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PENGARUH PROMOSI DAN KOMUNIKASI TERHADAP
KEPUTUSAN NASABAH MENABUNG DI MEDAN
(Studi Kasus: Bank Sumut Syariah Cabang Medan)

Cut Fitri Rostina
Fakultas Ekonomi Universitas Prima Indonesia

ABSTRAK

Perbankan syariah merupakan suatu alasan untuk dapat menginvestasikan dana dengan
menghasilkan keuntungan dengan cara halal dan thoyyib dari dana yang diinvestasikan tanpa
harus mengurangi jumlah dari investasi tersebut tetapi akan menambah jumlah dari investasi
yang disimpan pada sebuah Bank. Keputusan memilih oleh nasabah dipengaruhi oleh strategi
promosi dan komunikasi. Tujuan dari studi ini adalah untuk melihat pengaruh promosi dan
komunikasi terhadap keputusan nasabah memilih Bank Sumut Syariah Cabang medan. Untuk
melihat pengaruh promosi dan komunikasi terhadap keputusan nasabah memilih Bank Sumut
Syariah Cabang Medan digunakan uji regresi linier berganda. Metode penelitian
menggunakan pendekatan  deskriptif kuantitatif yang didukung survey, serta bersifat
explanatory. Jumlah sampel terdiri dari 99 orang responden nasabah Bank Sumut Syariah
Cabang Medan.

Kata kunci : Promosi, Komunikasi dan Keputusan Memilih.

PENDAHULUAN

Perbankan syariah merupakan suatu
alasan untuk dapat menginvestasikan dana
dengan menghasilkan keuntungan dengan
cara halal dan thoyyib dari dana yang
diinvestasikan tanpa harus mengurangi
jumlah dari investasi tersebut tetapi akan
menambah jumlah dari investasi yang
disimpan pada sebuah Bank. Dasar
pemikiran pengembangan bank syariah
adalah untuk memberikan pelayanan jasa
perbankan kepada sebagian masyarakat
Indonesia yang tidak dapat dilayani oleh
perbankan yang sudah ada, karena bank-
bank tersebut mengutamakan sistem
bunga. Sebagian masyarakat muslim yang
berkeyakinan bahwa kegiatan perbankan
yang menggunakan sistem bunga tidak
sejalan dengan prinsip syariah, sehingga
kebutuhan mereka akan jasa-jasa
perbankan tidak dapat dilayani oleh bank-
bank konvensional. Dengan
dikembangkannya perbankan yang
dioperasikan berdasarkan prinsip syariah
diharapkan mobilisasi dana dan potensi

masyarakat muslim dapat dioptimalkan
yang pada gilirannya akan semakin
meningkatkan peran sektor perbankan
secara keseluruhan.

Keberadaan bank syariah
disebutkan dalam Undang-Undang
Perbankan Tahun 1992 yang pelaksaannya
diatur dengan Peraturan Pemerintah
Nomor 72 Tahun 1992. Bank syariah pun
dinamakan sebagai bank tanpa bunga
karena dalam menghimpun dana tidak
memberikan imbalan bunga, dan dalam
pinjaman tidak dipungut bunga. Produk
bank tanpa bunga, tak jauh beda dengan
bank biasa, hanya filosofi dan sistemnya
yang berbeda. Pada bank Islam, pemilik
dana menanamkan uangnya di bank tetapi
dalam rangka beramal. Dana nasabah akan
disalurkan pada orang lain yang
membutuhkan lewat bank, lalu keuntungan
akan dibagi sesuai perjanjian.

