi beberapa pertanyaan kepada responden dengan 

pilihan jawaban yang telah disediakan oleh peneliti dan harus dijawab oleh responden. 

  Kuesioner/angket menggunakan skala likert, yaitu alat yang digunakan untuk 

mengukur hal-hal yang berkaitan tentang sikap, pendapat ataupun persepsi tentang 

objek tertentu. Umumnya skala likert dengan jawaban atas pernyataan yang digunakan 

peneliti adalah skala dengan nilai 1-5 (nilai yang dimaksud adalah skor atas jawaban 

responden). Namun ada kalanya peneliti melakukan modifikasi dari  Skala likert, 

dengan menambah kategori jawaban menjadi 7 (tujuh) atau mengurangi menjadi 3 

(tiga), selain itu ada yang menggunakan 4 (empat) kategori genap dengan alasan 

penggunaan kategori ganjil (3, 5, dan & 7) mendorong responden memilih jawaban 

pertengahan.9 

                                                             
 7Sugiyono Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 193. 

 

 8Syofian Siregar, Statistika Deskriptif untuk penelitian, (Jakarta: Rajawali Pers, 2016), h. 

132. 

 

 9Syahrum dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2012), h. 151. 
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  Pada penelitian ini digunakan skala modifikasi dengan nilai genap yaitu dengan 

nilai 1-4. Jawaban setiap poin yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari 

sangat positif sampai dengan sangat negatif.10 Data-data angket/kuesioner yang telah 

dikumpulkan, dihitung menggunakan teknik skala likert yang pengukurannya sebagai 

berikut: 

  a) Sangat Setuju (SS)   = 4 

  b)  Setuju (S)    = 3 

  c) Tidak Setuju (TS)   = 2 

  d) Sangat Tidak Setuju (STS)  = 1 

2. Dokumentasi 

 Dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal berupa catatan, buku, surat 

kabar, dan lainnya.  

 

G.  Instrumen penelitian 

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang dapat digunakan untuk 

memperoleh, mengolah dan menginterprestasi informasi yang diperoleh dari para 

responden yang dilakukan dengan menggunakan pola ukur yang sama. 11 Instrumen 

yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner/angket yang berisi pertanyaan 

dengan menggunakan skala likert. Kuesioner penelitian yang akan dibagikan ini berisi 

                                                             
 10Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 136. 

 

     11Syofian Siregar, Statistika Deskriptif untuk penelitian, (Jakarta: Rajawali Pers, 2016), h. 

161. 
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pertanyaan berdasarkan indikator dari variabel periklanan (X1), promosi (X2), humas 

(X3), pemasaran langsung (X4), dan ketertarikan menabung (Y). 

Tabel  3.1 

                           Kisi-Kisi Instrumen 

 

Variabel Indikator Skala 

Periklanan (X1) 

3. Isi pesan 

4. Media Penayangan 

3. Durasi Penayangan 

4. Visualisasi Iklan 

likert 

Promosi Penjualan (X2) 

1. 1. Program Promosi 

2. 2. Harga Khusus 

3. 3. Suvenir(Cendera   mata) 

4. 4. Pemberian Hadiah 

likert 

Humas/Hubungan 

masyarakat(X3) 

5. 1. Kegiatan bantuan kemanusiaan dan 

pengalangan dana 

3. 2. Kegiatan tahunan 

4. 3. Citra Bank 

5. 4. Sponsor kegiatan 

likert 

Pemasaran langsung (X4) 
6. 1. Keramahan staff marketing 

7. 2. Kemampuan Staff Marketing 
likert 

Ketertarikan menabung 

Masyarakat (Y) 

8. 1. Jarak Lokasi 

9. 2. Non riba 

10. 3. Produk sesuai kebutuhan 

11. 4. Melihat Iklan 

12. 5. Fasilitas memuaskan 

13. 6. Rekomendasi orang lain. 

14. 7. Rekomendasi diri sendiri kepada orang 

lain.  

likert 
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H. Teknik analisis dan pengolahan  data 

Teknik pengelolaan data dalam penelitian ini menggunakan perhitungan 

komputerisasi program SPSS versi 22 (Statistical Product and service Solution) 

karena produk ini memiliki kemampuan analisis statistik yang cukup tinggi serta 

sistem manajemen data pada lingkungan grafis menggunakan menu–menu deskriptif  

dan kotak-kotak dialog sederhana, sehingga mudah dipahami cara pengoperasiannya. 

1. Uji Instrumen Data 

a. Uji Validitas 

 Validitas  adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kehandalan atau 

kesahihan suatu alat ukur, sehingga uji validasi merupakan ukuran yang menunjukkan 

tingkat kevalidan suatu instrumen/kuesioner.12  

 Prosedur pengujian validitas instrumen dilakukan dengan menghitung skor 

variabel dari skor butir13 yang dalam penelitian ini memuat 21 penyataan yang harus 

dijawab oleh responden. Pengujian signifikan dilakukan dengan kriteria, r tabel dengan 

tingkat signifikan 0,05 (tingkat uji satu arah). Nilai r tabel dicari dengan rumus df = (N 

- 2), df = (30-2) = 28, sehingga r tabel = 0,306 (lihat pada lampiran). 

2. Jika nilai positif dan r hitung ≥ r tabel maka poin dinyatakan valid. Namun, 

3. Jika r hitung < r tabel, maka poin dinyatakan tidak valid. 

 Adapun hasil dari masing-masing uji validitas instrumen variabel dapat 

dijelaskan seperti pada tabel di bawah ini : 

                                                             
 12Arikunto, Prosedur penelitian, (Jakarta: Rineka cipta, 2010), h. 109. 

 

      13Sisi Rahayu, Pengaruh Komunikasi Pemasaran Terhadap Pengambilan Keputusan 

Pembelian Kartu As Telkomsel Masyarakat Kota Makassar, Universitas Alauddin Makassar, 2016), h. 

42. 
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Tabel 3.2 

Uji Validitas  

Variabel Item 

Corrected Item-

Total Correlation 

rtabel Keterangan 

Periklanan (X1) 

PX1.1 0,826** 0,306 Valid 

PX1.2 0,818** 0,306 Valid 

PX1.3 0,448* 0,306 Valid 

PX1.4 0,749** 0,306 Valid 

Promosi Penjualan 

(X2) 

PX2.1 0,816** 0,306 Valid 

PX2.2 0,886** 0,306 Valid 

PX2.3 0,792** 0,306 Valid 

PX2.4 0,379* 0,306 Valid 

Humas (X3) 

PX3.1 0,661** 0,306 Valid 

PX3.2 0,631** 0,306 Valid 

PX3.3 0,689** 0,306 Valid 

PX3.4 0,679** 0,306 Valid 

Pemasaran Langsung 

(X4) 

PX4.1 0,924** 0,306 Valid 

PX4.2 0,934** 0,306 Valid 

Ketertarikan 

Masyarakat (Y) 

JY1 0,447* 0,306 Valid 

JY2 0,690** 0,306 Valid 

JY3 0,743** 0,306 Valid 

JY4 0,680** 0,306 Valid 

JY5 0,514** 0,306 Valid 

JY6 0,565** 0,306 Valid 

JY7 0,564** 0,306 Valid 

Sumber: data output SPSS 22 (diolah 2019) 

 Berdasarkan tabel 3.2 di atas, masing-masing hasil dari penelitian, semua 

variabel dapat dikatakan valid karena nilai pada Correlation Item Total Correlation 
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lebih besar dari rtabel = 0,306. Dengan demikian dapat disimpulkan setiap variabel 

dalam penelitian ini adalah valid sehingga dapat digunakan untuk penelitian lebih 

lanjut.  

b. Uji Reabilitas  

Uji Reabilitas menunjukkan seberapa jauh suatu hasil pengukuran relatif 

konsisten jika alat ukur digunakan berulang kali. Uji Reabilitas dapat dilakukan jika 

alat ukur telah dinyatakan valid. 14  Suatu variabel dinyatakan realibel jika nilai 

Cronbach’s alpha lebih besar dari 0, 60.15 

Kriteria besarnya koefisien reabilitas adalah sebagai berikut :16 

1) 0,80 – 1,00 artinya reabilitas Sangat Tinggi 

2) 0,60 – 0,80 artinya reabilitas Tinggi 

3)  0,40 – 0,60 artinya reabilitas Cukup 

4) 0,20 – 0,40 artinya reabilitas Rendah 

Berikut adalah hasil uji coba reabilitas untuk instrumen keseluruhan variabel 

yang dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 

 

 

 

 

                                                             
 14Neno Arista Moniaga, Ridwan Paputungan, J.S Kalangi, Pengaruh Komunikasi  

Pemasaran Terhadap Minat Beli Produk PT. Indofood CBP Sukses Makmur Bitung, e- Journal Vol. 