Namun fenomena- fenomena yang
terjadi di Bank Sumut Syariah Cabang
Medan yang menjadi kendala dalam
pengembangan bank syariah ini adalah
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keterbatasan pemahaman anggota-anggota
masyarakat mengenai kegiatan operasional
bank syariah. Masyarakat pada umumnya
memiliki pengalaman yang luas di bidang
perbankan yang berbasis konvensional dan
sedikit atau belum memahami produk,
mekanisme, sistem, dan seluk-beluk bank
syariah. Hal ini dapat dilihat dari
banyaknya pertanyaan masyarakat atau
calon nasabah terutama masyarakat Medan
kepada karyawan Bank Sumut Syariah
karena ketidaktahuaannya mengenai
produk jasa yang ditawarkan. Banyak
masyarakat berpersepsi bahwasannya Bank
Sumut Syariah  hanya diperuntukkan
khusus untuk orang muslim saja atau bank
tersebut adalah banknya orang Islam, jadi
masyarakat non islam tidak diperbolehkan
atau tidak sesuai menggunakan produk jasa
Bank Sumut Syariah tersebut. Masyarakat
juga banyak yang masih bertanya-tanya
apakah bank sumu syariah dijamin oleh
pemerintah atau tidak karena anggapan
mereka yang namanya bank syariah tidak
dijamin oleh pemerintah. Selain itu juga,
jaringan atau outlet-outlet Bank Sumut
Syariah masih terlalu sedikit jika
dibandingkan dengan bank-bank
konvensional sehingga masih banyak
masyarakat yang belum begitu mengetahui
atau paham mengenai produk jasa yang
ditawarkan, mekanisme, sistem, dan seluk-
beluk Bank Sumut Syariah. Hal ini
menunjukkan bahwa Bank Sumut Syariah
cabang Medan belum melakukan promosi
dan komunikasi secara maksimal kepada
masyarakat atau para nasabahnya, sehingga
masih banyak masyarakat atau para
nasabahnya yang belum memahami
dengan benar atas produk jasa yang
ditawarkan, mekanisme, sistem, dan seluk-
beluk Bank Sumut Syariah cabang Medan.
Kelemahan-kelemahan ini dapat
mempengaruhi masyarakat atau para
nasabahnya dalam proses pengambilan
keputusan untuk menabung di Bank Sumut
Syariah Cabang Medan.

Yang menjadi kendala dalam
pengembangan Bank Sumut Syariah

Cabang Medan ini adalah keterbatasan
pemahaman anggota-anggota masyarakat
mengenai kegiatan operasional bank
syariah. Masyarakat pada umumnya
memiliki pengalaman yang luas di bidang
perbankan yang berbasis konvensional dan
sedikit atau belum memahami produk,
mekanisme, sistem, dan seluk-beluk bank
syariah. atau para nasabahnya dalam
proses pengambilan keputusan untuk
menabung di Bank Sumut Syariah Cabang
Medan.

Setiap perusahaan mempunyai
beberapa tujuan, dan tujuan utama  adalah
untuk memperoleh laba. Sebab dengan
adanya laba, maka perusahaan akan dapat
mempertahankan dan memperluas
usahanya. Untuk mencapai tujuan yang
diharapkan, maka diperlukan adanya
beberapa kegiatan, antara lain yaitu
kegiatan pemasaran dari suatu produk yang
dihasilkan perusahaan.

Pemasaran tidak hanya
membicarakan produk, harga produk,
mendistribusikan produk, tetapi juga
mengkomunikasikan produk tersebut
kepada masyarakat agar produk itu dikenal
dan pada akhirnya dibeli. Untuk
mengkomunikasikan produknya, maka
bank perlu melakukan promosi dan
komunikasi kepada para nasabah agar
dapat mengambil suatu keputusan untuk
menabung di Bank Sumut Syariah Cabang
Medan.