VI. No.1, 2017, h. 7. 

 

      15Ridwan dan Sunarto, Pengantar Statistic Untuk Penelitian, (Bandung: Alfabet, 2009), h. 

354.  

 

 16Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek, (Jakarta: Rineka 

Cipta, 2006), h. 276. 
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Tabel 3.3 

Uji Reabilitas 

Reability statistic 

 

 

 
Sumber: data Output SPSS 22 (diolah 2019) 

 

Berdasarkan tabel 3.3 di atas, hasil olah data reabilitas dari masing-masing 

butir instrumen menunjukkan bahwa 5 variabel yang terdiri dari periklanan, promosi 

penjualan, humas, pemasaran langsung dan ketertarikan menabung semua dianggap 

realistis karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60 sedangkan hasil yang 

didapat dari uji reabilitas ini adalah 0,866. Reabilitas instrumen dapat juga dilihat dari 

nilai Cronbach’s Alpha = 0,866 yang masuk dalam kategori nilai 0,80 -1,00 , sehingga 

kesimpulannya bahwa alat ukur penelitian memiliki reabilitas yang sangat tinggi. 

2. Uji Asumsi Klasik 

 Uji selanjutnya adalah uji asumsi klasik sebelum masuk pada tahapan uji 

hipotesis guna mendeteksi ada atau tidaknya sebuah kesalahan. 

a. Uji Normalitas data 

 Uji yang digunakan untuk mengetahui bagaimana sebaran sebuah data. 17 

Untuk melihat apakah nilai residual terstandarisasi yang diteliti berdistribusi normal 

atau tidak. 18 Hal ini dapat dilihat pada output data Kolmogornov Smirnov yaitu jika 

                                                             
 17Anwar Hidayat, Uji Asumsi Klasik, https://www.statistikan.com/2013/02/uji-normalitas-

pada-spss.html, di akses pada (22 Februari 2019). 

 

 18Sulyanto, Uji Asumsi Klasik, https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-

klasik-20091, di akses pada (20 Maret 2019), h. 8. 

 

Cronbach’s Alpa 

N of 

Items 

0,866 21 

https://www.statistikan.com/2013/02/uji-normalitas-pada-spss.html
https://www.statistikan.com/2013/02/uji-normalitas-pada-spss.html
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
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nilai signifikan > 0,05, maka tidak signifikan, tidak signifikan ini berarti data relatif 

sama dengan rata – rata yang disebut normal.19 

b. Uji Multikolinieritas 

 Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah terjadi korelasi yang 

kuat antar variabel bebas. Jika tidak terjadi korelasi antar variabel bebas ini maka 

regresi dikatakan baik. Dengan melihat nilai VIF (Varian Infloating Factor) yaitu jika 

nilai VIF ≤ 10 maka tidak terjadi multikolinier20. 

c. Uji Heterokedastisitas 

 Uji heterokedastisitas berarti adanya varian dalam model yang tidak sama yang 

disebabkan variabel yang digunakan untuk memprediksi memiliki nilai yang sangat 

beragam, sehingga menghasilkan nilai residu yang tidak konstan.21 

3. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam pengujian penelitian ini menggunakan bentuk analisis regresi berganda 

untuk menguji hubungan antara dua variabel atau lebih. Karena analisis ini akan 

menghubungkan empat jenis variabel pengaruh (variabel bebas diberi rotasi X) dan 

variabel tergantung (variabel tak bebas diberi rotasi Y) yaitu suatu analisis untuk 

menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran meliputi (periklanan, promosi 

penjualan, humas, pemasaran langsung)  terhadap ketertarikan masyarakat menabung 

                                                             
 19Sulyanto, Uji Asumsi Klasik, https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-

klasik-20091, di akses pada (20 Maret 2019), h. 16. 

 

 20Sulyanto, Uji Asumsi Klasik, https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-

klasik-20091, di akses pada (20 Maret 2019), h. 20. 

 

 21Sulyanto, Uji Asumsi Klasik, https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-

klasik-20091, di akses pada (20 Maret 2019), h. 27. 

https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
https://www.scribd.com/presentation/91823934/uji-asumsi-klasik-20091
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di BRI Syariah. Dengan model persamaan regresi berganda dihitung menggunakan 

rumus berikut : 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑏4𝑋4 + 𝑒 

Keterangan :  

Y  =  Ketertarikan  menabung di BRI Syariah 

a =  Konstanta 

𝑏1 = Koefisiensi regresi berganda antara  𝑋1 dan Y 

𝑏2 = Koefisiensi regresi berganda antara  𝑋2 dan Y 

𝑏3 = Koefisiensi regresi berganda antara  𝑋3 dan Y 

𝑏4 = Koefisiensi regresi berganda antara  𝑋4 dan Y 

𝑋1 = Periklanan 

𝑋2 = Promosi 

𝑋3 = Humas 

𝑋4 = Pemasaran langsung 

e = Standar Error 

 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial (T) 

 Uji ini untuk menguji bagaimana pengaruh masing-masing variabel bebasnya 

secara sendiri–sendiri terhadap variabel terikatnya. Uji ini dilakukan dengan 
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membandingkan t hitung dengan t tabel, (tingkat kesalahan 5%) atau melihat kolom 

signifikasi pada masing-masing t hitung.
22 

 Adapun hipotesisnya, yaitu : 

A.  H0 : bi ≤ 0 = variabel bebas berpengaruh negatif terhadap variabel terikat. 

B. H0 : bi  ≥ 0 = variabel bebas berpengaruh positif terhadap variabel terikat. 

Kriteria pengambilan keputusannya yaitu : 

1) Jika t hitung > t tabel dan tingkat signifikan < 0,05 maka H0 ditolak. 

2) Jika t hitung < t tabel dan tingkat signifikasi > 0,05 maka H0 diterima. 

b. Uji Simultan (F) 

 Uji F digunakan untuk mencari apakah variabel independen (bebas) yang 

digunakan berpengaruh terhadap variabel dependen (terikat). Langkah yang dilakukan 

setelah mendapatkan nilai F hitung dan membandingkannya dengan F tabel. 23 

 Kriteria pengambilan keputusannya yaitu: 

1)  Jika F hitung > F tabel dan tingkat signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak. Yang berarti 

secara bersama–sama semua variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap 

variabel terikat.  

2) Jika F hitung  < F tabel dan tingkat signifikasi > 0,05, maka H0 diterima. Artinya 

secara bersama–sama semua variabel bebas tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat. 

 

                                                             
 22Anwar Hidayat, Statistikian, http://www.statistikian.com/2013/01/uji-f-dan-uji-t.html. 

(diakses 21 Maret 2019). 

 

      23Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 21 up Date PLS 

Regresi, (Semarang: Badan Penerbit, 2013), h. 177. 

 

http://www.statistikian.com/2013/01/uji-f-dan-uji-t.html
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c. Koefisien Determinasi (R2) 

  Uji R2 digunakan untuk mengukur tingkat kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. Nilai determinasi yaitu antara 0 atau 1. Dalam 

regresi berganda lebih baik menggunakan R Square yang telah disesuaikan dengan 

variabel dengan variabel independen yang digunakan dalam penelitian. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN 

A. Gambaran Umum Perusahaan 

1. Sejarah BRI Syariah KCP Palopo 

Awal mulanya dimulai dari akuisisi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk., 

terhadap Bank Jasa Arta (19 Desember 2007), Setelah mendapatkan izin dari Bank 

Indonesia pada 16 Oktober 2008 melalui suratnya o.10/67/KEP.GBI/DpG/2008,  maka 

pada tanggal 17 November 2008 PT Bank BRI Syariah Tbk secara resmi beroperasi. 

Kemudian PT Bank BRI Syariah Tbk merubah kegiatan usaha yang semula 

beroperasional secara konvensional, kemudian diubah menjadi kegiatan perbankan 

berdasarkan prinsip syariah Islam. Dua tahun lebih PT Bank BRI Syariah Tbk hadir 

mempersembahkan sebuah bank ritel modern terkemuka dengan layanan finansial 

sesuai kebutuhan nasabah dengan jangkauan termudah untuk kehidupan lebih 

bermakna. Melayani nasabah dengan pelayanan prima (service excellence) dan 

menawarkan beragam produk yang sesuai harapan nasabah dengan prinsip syariah. 