Promosi merupakan salah satu
faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran. Dalam persaingan yang begitu
ketat, perusahaan tidak hanya dapat
mengandalkan peningkatan mutu dan
pengembangan produk jasa semata,
betapapun berkualitasnya suatu produk,
bila konsumen belum pernah
mengetahuinya dan tidak yakin kalau
produk itu akan berguna bagi mereka,
maka mereka tidak akan pernah
membelinya. Agar produk yang dihasilkan
oleh perusahaan dapat dikenal dengan baik



Jurnal Akuntansi Prima Volume 2, Nomor 1, Tahun 2012
FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS PRIMA INDONESIA
No. ISSN: 2088-6136

57

dan akhirnya dibeli oleh konsumen, maka
perusahaan perlu melakukan kegiatan
promosi, yang terdiri dari periklanan,
promosi penjualan, penjualan pribadi,
hubungan masyarakat, dan pemasaran
langsung.

Selain membuat produk yang
baik, memberikan harga yang menarik, dan
menyediakannya bagi pelanggan yang
dituju. Perusahaan juga harus
berkomunikasi dengan pelanggan lama
maupun calon pelanggan, dan apa yang
mereka komunikasikan tidak boleh bersifat
sembarangan. Proses komunikasi harus
dimulai dengan memeriksa semua potensi
yang dapat membuat pelanggan target
berintraksi dengan produk atau perusahaan.
Agar dapat berkomunikasi secara efektif,
komunikasi tersebut melibatkan sembilan
elemen; Dua dari elemen ini adalah pemain
utama dalam komunikasi- pengirim dan
penerima. Dua lainnya merupakan alat
komunikasi utama- pesan dan media.
Empat elemen yang lain adalah fungsi
utama komunikasi- penyandian,
pengertian, respon, dan umpan balik.
Elemen terakhir adalah gangguan terhadap
sistem ini.

Promosi dan komunikasi dapat
memberikan peluang yang sangat besar
terhadap kepentingan kedua belah pihak
yaitu produsen (Bank)  dan konsumen
(Nasabah). Bank berkepentingan apa yang
dijualnya dapat diketahui khalayak ramai
melalui promosi dan komunikasi yang
dilakukannya sedangkan para konsumen
atau nasabah membutuhkan apa yang
dicarinya melalui promosi dan komunikasi
yang dilakukan bank. Sehingga dapat
terlihat jelas pentingnya peranan promosi
dan komunikasi dalam mempengaruhi
keputusan yang akan dibuat oleh para
nasabah untuk menabung di Bank Sumut
Syariah Cabang Medan.

TINJAUAN PUSTAKA

Pemasaran adalah salah satu kegiatan
dalam perekonomian yang membantu
dalam menciptakan nilai ekonomi. Dalam
kegiatan pemasaran, aktivitas pertukaran
merupakan hal sentral. Pertukaran
merupakan kegiatan pemasaran dimana
seseorang berusaha menawarkan sejumlah
barang atau jasa dengan sejumlah nilai
keberbagai macam kelompok sosial untuk
memenuhi kebutuhannya. Pemasaran
sebagai kegiatan manusia diarahkan untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhan
melalui proses pertukaran.

Pemasaran adalah salah satu kegiatan
yang dilakukan oleh perusahaan untuk
pencapaian tujuannya yaitu perolehan laba
yang maksimal dan kelangsungan hidup
perusahaan. Keberhasilan perusahaan
dalam pencapaian tujuan bisnisnya
tergantung bagaimana perusahaan itu dapat
menggunakan pemasaran dengan baik.
Keunggulan pemasaranlah yang menjadi
sarana untuk merealisasikan tujuan
perusahaan.(Sunarto,2006).

Menurut Yazid (2001) bahwa dalam
pemasaran jasa, ada elemen-elemen lain
yang bisa dikontrol dan dikoordinasikan
untuk keperluan komunikasi dan pemuasan
konsumen jasa. Elemen-elemen tersebut
adalah: orang (people or participant),
lingkunan fisik dimana jasa diberikan atau
bukti fisik (physical evidence), dan proses
(procces) jasa itu sendiri. Sebagai suatu
bauran, elemen-elemen tersebut saling
mempengaruhi satu sama lain sehingga
bila salah satu tidak tepat
pengorganisasiannya akan mempengaruhi
strategi pemasaran jasa secara keseluruhan.