 Aktivitas PT Bank BRI Syariah Tbk semakin kokoh setelah pada 19 Desember 

2008 ditandatangani akta pemisahan Unit Usaha Syariah PT. Bank Rakyat Indonesia 

(Persero), Tbk., untuk melebur ke dalam PT Bank BRI Syariah Tbk (proses spin off) 

yang berlaku efektif pada tanggal 1 Januari 2009. PT Bank BRI Syariah Tbk tumbuh 

dengan pesat baik dari sisi aset, jumlah pembiayaan dan perolehan dana pihak ketiga. 

Dengan berfokus pada segmen menengah bawah, PT Bank BRI Syariah Tbk 

menargetkan menjadi bank ritel modern terkemuka dengan berbagai ragam produk dan 

layanan perbankan. 
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Sebelum Bank BRI Syariah berdiri di Kota Palopo, pihak dari BRI Syariah 

Pusat telah melakukan observasi di beberapa wilayah di Indonesia, dan Kota Palopo 

dinilai sebagai salah satu wilayah yang cukup signifikan untuk didirikan Bank BRI 

Syariah melihat pada perkembangan bisnis yang dianggap semakin pesat, kemudian 

melalui pihak BRI Syariah KCP Makassar akhirnya diputuskan untuk mendirikan BRI 

Syariah KCP Palopo sebagai bentuk pengembangan bisnis dan pemenuhan permintaan 

masyarakat Kota Palopo terhadap urusan keuangan, khususnya keuangan Syariah, 

sehingga BRI Syariah KCP Palopo resmi didirikan pada tanggal 6 Januari 2014 yang 

beralamatkan di Jalan Andi Jemma No.15 kelurahan Amassangan Kota Palopo. 

Selama berdirinya BRI Syariah Palopo hingga sekarang dinilai berkembang 

cukup signifikan karah positif yang dalam artian bahwa mulai berdiri hingga sekarang 

aktivitas nasabahnya terus berkembang. Terbukti pada tahun pertama sebagai proses 

pengenalan (promosi) yang orientasinya tidak berfokus terhadap keuntungan namun 

lebih kepada pengenalan produk di tengah masyarakat sebagai eksistensinya bank 

yang berbasis syariah di kota Palopo.  

2. Visi dan Misi BRI Syariah KCP Palopo 

a. Visi 

Menjadi bank ritel modern terkemuka dengan ragam layanan finansial sesuai 

kebutuhan nasabah dengan jangkauan termudah untuk kehidupan lebih bermakna. 

b. Misi 

1) Memahami keragaman individu dan mengakomodasi beragam kebutuhan 

 finansial nasabah. 
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2) Menyediakan produk dan layanan yang mengedepankan etika sesuai dengan 

 prinsip-prinsip syariah. 

3) Menyediakan akses ternyaman melalui berbagai sarana kapan pun dan di mana 

 pun. 

4) Memungkinkan setiap individu untuk meningkatkan kualitas hidup dan 

 menghadirkan ketenteraman pikiran. 

c. Struktur Organisasi BRI Syariah KCP Palopo 

     Gambar 4.1 

   Struktur organisasi BRI Syariah kota Palopo 

 

 

 

 

d.  

e.   

f.  

 

 

 

 

Sumber: BRI Syariah KCP Palopo, 2019 

Dalam struktur internal BRI Syariah KCP kota Palopo ada lima unsur yang 

terdiri dari pimpinan, supervisor, unit RIS 1, Lini bisnis/marketing, dan operasional, 
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dimana pimpinan mempunyai garis komando langsung terhadap supervisor, unit RIS 

1, dan Lini bisnis/marketing. Sedangkan supervisor membawahi bidang operasional. 

Bidang operasional sedikitnya mempunyai empat bagian yang masing-masing berbeda 

kerjanya yaitu: staf, penunjang, pelaksanaan operasional, customer service, dan teller. 

 

B. Hasil Penelitian 

1. Analisis Deskriptif 

a. Karakteristik Responden 

 Karakteristik responden digunakan untuk menguraikan deskriptif responden 

berdasarkan sampel yang telah ditetapkan. Berikut ini adalah tabel data responden : 

1) Berdasarkan Jenis kelamin 

 Jenis kelamin yang digunakan dalam penelitian ini dikategorikan menjadi dua 

yaitu: perempuan dan laki–laki. Berikut ini adalah persentase dari kategori responden 

berdasarkan jenis kelamin. 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

     

 

    Sumber : Data diolah, 2019 

 

 Berdasarkan tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa dari jumlah responden yaitu 

98 responden. Responden perempuan yaitu sebanyak 55 orang (56,12%) dan 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Perempuan 55 56,12% 

Laki-laki 43 43,88% 

Total 98 100% 



46 
 

 

responden laki–laki yaitu sebanyak 43 orang (43,88%). Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan. 

2) Berdasarkan Usia 

 Usia menjadi kategori penilaian terhadap sesuatu dilihat dari berbagai sudut 

pandang persepsi yang berbeda-beda akibat perbedaan usia responden yang diteliti. 

Berikut adalah persentase responden berdasarkan usia. 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

< 20 Tahun - - 

21-30 Tahun 31 31,63% 

31-40 Tahun 36 36,73% 

41-50 Tahun 24 24,5% 

51-60 Tahun 6 6,12% 

 60 Tahun 1 1,02% 

Total 98 100% 

   Sumber : Data diolah, 2019 

 Berdasarkan tabel 4.2 di atas, menunjukkan dari 98 orang responden. 

Responden dengan usia antara 31-40 tahun menjadi usia yang paling besar 

ketertarikannya yaitu sekitar 36,73 % dibandingkan dengan usia kurang dari 20 tahun 

dan lebih dari 60 tahun ke atas. 
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3) Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 12 12,24% 

Pegawai Swasta 8 8,16% 

Ibu Rumah Tangga 38 38,78% 

PNS 2 2,04% 

Wiraswasta 22 22,45% 

Lainnya... 16 16,33% 

Total 98 100% 

  Sumber : Data diolah, 2019 

 Berdasarkan tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa responden dengan kategori 

pekerjaan yaitu pelajar/mahasiswa 12 (12,24%), Pegawai Swasta 8 (8,16%), IRT/Ibu 

Rumah Tangga 38 (38,78%), PNS 2 (2,04%), Wiraswasta 22 (22,45%), dan pekerjaan 

dengan kategori Lainnya sebesar 16 (16,33%).  

4) Berdasarkan Pendapatan 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Pendapatan Frekuensi Persentase 

< 1 Juta 54 55,10% 

1 s/d 3 Juta 40 40,82% 

3 s/d 4 Juta 4 4,08% 

 5 Juta - - 

Total 98 100% 

 Sumber : Data diolah, 2019 
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 Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa pendapatan kurang dari 1 juta 

frekuensinya sebanyak 54 (55,10%), 1 sampai 3 juta sebanyak 40 (40,82%), 3 sampai 

4 juta sebanyak 4 (4,08%). 

b. Deskripsi Variabel Penelitian 

1) Analisis Indeks Jawaban Responden terhadap Variabel Periklanan (X1) 

Tabel 4.5 

Deskripsi Variabel Periklanan (X1) 

Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

SS S TS STS 

P(X1)1 37 57 - 4 

P(X1)2 23 65 10 - 

P(X1)3 16 45 37 - 

P(X1)4 42 46 6 4 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 

 

 Pada tabel 4.5 dapat diketahui tanggapan responden terhadap variabel 

periklanan (X1) menunjukkan bahwa untuk pernyataan pertama dengan indikator isi 

pesan yang berbunyi “pada penayangan iklan produk tabungan BRI Syariah pesan 

yang disampaikan jelas, menarik dan sesuai kebutuhan”, responden memberikan 

jawaban sangat setuju sebanyak 37 orang atau 38%, responden yang memberikan 

jawaban setuju sebanyak 57 orang atau 58%, responden yang memberikan jawaban 

sangat tidak setuju sebanyak 4 orang atau 4%. 

 Kemudian pada pernyataan kedua, indikator media iklan dengan penyataan 

“BRI Syariah menayangkan iklan melalui media cetak, elektronik, dan Online”, 

responden yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 23 orang atau 23,5%, 
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responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 65 orang atau 66,3%, dan yang 

menjawab tidak setuju sebanyak 10 orang atau 10,2%. 

 Pernyataan ketiga “iklan yang ditayangkan berulang-ulang”, responden 

memberi jawaban sangat setuju sebanyak 16 orang atau 16%, responden memberi 

jawaban setuju sebanyak 45 atau 46%, dan responden yang memberi jawaban tidak 

setuju sebanyak 37 orang atau 38%. 

 Pernyataan keempat dengan indikator visualisasi iklan dengan pernyataan 

“Tampilan gambar dan perpaduan warna dalam iklan tabungan BRI Syariah kreatif, 

menarik dan unik”, responden yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 42 

orang atau 43%, responden yang memberikan jawaban  setuju sebanyak 46 orang atau 

47%, responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 6 orang atau 6% dan 

responden yang memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 4 orang atau 4%. 

2) Analisis Indeks Jawaban Responden terhadap Variabel Promosi Penjualan 

(X2) 

 Tabel 4.6 

Deskripsi Variabel Promosi Penjualan (X2) 

Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

SS S TS STS 

P(X2)1 47 49 2 - 

P(X2)2 57 39 2 - 

P(X2)3 50 48 - - 

P(X2)4 26 72 - - 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 
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 Pada tabel 4.6 dapat dilihat tanggapan mengenai variabel promosi penjualan 

(X2) menunjukkan bahwa pernyataan pertama dengan indikator diskon khusus dengan 

pernyataan “senang dengan promo BRI Syariah yang memberikan diskon khusus 

untuk pengguna debit BRI Syariah”, responden memberikan jawaban sangat setuju 

sebanyak 47 orang atau 48%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 

49 orang atau 50%, dan responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 2 

orang atau 2%. 

 Lalu pada pernyataan kedua dengan indikator harga khusus dengan pernyataan 

“ berdasarkan rekomendasi dan pengalaman orang lain saya senang dengan adanya 

harga khusus bagi pendaftaran tabungan Umrah/Haji selama masa promo”, responden 

memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 57 orang atau 58%, responden yang 

memberikan jawaban setuju sebanyak 39 orang atau 40%, dan responden yang 

memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 2 orang atau 2%. 

 Kemudian pernyataan ketiga dengan indikator Suvenir atau cendera mata 

dengan pernyataan “berdasarkan pengalaman sendiri, BRI Syariah memberikan 

cendera mata kepada nasabah pada saat acara tertentu sehingga akan 

merekomendasikan BRI Syariah kepada orang lain”, responden memberikan jawaban 

sangat setuju sebanyak 50 orang atau 51%, responden yang memberikan jawaban 

setuju sebanyak 48 orang atau 49%. 

 Pernyataan keempat dengan indikator program hadiah dengan pernyataan 

“BRI Syariah memberikan hadiah kepada nasabah yang loyal”, responden 

memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 26 orang atau 27%, responden yang 

memberikan jawaban setuju sebanyak 72 orang atau 73%. 
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3) Analisis Indeks Jawaban Responden terhadap Variabel Hubungan 

Masyarakat/Humas (X3) 

Tabel 4.7 

Deskripsi Variabel Hubungan Masyarakat (X3) 

Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

SS S TS STS 

P(X3)1 30 62 6 - 

P(X3)2 13 76 9 - 

P(X3)3 35 55 8 - 

P(X3)4 18 69 11 - 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 

 

 Pada tabel 4.7 menunjukkan tanggapan dari responden mengenai indikator 

variabel hubungan masyarakat yang pada pernyataan pertama “BRI Syariah sering 

memberikan bantuan kemanusiaan dalam meningkatkan hubungan dengan 

masyarakat”, responden memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 30 orang atau 

31%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 62 orang atau 63%, dan 

responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 6 orang atau 6%. 

 Pada penyataan kedua “karena jarak yang dekat dan keaktifan BRI Syariah 

mengikuti Expo(Event) dapat menarik masyarakat untuk menggunakan produk 

tabungan BRI Syariah”, responden memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 13 

orang atau 13%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 76 orang atau 

78%, dan responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 9 orang atau 

9%. 

 Kemudian pada pernyataan ketiga dengan indikator citra baik dengan 

pernyataan “BRI Syariah mempunyai citra baik karena tidak ada riba sehingga 
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masyarakat tertarik menabung di BRI Syariah”, responden memberikan jawaban 

sangat setuju sebanyak 35 orang atau 36%, responden yang memberikan jawaban 

setuju sebanyak 55 orang atau 56%, dan responden yang memberikan jawaban tidak 

setuju sebanyak 8 orang atau 8%. 

 Pada pernyataan keempat dengan indikator menjadi sponsor “BRI Syariah 

sering ikut serta menjadi sponsor suatu acara sehingga masyarakat sering mendengar 

tentang BRI Syariah”, responden memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 18 

orang atau 18,4%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 69 orang 

atau 70,4%, dan responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 11 orang 

atau 11,2%. 

4) Analisis Indeks Jawaban Responden terhadap Variabel pemasaran langsung 

(X4) 

Tabel 4.8 

Deskripsi Variabel Pemasaran Langsung (X4) 

Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

SS S TS STS 

P(X4)1 43 49 2 4 

P(X4)2 52 40 2 4 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 

 

  Pada tabel 4.8 dapat diketahui tanggapan mengenai variabel pasaran langsung 

(X4) menunjukkan bahwa untuk pernyataan pertama “fasilitas Atm memuaskan dan 

dalam pelayanan staf marketing bersikap ramah, sehingga saya tertarik menabung di 

BRI Syariah”, responden memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 43 orang atau 

44%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 49 orang atau 50%, 
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responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 2 orang atau 2% dan 

responden yang memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 4 orang atau 4%. 

 Kemudian untuk pernyataan kedua “Staf marketing mempunyai kemampuan 

dan menjelaskan informasi tentang produk tabungan dengan baik dan jelas”, 

responden memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 52 orang atau 53%, responden 

yang memberikan jawaban setuju sebanyak 40 orang atau 41%, responden yang 

memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 2 orang atau 2% dan responden yang 

memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 4 orang atau 4%. 

5) Analisis Indeks Jawaban Responden terhadap Variabel Tertarik Menabung di 

BRI Syariah (Y) 

Tabel 4.9 

Deskripsi Variabel Ketertarikan Menabung (Y) 

Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

SS S TS STS 

P(Y)1 25 60 13 - 

P(Y)2 20 55 15 8 

P(Y)3 32 50 16 - 

P(Y)4 21 66 11 - 

P(Y)5 29 58 11 - 

P(Y)6 2 54 39 3 

P(Y)7 41 54 4 - 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2019 

 

 Pada tabel 4.9 dapat dilihat tanggapan mengenai variabel ketertarikan 

menabung menunjukkan bahwa untuk pernyataan pertama dengan indikator jarak bank 

dan masyarakat “karena jarak yang dekat, masyarakat sekitar mulai tertarik menabung 
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di BRI Syariah”, responden yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 25 

orang atau 26%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 60 orang atau 

61%, dan responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 13 orang atau 

13%. 

 Kemudian pada pernyataan kedua “tidak ada riba dalam transaksi menabung 

di BRI Syariah membuat saya tertarik menabung di BRI Syariah”, responden yang 

memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 20 orang atau 20,4%, responden yang 

memberikan jawaban setuju sebanyak 55 orang atau 56,1%, responden yang 

memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 15 orang atau 15,3% dan responden yang 

memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 8 orang atau 8,2%. 

 Pernyataan ketiga “produk tabungan di BRI Syariah sesuai dengan kebutuhan 

saya”, responden yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 32 orang atau 

33%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 50 orang atau 51%, 

responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 16 orang atau 16%. 

 Pernyataan keempat dengan indikator melihat iklan “Pernah melihat iklan yang 

ditampilkan menarik membuat saya tertarik menabung di BRI Syariah”, responden 

yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak  21 atau 21,43%, responden yang 

memberikan jawaban setuju sebanyak 66 orang atau 67,35%, responden yang 

memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 11 orang atau 11,22%. 

 Pernyataan kelima dengan indikator fasilitas “Fasilitas transaksi di Atm 

memuaskan”. responden yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 29 orang 

atau 30%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 58 orang atau 59% 

dan responden yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 11 orang atau 11%. 
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 Pernyataan keenam dengan indikator berdasarkan orang lain “saya tertarik 

menabung berdasarkan rekomendasi dan pengalaman orang lain”, responden yang 

memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 2 orang atau 2%, responden yang 

memberikan jawaban setuju sebanyak 54 orang atau 55%, responden yang 

memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 39 orang atau 40%, dan responden yang 

memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 3 orang atau 3%. 

 Pernyataan ketujuh dengan pernyataan “berdasarkan pengalaman sendiri 

menabung di BRI Syariah, saya akan merekomendasikan kepada teman, keluarga dan 

tetangga”, responden yang memberikan jawaban sangat setuju sebanyak 41 orang atau 

42%, responden yang memberikan jawaban setuju sebanyak 53 orang 54%, responden 

yang memberikan jawaban tidak setuju sebanyak 4 orang atau 4%. 