Payne (2000) menyatakan
bahwa,”pemasaran merupakan suatu
proses mempersepsikan, memahami,
menstimulasi dan memenuhi kebutuhan
pasar sasaran yang dipilih secara khusus
dengan menyalurkan sumber-sumber
sebuah organisasi untuk memenuhi
kebutuhan-kebutuhan tersebut. Dengan
demikian, pemasaran merupakan proses
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penyelarasan sumber-sumber sebuah
organisasi terhadap kebutuhan pasar.
Pemasaran memberi perhatian pada
hubungan timbal balik yang dinamis antara
produk-produk dan jasa-jasa perusahaan,
keinginan dan kebutuhan konsumen, dan
kegiatan-kegiatan para pesaing”.

Rangkuti (2003) menyatakan
bahwa,“pemasaran jasa tidak sama dengan
pemasaran produk. Pemasaran jasa lebih
bersifat intangible dan immaterial karena
produknya tidak kasat mata dan tidak dapat
diraba, produk jasa dilakukan saat
konsumen berhadapan dengan petugas
sehingga pengawasan kualitasnya
dilakukan dengan segera, interaksi antara
konsumen dan petugas adalah penting
untuk mewujudkan produk yang dibentuk”.

Promosi dipandang sebagai arus
informasi atau persuasif satu arah yang
dibuat untuk mempengaruhi seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pengukuran dalam
pemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong
(2004) bahwa ”aktivitas yang
mengkomunikasikan keunggulan produk
dan membujuk pelanggan sasaran untuk
membelinya”.

Sedangkan menurut Evans dan
Berman dalam Simamora (2001), bahwa
”promosi adalah segala bentuk komunikasi
yang digunakan untuk menginformasikan
(to inform), membujuk (to persuade) atau
mengingatkan orang-orang tentang produk
yang dihasilkan organisasi, individu
ataupun rumah tangga”.

George dan Berry dalam Payne
(2001), menyatakan bahwa ”ada enam
pedoman untuk pemasaran jasa yang
bener-benar dapat diterapkan untuk
kebanyakan unsur bauran promosi,  yaitu
:1). Memberikan petunjuk berwujud, 2).
Membuat jasa dimengerti, 3.)
Kesinambungan komunikasi, 4).
Menjanjikan apa yang mungkin diberikan,
5). Mengkapitalisasi word of mouth, 6).
Komunikasi langsung kepada konsumen”.

Sedangkan menurut Zeithaml dan
Bitner dalam Yazid (2003), bahwa ”faktor-
faktor promosi yang terdapat dalam
pemasaran jasa yang terdiri dari : 1).
Tenaga penjualan atau pelayanan, 2).
Jumlah, 3). Seleksi, 4). Pelatihan, 5).
Insentif, 6). Target, 7). Jenis media dan
periklanan, 8). Bauran promosi
(perilkanan, sales promotion, personal
selling, dan publisitas)”.

Selanjutnya Lupioyadi (2001),
menyatakan bahwa ”untuk
mengembangkan promosi yang efektif,
maka diperlukan produk sebagai berikut :
1). Mengidentifikasi target audience, 2).
Menentukan tujuan promosi, 3).
Merancang pesan, 4). Menyeleksi saluran
komunikasi, 5). Menetapkan jumlah
anggaran promosi, 6). Menentukan bauran
promosi, 7). Mengukur hasil-hasil promosi,
8). Mengelola dan mengkoordinasi proses
komunikasi/promosi”.

Bauran Promosi menurut Kotler
(2001) adalah tatanan alat-alat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk
mencapai tujuan pemasarannya dalam
pasar sasaran. Bauran promosi sebagai
kombinasi perencanaan elemen-elemen
kegiatan promosi yang terdiri dari
periklanan (Advertising), promosi
penjualan (sales promotion), penjualan
pribadi (personal selling), hubungan
masyarakat (publicity), dan pemasaran
langsung (direct marketing).