2. Uji Asumsi Klasik 

 Uji asumsi klasik yang digunakan yaitu : uji normalitas, uji multikolinearitas, 

uji heterokedastisiitas. 

a. Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk menguji nilai residual yang dihasilkan apakah 

terdistribusi secara normal atau tidak. Salah satu metode dalam pengujian normalitas 

yang dapat digunakan yaitu One Sample Kolmogorov Smirnov, yang dapat digunakan 

untuk mengetahui apakah data mengikuti distribusi secara normal. Pengujian residual 

dapat dikatakan normal apabila nilai signifikan lebih dari 0,05, analisa data ini 

menggunakan output SPSS 22, hasilnya dapat dilihat pada tabel One Sample 

Kolmogorov Smirnov Test seperti di bawah ini. 
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Tabel 4.10 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Berdasarkan tabel 4.10 di atas, nilai signifikan Asymp. Sig (2-tailed) yaitu  

0,190, karena nilainya lebih besar dari 0,05 ( 0,190 > 0,05) maka nilai residual tersebut 

dikatakan normal.  

b. Uji Multikolinieritas 

 Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh linear 

antara variabel independen dalam model regresi. Dalam model regresi dikatakan baik 

jika tidak adanya multikolinieritas, pengujian multikolinieritas dilakukan dengan 

melihat nilai Varian Inflation Factor (VIF) pada model regresi. Jika nilai toleransi lebih 

dari 0,10 dan jika nilai VIF kurang dari 10, maka variabel tersebut tidak terjadi 

multikolinieritas. Hasil analisa dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 

 

 

 

 Standardized  

N 98 

Normal PR,b  ,0000000 

Std. Deviation ,97916438 

Most Extreme Differences Absolute ,076 

Positive ,072 

Negative -,076 

Test Statistic ,076 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,190c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber : Data diolah SPSS 22, (2019) 
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Tabel 4.11 

Uji  Multikoloneritas 

 

 

 

 

 

 

 Sumber : Data diolah SPSS 22, (2019) 

 Berdasarkan tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa hasil uji multikolinieritas 

masing-masing variabel independen memiliki nilai tolerance lebih dari 0,10 dan nilai 

VIF kurang dari 10 hal ini dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel 

independen dalam regresi tidak mengalami multikolinieritas. 

c. Uji Heterokedastisitas 

 Uji heterokedastisiitas bertujuan mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas 

pada model regresi. Metode ini dilakukan dengan melihat grafik scatterplot, apabila 

grafik menunjukkan tidak ada pola yang jelas serta titik – titik menyebar di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heterokedastisitas. Berikut hasil output dari pengujian heterokedastisitas 

menggunakan SPSS 22. 

 

 

 

 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Periklanan X1 ,756 1,322 

Promosi penjualan X2 ,883 1,132 

Humas X3 ,904 1,106 

Pemasaran langsung X4 ,753 1,329 
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Gambar 4.2 

Uji Heterokedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat titik menyebar tidak membentuk pola 

yang tidak jelas di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka pada model regresi 

ini tidak terjadi masalah heterokedastisitas pada regresi yang dibuat. 

3. Uji Regresi Berganda 

 Uji regresi berganda bertujuan untuk menganalisa pengaruh komunikasi 

pemasaran terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP Palopo 

menggunakan program software SPSS versi 22. Berikut ini hasil output dari uji regresi 

berganda. 
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Tabel 4.12 

Uji Regresi Berganda 

 

Sumber : Data diolah SPSS 22, (2019) 

 Berdasarkan tabel 4.12 di atas, maka persamaan regresi berganda variabel 

dependen adalah sebagai berikut. 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑏4𝑋4 + 𝑒 

𝑌 = −0,460 + 0,349𝑋1 + 0,317𝑋2 + 0,694𝑋3 + 0,648𝑋4 + 𝑒 

 Berdasarkan persamaan regresi berganda tersebut, maka dapat dijelaskan 

sebagai berikut. 

 a = -0,460  (Nilai konstanta) berarti jika semua nilai konstanta periklanan X1, 

promosi penjualan X2, humas X3, pemasaran langsung X4 memiliki nilai 0 maka nilai 

konstanta dapat diabaikan. 

 b1 = 0,349 artinya, apabila tanggapan responden positif. Bahwa setiap 

peningkatan periklanan naik sebesar satu satuan maka ketertarikan masyarakat 

menabung akan mengalami peningkatan sebesar 0,349. 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

B Std. Error 

1 (Constant) -,460 2,230 

Periklanan X1 ,349 ,116 

Promosi penjualan X2 ,317 ,132 

Humas X3 ,694 ,133 

Pemasaran langsung 

X4 ,648 ,156 

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 
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 b2 = 0,317 artinya, apabila tanggapan responden positif. Bahwa setiap 

peningkatan promosi penjualan naik sebesar satu satuan maka ketertarikan masyarakat 

menabung akan mengalami peningkatan sebesar 0,317. 

 b3 = 0,694 artinya, apabila tanggapan responden positif. Bahwa setiap 

peningkatan humas naik sebesar satu satuan maka ketertarikan masyarakat menabung 

akan mengalami peningkatan sebesar 0,694. 

 b4 = 0,648 artinya, apabila tanggapan responden positif. Bahwa setiap 

peningkatan pemasaran langsung naik sebesar satu satuan maka ketertarikan 

masyarakat menabung akan mengalami peningkatan sebesar 0,648. 

4. Uji Hipotesis 

a. Koefisien Determinasi (R2) 

 Koefisien determinasi R2, besaran yang menunjukkan besarnya pengaruh 

variabel bebasnya terhadap variabel terikatnya. 

Tabel 4.13 

Uji Determinasi 

 Berdasarkan tabel 4.13 di atas maka dapat disimpulkan bahwa nilai korelasi 

berganda R sebesar 0,748, nilai ini menunjukkan jika periklanan X1, promosi 

penjualan X2, humas X3, pemasaran langsung X4 berpengaruh terhadap ketertarikan 

masyarakat menabung Y sebesar 0,748. Nilai koefisien determinasi R2 sebesar 0,560 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

The Estimate 

1 ,748a ,560 ,541 1,807 

a. Predictors: (Constant), Pemasaran langsung X4, Humas X3, Promosi penjualan X2, 

Periklanan X1 

b. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 

Sumber : Data diolah SPSS 22, (2019) 
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nilai yang didapatkan dipersenkan menjadi 56%. Nilai Adjusted R Square yang 

digunakan untuk mengukur sumbangan variabel independen terhadap dependen nilai 

yang telah disesuaikan yaitu 0,541. Kemudian standar error of the estimate yang 

merupakan ukuran kesalahan prediksi berdasarkan hasil olahan data yaitu sebesar 

1,807 yang berarti kesalahan yang terjadi dalam memprediksi tingkat ketertarikan 

yaitu sebesar 1,807. 

b. Uji Simultan (uji F) 

 Uji F untuk mengetahui apakah semua variabel bebas mempunyai pengaruh 

secara bersama–sama terhadap variabel terikat. Uji F dilakukan dengan 

membandingkan F hitung dengan F tabel, kriteria penilaian yaitu: 

 Jika F hitung > F tabel maka H0 ditolak, H1 diterima. 

 Jika F hitung < F tabel maka H0 diterima, H1 ditolak. 

 Hasil uji dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 

Tabel 4.14 

Uji F 

Sumber : Data diolah SPSS 22, (2019) 

 Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, nilai F hitung adalah 29,604 dengan 

degree of freedom (derajat bebas)/df regresi yaitu 4 dan nilai df residual yaitu 93, maka 

dapat dilihat bahwa nilai F tabelnya yaitu 2,47 dengan taraf signifikan 5% (a = 0,05). 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 386,474 4 96,618 29,604 ,000b 

Residual 303,526 93 3,264   

Total 690,000 97    

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 

b. Predictors: (Constant), Pemasaran langsung X4, Humas X3, Promosi 

penjualan X2, Periklanan X1 
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(lihat pada tabel f). Dapat disimpulkan bahwa F hitung  (29,604) > F tabel (2,47) dan nilai 

taraf signifikan 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak, H1 diterima. Bahwa periklanan, promosi 

penjualan, humas, pemasaran langsung secara bersama–sama berpengaruh secara 

signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung. 

c. Uji Parsial ( Uji T ) 

 Uji parsial/Uji T untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas atau 

secara individu mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat. Uji T dilakukan 

dengan membandingkan  T hitung  dengan T tabel, derajat kebebasan (df) yaitu 0,05. T tabel 

yaitu 1,66 (lihat pada tabel t). 

Tabel 4.15 

Uji T 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah SPSS 22, (2019) 

 

 Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai signifikan perindividu 

Thitung yaitu periklanan (0,003), promosi penjualan (0,018), humas (0,000), pemasaran 

langsung (0,000). Maka pengujian variabel bebas dapat dijabarkan sebagai berikut. 