Cangara (2005) menyatakan
bahwa,”komunikasi adalah suatu transaksi,
proses simbolik yang menghendaki orang-
orang mengatur lingkungannya dengan (1)
membangun hubungan antar sesama
manusia (2) melalui pertukaran informasi
(3) untuk menguatkan sikap dan tingkah
laku orang lain (4) serta berusaha
mengubah sikap dan tingkah laku itu.

Rogers dan Kincaid dalam Cangara
(2005) menyatakan bahwa,“kumunikasi
adalah suatu proses dimana dua orang atau
lebih membentuk atau melakukan
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pertukaran informasi dengan satu sama
lainnya, yang pada gilirannya akan tiba
pada saling pengertian yang mendalam”.
Gitosudarmo (2000) mengemukakan ada
dua jenis komunikasi pemasaran yaitu
komunikasi personal dan komunikasi
nonpersonal.

Tjiptono (2004) mengemukakan
bahwa ada tiga unsur pokok dalam struktur
proses komunikasi pemasaran, yaitu :

1. Pelaku Komunikasi
Terdiri atas pengirim (sender) atau
komunikator yang menyampaikan
pesan dan penerima (receiver) atau
komunikan pesan. Dalam konteks ini,
komunikatornya adalah produsen/
perusahaan, sedangkan komunikannya
adalah khalayak, seperti pasar pribadi,
pasar organisasi, maupun masyarakat
umum (yang berperan sebagai initiator,
influencer, decider, purchaser, dan
user).

2. Material Komunikasi
Ada beberapa material komunikasi
pemasaran yang penting, yaitu :

a. Gagasan, yaitu materi pokok yang
hendak disampaikan pengirim

b. Pesan (message), yakni himpunan
berbagai symbol (oral, verbal, atau
nonverbal) dari suatu gagasan.
Pesan hanya dapat
dikomunikasikan melalui suatu
media.

c. Media, yaitu pembawa
(transporter) pesan komunikasi.
Pilihan media komunikasi
pemasaran bisa bersifat personal
maupun non-personal. Media
personal dapat dipilih dari tenaga
penganjur (misalnya konsultan),
tenaga ahli professional, atau dari
masyarakat umum. Media non-
personal meliputi media massa
(radio, TV, internet, Koran,
majalah, tabloid), kondisi
lingkungan (ruangan, gedung)

ataupun peristiwa tertentu (hari-hari
besar atau special).

d. Response, yaitu reaksi pemahaman
atas pesan yang diterima oleh
penerima

e. Feed-back, yaitu pesan umpan
balik dari sebagian atau
keseluruhan respon yang dikirim
kembali oleh penerima

f. Gangguan (noise), yaitu segala
sesuatu yang dapat menghambat
kelancaran proses komunikasi.
Paling tidak ada lima macam
gangguan yang biasanya
menghambat proses komunikasi
pemasaran, yaitu gangguan fisik,
masalah semantic/bahasa,
perbedaan budaya, efek status, dan
ketiadaan umpan balik.

3. Proses Komunikasi
Proses penyampaian pesan (dari
pengirim kepada penerima) maupun
pengiriman kembali respon (dari
penerima kepada pengirim) akan
memerlukan dua kegiatan, yaitu
encoding (fungsi mengirim) dan
decoding (fungsi menerima).

a. Encoding adalah proses merancang
atau mengubah gagasan secara
simbolik menjadi suatu pesan untuk
disampaikan kepada penerima.

b. Decoding adalah suatu proses
menguraikan atau mengartikan
symbol sehingga pesan yang
diterima dapat dipahami.

Menurut Kotler (2001), bahwa
“proses pembelian yang spesifik terdiri
dari urutan kejadian berikut : pengenalan
masalah kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternative, keputusan pembelian
dan perilaku pasca pembelian”

Gambar di bawah ini, menyiratkan
bahwa konsumen melewati kelima tahap
seluruhnya pada setiap pembelian. Namun
dalam pembelian yang lebih rutin
konsumen seringkali melompati atau
membalik beberapa tahap ini. Model
tersebut menunjukkan semua
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pertimbangan muncul ketika konsumen
menghadapi situasi membeli yang

kompleks dan baru.

Sumber : Kotler (2000)

Gambar II.1. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Konsumen biasanya
mengidentifikasi alternatif pembelian
tersebut tidak terpisah dari pengaruh
sumber-sumber yang dimiliki seperti :
uang, waktu dan informasi. Konsep dalam
memahami proses evaluasi konsumen
adalah bahwa konsumen tersebut mencari
manfaat tertentu dari produk. Ada dua
faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian, yaitu :

1. Sikap atau pendirian orang lain
2. Situasi yang tidak dapat diantisipasi

Prefensi seseorang terhadap suatu
produk dapat meningkat jika orang yang
dia senangi juga menyukai produk yang
sama. Pengaruh orang lain menjadi
kompleks bila beberapa orang yang dekat
dengan pembeli mempunyai pendapat yang
saling berlawanan dan si pembeli ingin
menyenangkan mereka semua.

Konsumen membentuk suatu
maksud pembelian atas dasar faktor-faktor
seperti : pendapatan keluarga yang
diharapkan, harga yang diharapkan dan
manfaat dari produk yang diharapkan.
Sewaktu konsumen ingin bertindak, faktor
situasi yang tidak diantisipasi mungkin
terjadi untuk mengubah maksud pembelian
tersebut. Setelah pembelian produk,
konsumen akan mengalami suatu tingkat
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu.
Kepuasan pembelian merupakan fungsi
dari seberapa dekat antara harapan pembeli
atas produk tersebut dengan daya guna
yang dirasakan dari produk tersebut.
Semakin besar jarak antara harapan dan
hasil yang dirasakan semakin besar
ketidakpuasan konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
pendekatan deskriptif kuantitatif  yang
didukung oleh survey, serta bersifat
eksplanatori. Pengumpulan data penelitian
dilakukan dengan teknik wawancara, studi
dokumentasi dan kuesioner. Sebanyak 99
responden nasabah Bank Sumut Syariah
Cabang medan. Identifikasi Respon
Konsumen meliputi; Kemampuan
Karyawan Bank, Pemahaman Atas Pesan,
Tingkat Kreatifitas, Tingkat Kesesuaian,
Keyakinan Atas Pesan . Sedangkanpromosi
dan komunikasi diteliti meliputi :
Periklanan,  Promosi Penjualan, Penjualan
Pribadi, Hubungan Masyarakat, Pemasaran
Langsung, Tingkat Pengenalan, Kejelasan
Tujuan  Komunikasi, Kualitas Rancangan
Pesan, Ketepatan Media,  Kepercayaan
Atas Pesan. Dari segi Keputusan Nasabah
untuk menabung meliputi : Kesadaran
terhadap kebutuhan untuk menabung, Aktif
mencari informasi tabungan, Teliti dengan
tawaran menabung, Kepuasan memiliki
tabungan, Menabung keputusan yang
tepat.Pengumpulan data dilakukan pada
April sampai dengan Juli 2010. Sampel
diambil dengan teknik proportionate
stratified random sampling

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bank SUMUT yang sebelumnya
dikenal dengan Bank Pembangunan
Daerah Sumatera Utara (BPDSU)
merupakan milik pemerintah daerah
Sumatera Utara yang didirikan pada

PencarianI
nformasi

Evaluasi
Alternatif

Keputusan
Pembelian

Mengenali
Kebutuhan

Perilaku
Pasca
Pembelian
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tanggal 04 November 1961.  Setelah badan
hukumnya diubah menjadi Badan Usaha
Milik Daerah pada tahun 1965, Bank
Sumut kembali diubah badan hukumnya
menjadi Perseroan Terbatas pada tanggal
16 April 1999.  Sebagai bank yang
memiliki visi untuk menjadi bank andalan
bagi membantu dan mendorong
pertumbuhan perekonomian dan
pembangunan daerah disegala bidang serta
sebagai salah satu sumber pendapatan
daerah dalam rangka meningkatkan taraf
hidup rakyat, Bank Sumut senantiasa
berusaha mengikuti perkembangan yang
ada, termasuk mendirikan Unit Usaha
Syariah.