 

 

Coefficientsa 

Model t Sig. 

1 (Constant) -,206 ,837 

Periklanan X1 3,019 ,003 

Promosi 

penjualan X2 
2,407 ,018 

Humas X3 5,206 ,000 

Pemasaran 

langsung X4 
4,144 ,000 

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 
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1) Uji Pengaruh periklanan terhadap ketertarikan menabung 

 Jika t hitung > t tabel  maka ada pengaruh secara parsial dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat, Jika t hitung < t tabel maka tidak ada pengaruh secara parsial dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Variabel X1 (Periklanan) menunjukkan nilai t hitung  

( 3,019) > t tabel (1,66) atau nilai sig < a (0,003 < 0,05). Dapat disimpulkan bahwa 

periklanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ketertarikan masyarakat 

menabung. 

2) Uji Pengaruh promosi penjualan terhadap ketertarikan menabung 

 Jika t hitung > t tabel  maka ada pengaruh secara parsial dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat, Jika t hitung < t tabel maka tidak ada pengaruh secara parsial dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Variabel X2 (Promosi penjualan) menunjukkan nilai t 

hitung  (2,407) > t tabel (1,66) atau nilai sig < a (0,018 < 0,05). Dapat disimpulkan bahwa 

promosi penjualan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ketertarikan 

masyarakat menabung. 

3) Uji Pengaruh humas terhadap ketertarikan menabung 

 Jika t hitung > t tabel  maka ada pengaruh secara parsial dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat, Jika t hitung < t tabel maka tidak ada pengaruh secara parsial dari variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Variabel X3 (humas) menunjukkan nilai t hitung  (5,206) 

> t tabel (1,66) atau nilai sig < a (0,000 < 0,05). Dapat disimpulkan bahwa humas 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung. 

4) Uji Pengaruh pemasaran langsung terhadap ketertarikan menabung 

 Jika t hitung > t tabel  maka ada pengaruh secara parsial dari variabel bebas terhadap 

variabel terikat, Jika t hitung < t tabel maka tidak ada pengaruh secara parsial dari variabel 
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bebas terhadap variabel terikat. Variabel X4 (pemasaran langsung) menunjukkan nilai 

t hitung  (4,144) > t tabel (1,66) atau nilai sig < a (0,000 < 0,05). Dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran langsung memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ketertarikan 

masyarakat menabung. 

5) Variabel yang paling dominan 

 Melihat pada tabel 4.15 variabel yang menjadi dominan di antara variabel 

adalah variabel humas X3 dan variabel pemasaran langsung  X4 dikatakan variabel 

yang signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP Kota 

Palopo. Karena menurut hasil, humas dan pemasaran langsung memiliki t hitung yang 

berjumlah 5,206 dan 4,144 maka, dengan demikian hipotesis kedua (H1) ditolak yang 

mengatakan promosi penjualan dari komunikasi pemasaran menjadi variabel yang 

paling dominan berpengaruh terhadap pengambilan keputusan menabung di BRI 

Syariah. karena dari hasil dapat dilihat bahwa humas dan pemasaran langsung yang 

dapat menjadi bentuk komunikasi pemasaran yang dapat menimbulkan ketertarikan 

masyarakat untuk menabung di BRI Syariah. 

 

C. Pembahasan Hasil penelitian 

 Setelah melakukan penelitian terhadap masyarakat di Kelurahan Amassangan 

Kota Palopo dengan melakukan penyebaran kuesioner atau angket, selanjutnya 

peneliti melakukan kegiatan olah data dari hasil jawaban responden dengan 

menggunakan aplikasi SPSS versi 22.  
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1. Pengaruh periklanan terhadap ketertarikan menabung di BRI Syariah. 

 Morissan menyatakan periklanan sebagai salah satu bentuk promosi yang 

paling banyak dikenal dan memiliki jangkauan yang luas dan sangat penting 

khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditujukan kepada 

masyarakat luas. Berdasarkan teori ini dapat disimpulkan bahwa periklanan pada BRI 

Syariah adalah suatu bentuk pemasaran yang populer dan cakupannya luas yang dapat 

digunakan untuk mengenalkan barang atau jasa kepada masyarakat luas. Menurut 

penelitian yang dilakukan Noor Mariping Djuwitasari dalam penelitian yang berjudul 

pengaruh media periklanan terhadap perilaku masyarakat penabung pada PT Bank BRI 

Syariah, menunjukkan bahwa periklanan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

perilaku masyarakat penabung PT Bank BRI Syariah. 

 Pada penelitian ini diharapkan, periklanan juga memiliki pengaruh terhadap 

ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah, khususnya masyarakat Kelurahan 

Amassangan yang bermukim dekat dengan BRI Syariah. Berdasarkan dari hasil 

penelitian ini diperoleh  nilai thitung sebesar 3,019, diketahui bahwa thitung > ttabel (3,019 

> 1,66) atau nilai signifikan 0,003 yang jumlahnya lebih kecil jika dibandingkan 

dengan taraf signifikan 0,05. Maka dengan ini H1 diterima, variabel periklanan 

memiliki berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketertarikan masyarakat 

menabung di BRI Syariah. Artinya masyarakat mengetahui periklanan bank BRI 

Syariah sehingga mempengaruhi ketertarikan masyarakat untuk menabung di BRI 

Syariah. Dengan nilai korelasi yang positif menyatakan bahwa semakin baik bentuk 

penerapan periklanan BRI Syariah kepada masyarakat khususnya Kelurahan 
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Amassangan maka semakin meningkatkan ketertarikan untuk menabung di BRI 

Syariah. 

2. Pengaruh promosi penjualan terhadap ketertarikan menabung di BRI Syariah. 

 Menurut Morissan promosi penjualan sebagai bentuk kegiatan yang 

memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan, distributor atau 

konsumen yang dengan demikian diharapkan dapat meningkatkan penjualan. 

Berdasarkan teori tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan BRI Syariah 

adalah suatu usaha yang ditempuh oleh pihak bank BRI Syariah untuk meningkatkan 

penjualan produk yang ditawarkan dengan memberikan nilai tambah atau insentif 

kepada karyawannya, nasabah maupun masyarakat calon nasabah dengan berharap 

memperoleh timbal balik dari promosi penjualan tersebut. Penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian Rananda Iman Cahya tentang pengaruh iklan dan promosi 

penjualan terhadap minat masyarakat bertransaksi di Bank Syariah, yang 

mengutarakan bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap minat 

masyarakat dalam bertransaksi di Bank Syariah, dengan hasil yang didukung oleh 

jawab dari responden terhadap promosi penjualan berdasarkan kuesioner. Hal ini 

sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel promosi 

penjualan memiliki nilai thitung sebesar 2,407, yang menunjukkan nilai thitung 2,407 > 

ttabel 1,66 dengan nilai signifikan 0,018 yang lebih kecil dibandingkan dengan taraf 

nilai signifikan 0,05 (5%). Secara statistik disimpulkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara variabel promosi penjualan dengan ketertarikan 

masyarakat menabung di BRI Syariah. 
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3. Pengaruh humas terhadap pengambilan ketertarikan menabung di BRI Syariah 

  Berdasarkan hasil uji t menunjukkan nilai thitung 5,206  maka dapat diketahui 

bahwa nilai thitung > ttabel (5,206 > 1,66) dengan nilai signifikan 0,000 yang memiliki 

nilai lebih kecil dari taraf signifikan sebesar 0,05 dengan demikian dapat disimpulkan 

variabel humas atau hubungan masyarakat berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah. Hal ini sebab bank BRI Syariah 

memiliki hubungan baik dengan khalayak, memiliki citra baik, sering memberikan 

bantuan kemanusiaan serta bisa dipercaya. Terkadang dalam menjangkau konsumen 

yang tidak tersentuh iklan dari BRI Syariah, humas dapat dijadikan sebagai alternatif 

karena jika dibandingkan dengan komunikasi pemasaran yang lain humas memiliki 

keunggulan dari segi lebih dapat dipercaya karena berupa berita bukannya sebuah 

iklan. 

 Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang ditulis oleh Arifatul Mahmudah 

berjudul pengaruh periklanan, promosi, penjualan dan hubungan masyarakat terhadap 

keputusan menabung dengan hasil yang menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan menabung. Hal ini juga sejalan dengan teori Scott Cutlip 

dalam kutipan Morissan yang menyatakan bahwa humas itu sebuah usaha terencana 

untuk memengaruhi pandangan melalui karakter yang baik serta tindakan yang 

bertanggung jawab didasarkan atas komunikasi dan citra yang saling memuaskan. Jadi 

dalam menerapkan bentuk pemasaran humas kegiatannya harus saling mempercayai, 

dilandaskan suka sama suka dan tidak ada sistem pemaksaan ataupun pembohongan 

antar pihak supaya terciptanya hubungan yang baik. 
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4. Pengaruh pemasaran langsung terhadap ketertarikan menabung di BRI Syariah. 

 Morissan menyatakan pemasaran langsung sebagai bagian dari upaya 

perusahaan atau organisasi untuk dapat berkomunikasi secara langsung dengan calon 

pelanggan sasaran yang dimaksud untuk menimbulkan tanggapan atau reaksi transaksi 

penjualan. Berdasarkan pengujian uji t nilai thitung sebesar 4,414, yang diketahui bahwa 

thitung > ttabel (4,414 > 1,66) atau nilai signifikan 0,000 < 0,05. Jadi dapat disimpulkan 

variabel pemasaran langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketertarikan 

masyarakat menabung di BRI Syariah. Hal ini dapat terjadi karena terdapat interaksi 

secara langsung antara pihak BRI Syariah dan masyarakat sehingga memberikan 

kesempatan kepada pihak pemasar untuk dapat menjelaskan produk atau jasa yang 

dimilikinya secara jelas, dari adanya interaksi ini pihak bank juga dapat secara 

langsung mengamati apa yang dibutuhkan masyarakat. Hal ini juga sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Muzdalifah tentang pengaruh dari bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian minuman merek Al Qodiri yang hasilnya menyatakan 

bahwa pemasaran langsung dapat memberi pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan rumusan masalah yang diajukan, hasil analisis data dan 

pembahasan yang telah diuraikan mengenai pengaruh komunikasi pemasaran terhadap 

ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP Palopo menghasilkan 

kesimpulan bahwa komunikasi pemasaran meliputi periklanan, promosi penjualan, 

humas dan pemasaran langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah, dilihat dari hasil analisis data 

berikut. 

1. Periklanan terhadap ketertarikan masyarakat menabung memiliki nilai 

signifikan 0,003 < 0,05 menunjukkan bahwa periklanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP Palopo, 

Promosi penjualan terhadap ketertarikan masyarakat menabung memiliki nilai 

signifikan 0,018 < 0,05 hal ini menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP 

Palopo, Humas terhadap ketertarikan masyarakat menabung memiliki nilai signifikan 

0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa humas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP Palopo, dan Pemasaran 

langsung terhadap ketertarikan masyarakat menabung memiliki nilai signifikan 0,000 

< 0,05 menunjukkan bahwa pemasaran langsung berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah KCP Palopo. 
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 Dari hasil penelitian keempat variabel komunikasi pemasaran tersebut 

berpengaruh terhadap ketertarikan masyarakat menabung di BRI Syariah, semakin 

sering melakukan komunikasi pemasaran maka semakin dekat masyarakat dengan BRI 

Syariah sehingga tertarik untuk menabung. 

2. Variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap ketertarikan menabung di 

BRI Syariah adalah humas dan pemasaran langsung yang memiliki nilai signifikan 

0,000 < 0,05 sebab, jika nilai signifikan suatu variabel kurang dari 5% maka variabel 

tersebut berpengaruh dan signifikan terhadap ketertarikan masyarakat menabung di 

BRI Syariah KCP Palopo. Dan berdasarkan dari pernyataan masyarakat kedua variabel 

ini yang paling dominan, hal ini disebabkan bentuk komunikasi ini dianggap lebih 

banyak memberikan informasi dan lebih dapat dipercaya karena disampaikan secara 

langsung, sedangkan periklanan dan promosi penjualan dianggap masih jarang 

dijumpai, bahkan masyarakat ada yang belum ataupun tidak mengetahui bentuk 

periklanan dan promosi penjualan yang dilakukan oleh BRI Syariah. 

 

B. Saran 

 Berdasarkan hasil dari penelitian dan kesimpulan yang telah dikemukakan, 

maka demi terjadinya peningkatan daya tarik masyarakat dalam menabung di BRI 

Syariah disarankan sebagai berikut. 

1. Bagi pihak Perusahaan (BRI Syariah) 

 Disarankan dalam upaya menciptakan dan meningkatkan keputusan 

masyarakat menabung, pihak BRI Syariah diharapkan melakukan perbaikan dalam 

strategi komunikasi pemasaran ke arah yang lebih baik lagi. Dan juga dalam salah satu 
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bentuk komunikasi pemasarannya seperti periklanan diharapkan lebih ditingkatkan 

dan lebih sering ditampilkan sehingga masyarakat sadar akan produk yang ditawarkan. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

 Bagi peneliti selanjutnya yang mengkaji aspek penelitian serupa mengenai 

komunikasi pemasaran diharapkan untuk dapat lebih mengembangkan penelitian ini 

menggunakan populasi dan sampel yang lebih luas lagi dan menggunakan strategi 

komunikasi pemasaran yang lebih banyak sehingga dapat menghasilkan penelitian dan 

bisa menjadi rancangan dalam penyusunan strategi komunikasi pemasaran yang lebih 

baik.  
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PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERHADAP KETERTARIKAN 

MASYARAKAT MENABUNG DI BRI SYARIAH KCP PALOPO 

(Studi pada Masyarakat Kelurahan Amassangan Kota Palopo) 

 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

 Berikan tanda check ( ) pada jawaban yang paling sesuai menurut pendapat 

Bapak, Ibu, Saudara(i). 

 

1. Usia   :    20 tahun  41-50 tahun 

     21-30 tahun  51-60 tahun 

    31-40 tahun    Lainnya... 

 

2. Jenis Kelamin  :  Laki-laki     

   Perempuan 

 

3. Pendidikan Terakhir  :  SD    S1 

    SMP    S2 

    SMA  Lainnya... 

 

4. Pekerjaan  :  Pelajar/Mahasiswa  PNS 

    Pegawai Swasta Wiraswasta 

    Ibu Rumah Tangga Lainnya... 

 

5. Pendapatan  :   1 Juta   3 s/d 4Juta 

    1 s/d 3 Juta    5 Juta 

6. Apakah anda menabung di BRI Syariah ? 

  :  YA    TIDAK 

 

7. Lama Menabung  :  1 Tahun   3 Tahun 

    2 Tahun   4 Tahun 

    > 5 Tahun 

 

 



 

 
 

B. PETUNJUK PENGISIAN 

 Pilihlah jawaban berikut sesuai dengan pendapat anda, dengan cara 

memberikan tanda ( ) pada kolom yang tersedia. Adapun makna tanda tersebeut 

adalah : 

a) 4 = Sangat Setuju (SS) 

b) 3 = Setuju (S) 

c) 2 = Tidak Setuju (TS) 

d) 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

 

No 
Pernyataan 

SS S TS STS 
Komunikasi Pemasaran 

1. 

Periklanan (X1) 

Pada penayangan Iklan produk tabungan BRI Syariah 

pesan yang disampaikan Jelas, menarik.dan sesuai 

kebutuhan. 

    

2. 
BRI Syariah menayangkan Iklan melalui Media Cetak, 

Elektronik dan Online. 
    

3. Iklan yang ditayangkan berulang-ulang.     

4. 
Tampilan gambar dan perpaduan warna dalam iklan 

tabungan BRI Syariah Kreatif, menarik dan Unik. 
    

5. 

Promosi Penjualan (X2) 

Senang dengan promo BRI Syariah yang memberikan 

diskon khusus untuk pengguna debit BRI Syariah. 

    

6. 

Berdasarkan rekomendasi dan pengalaman orang lain 

saya senang dengan adanya harga khusus bagi 

pendaftaran tabungan Umrah / haji selama masa 

promo. 

    

7. 

Berdasarkan pengalaman sendiri BRI Syariah 

memberikan Cendera mata (Souvenir) kepada nasabah 

pada saat acara-acara tertentu misalnya: Pada 

peringatan ulang tahun Bank,sehingga akan 

merekomendasikan BRI Syariah kepada oranglain.  

    

8. 
BRI syariah memberikan hadiah kepada nasabah yang 

loyal. 
    

9. 

Hubungan Masyarakat (Humas) (X3) 

BRI Syariah sering memberikan bantuan kemanusiaan 

dalam meningkatkan hubungan dengan masyarakat. 

    



 

 
 

 

 

 

10. 

Karena jarak yang dekat dan keaktifan BRI Syariah 

mengikuti Expo dapat menarik masyarakat untuk 

menggunakan produk tabungannya. 

    

11. 

BRI Syariah mempunyai citra baik karena tidak ada 

riba sehingga masyarakat tertarik menabung di BRI 

Syariah. 

    

12. 

BRI Syariah sering ikut serta menjadi sponsor suatu 

acara sehingga masyarakat sering mendengar tetntang 

BRI Syariah. 

    

13. 

Pemasaran langsung (X4) 

Fasilitas ATM memuaskan dan dalam memberikan 

pelayanan staf marketing bersikap ramah sehingga 

saya tertarik menabung di BRI Syariah. 

    

14. 

Staf marketing mempunyai kemampuan dan 

menjelaskan informasi tentang produk tabungan 

dengan baik dan Jelas. 

    

 

No. 
Ketertarikan Menabung Masyarakat (Y) SS S TS STS 

1. 
Karena jarak yang dekat, masyarakat sekitar mulai 

tertarik menabung di BRI Syariah. 
    

2. 

Tidak adanya riba dalam transaksi menabung di BRI 

Syariah membuat saya tertarik menabung di BRI 

Syariah. 

    

3. 
Produk tabungan di BRI Syariah sesuai dengan 

kebutuhan saya. 
    

4. 
Pernah melihat iklan yang ditampilkan menarik 

membuat saya tertarik menabung di BRI Syariah. 
    

5. Fasilitas transaksi di Atm memuaskan.     

6.  
Saya tertarik menabung di BRI Syariah berdasarkan 

rekomendasi dan pengalaman orang lain. 
    

7. 

Berdasarkan pengalaman saya sendiri menabung di BRI 

syariah saya akan merekomendasikan kepada teman, 

keluarga dan tetangga. 

    



 

 
 

A. Hasil Uji Validitas 

 

1. Hasil Uji Validitas X1 (Periklanan) 

Correlations 

 P.X1.1 P.X1.2 P.X1.3 P.X1.4 ScoreX1 

P.X1.1 Pearson Correlation 1 ,586** ,024 ,740** ,826** 

Sig. (2-tailed)  ,001 ,901 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X1.2 Pearson Correlation ,586** 1 ,300 ,484** ,818** 

Sig. (2-tailed) ,001  ,107 ,007 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X1.3 Pearson Correlation ,024 ,300 1 -,095 ,448* 

Sig. (2-tailed) ,901 ,107  ,618 ,013 

N 30 30 30 30 30 

P.X1.4 Pearson Correlation ,740** ,484** -,095 1 ,749** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,618  ,000 

N 30 30 30 30 30 

ScoreX1 Pearson Correlation ,826** ,818** ,448* ,749** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,013 ,000  
N 30 30 30 30 30 

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

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

 

2. Uji Validitas X2 (Promosi Penjualan) 

Correlations 

 P.X2.1 P.X2.2 P.X2.3 P.X2.4 ScoreX2 

P.X2.1 Pearson Correlation 1 ,626** ,678** -,026 ,816** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,892 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X2.2 Pearson Correlation ,626** 1 ,633** ,271 ,886** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,148 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X2.3 Pearson Correlation ,678** ,633** 1 -,059 ,792** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,755 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X2.4 Pearson Correlation -,026 ,271 -,059 1 ,375* 

Sig. (2-tailed) ,892 ,148 ,755  ,041 

N 30 30 30 30 30 

ScoreX2 Pearson Correlation ,816** ,886** ,792** ,375* 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,041  
N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 



 

 
 

3. Uji Validitas X3 (Humas) 

Correlations 

 P.X3.1 P.X3.2 P.X3.3 P.X3.4 ScoreX3 

P.X3.1 Pearson Correlation 1 ,327 ,171 ,252 ,661** 

Sig. (2-tailed)  ,078 ,366 ,179 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X3.2 Pearson Correlation ,327 1 ,271 ,245 ,631** 

Sig. (2-tailed) ,078  ,148 ,191 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X3.3 Pearson Correlation ,171 ,271 1 ,298 ,689** 

Sig. (2-tailed) ,366 ,148  ,110 ,000 

N 30 30 30 30 30 

P.X3.4 Pearson Correlation ,252 ,245 ,298 1 ,679** 

Sig. (2-tailed) ,179 ,191 ,110  ,000 

N 30 30 30 30 30 

ScoreX3 Pearson Correlation ,661** ,631** ,689** ,679** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 

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

 

4. Uji Validitas X4 (Pemasaran Langsung) 
Correlations 

 P.X4.1 P.X4.2 ScoreX4 

P.X4.1 Pearson Correlation 1 ,726** ,924** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 30 30 30 

P.X4.2 Pearson Correlation ,726** 1 ,934** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 30 30 30 

ScoreX4 Pearson Correlation ,924** ,934** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 30 30 30 

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

 



 

 
 

5. Uji Validitas Y (Ketertarikan Masyarakat Menabung) 
Correlations 

 J.Y.1 J.Y.2 J.Y.3 J.Y.4 J.Y.5 J.Y.6 J.Y.7 ScoreJY 

J.Y.1 Pearson 
Correlation 

1 ,084 ,249 ,128 ,105 ,416* -,103 ,447* 

Sig. (2-tailed)  ,660 ,185 ,500 ,581 ,022 ,587 ,013 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

J.Y.2 Pearson 
Correlation 

,084 1 ,454* ,281 ,306 ,394* ,264 ,690** 

Sig. (2-tailed) ,660  ,012 ,133 ,100 ,031 ,158 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

J.Y.3 Pearson 
Correlation 

,249 ,454* 1 ,515** ,227 ,401* ,336 ,743** 

Sig. (2-tailed) ,185 ,012  ,004 ,227 ,028 ,069 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

J.Y.4 Pearson 
Correlation 

,128 ,281 ,515** 1 ,217 ,258 ,577** ,680** 

Sig. (2-tailed) ,500 ,133 ,004  ,249 ,169 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

J.Y.5 Pearson 
Correlation 

,105 ,306 ,227 ,217 1 -,127 ,378* ,514** 

Sig. (2-tailed) ,581 ,100 ,227 ,249  ,504 ,039 ,004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

J.Y.6 Pearson 
Correlation 

,416* ,394* ,401* ,258 -,127 1 ,000 ,565** 

Sig. (2-tailed) ,022 ,031 ,028 ,169 ,504  1,000 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

J.Y.7 Pearson 
Correlation 

-,103 ,264 ,336 ,577** ,378* ,000 1 ,564** 

Sig. (2-tailed) ,587 ,158 ,069 ,001 ,039 1,000  ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

ScoreJY Pearson 
Correlation 

,447* ,690** ,743** ,680** ,514** ,565** ,564** 1 

Sig. (2-tailed) ,013 ,000 ,000 ,000 ,004 ,001 ,001  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

B. Hasil Uji Reabilitas 

Uji Reabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,866 21 

 

 



 

 
 

C. Hasil Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Standardized 

Residual 

N 98 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation ,97916438 
Most Extreme Differences Absolute ,076 

Positive ,072 
Negative -,076 

Test Statistic ,076 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,190c 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

 

2) Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -,460 2,230  -,206 ,837   
Periklanan X1 ,349 ,116 ,239 3,019 ,003 ,756 1,322 

Promosi 
penjualan X2 

,317 ,132 ,176 2,407 ,018 ,883 1,132 

Humas X3 ,694 ,133 ,376 5,206 ,000 ,904 1,106 

Pemasaran 
langsung X4 

,648 ,156 ,329 4,144 ,000 ,753 1,329 

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 

 

3) Uji Heterokedastisitas 

 



 

 
 

D. Hasil Uji Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -,460 2,230  -,206 ,837 

Periklanan X1 ,349 ,116 ,239 3,019 ,003 

Promosi penjualan X2 ,317 ,132 ,176 2,407 ,018 

Humas X3 ,694 ,133 ,376 5,206 ,000 

Pemasaran langsung X4 ,648 ,156 ,329 4,144 ,000 

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 

 

E. Hasil Uji Hipotesis 

1) Uji Koefision Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,748a ,560 ,541 1,807 

a. Predictors: (Constant), Pemasaran langsung X4, Humas X3, Promosi 
penjualan X2, Periklanan X1 
b. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 

2) Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 386,474 4 96,618 29,604 ,000b 

Residual 303,526 93 3,264   
Total 690,000 97    

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 
b. Predictors: (Constant), Pemasaran langsung X4, Humas X3, Promosi penjualan X2, Periklanan 
X1 

3) Uji Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -,460 2,230  -,206 ,837 

Periklanan X1 ,349 ,116 ,239 3,019 ,003 

Promosi 
penjualan X2 

,317 ,132 ,176 2,407 ,018 

Humas X3 ,694 ,133 ,376 5,206 ,000 

Pemasaran 
langsung X4 

,648 ,156 ,329 4,144 ,000 

a. Dependent Variable: Ketertarikan masyarakat menabung Y 
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