Gagasan dan wacana untuk
mendirikan unit atau divisi usaha syariah
sebenarnya telah berkembang cukup lama
dikalangan stakeholder Bank Sumut,
khususnya direksi dan komisaris, yaitu
sejak dikeluarkannya UU No.10 Tahun
1998 yang memberikan kesempatan bagi
bank konvensional untuk mendirikan unit
usaha syariah.  Hal ini juga didasarkan
pada kultur masyarakat Sumatera Utara
yang religius, khususnya umat Islam yang
semakin sadar akan pentingnya
menjalankan ajarannya dalam semua aspek
kehidupan, termasuk dalam bidang
ekonomi.

Komitmen untuk mendirikan unit
usaha syariah semakin menguat seiring
dengan dikeluarkannya fatwa Majelis
Ulama Indonesia (MUI) yang menyatakan
bahwa bunga adalah haram. Tentunya,
fatwa ini mendorong keinginan masyarakat
muslim untuk mendapatkan layanan jasa-
jasa perbankan berdasarkan prinsip-prinsip
syariah.  Dengan demikian, komitmen
pendirian unit usaha syariah tersebut
sejalan dengan permintaan pasar dan
sekaligus mempercepat pencapaian visi
Bank Sumut untuk mendorong partisipasi
masyarakat yag lebih luas dalam
pembangunan ekonomi.

Secara garis besar terdapat tiga
pertimbangan utama yang menjadi
landasan pendirian unit usaha syariah Bank
Sumut yakni :

1) Memperluas jangkauan target pasar
Bank Sumut, khususnya umat
Islam, sehingga mendorong
partisipasi masyarakat yang lebih
besar dalam kegiatan ekonomi.

2) Meningkatkan kualitas layanan
produk dan jasa perbankan
sehingga memperkuat daya saing
Bank Sumut.

3) Meningkatkan sumber pendapatan
dalam rangka memperkuat tingkat
kesehatan Bank Sumut dan
viabilitasnya di masa depan.
Berdasarkan pertimbangan di atas

dan sebagai unit usaha di bawah organisasi
Bank Sumut, maka visi unit usaha syariah
haruslah mendukung pencapaian visi PT.
Bank Sumut secara umum yaitu “ menjadi
bank andalan bagi membantu dan
mendorong perekonomian dan
pembangunan daerah di segala bidang serta
sebagai salah satu sumber pendapatan
daerah dalam rangka meningkatkan taraf
hidup rakyat dengan cara mengelola dana
pemerintah dan masyarakat secara
professional yang didasarkan pada prinsip-
prinsip compliance”.

Atas hal tersebut, maka unit usaha
syariah menetapkan visinya yaitu
“meningkatkan keunggulan Bank Sumut
dengan memberikan layanan lebih luas
berdasarkan prinsip-prinsip syariah
sehingga mendorong partisipasi
masyarakat secara luas dalam
pembangunan daerah guna mewujudkan
masyarakat sejahtera”.

Sedangkan misinya adalah
“meningkatkan posisi PT.Bank Sumut
melalui prinsip layanan perbankan syariah
yang aman, adil dan saling menguntungkan
serta dikelola secara professional”.
Melalui pengembangan layanan perbankan
syariah diharapkan Bank Sumut dapat
berperan lebih besar sesuai dengan visi dan
misinya.  Lebih lanjut, pengembangan
usaha ini juga ditargetkan dapat
meningkatkan profitabilitas Bank Sumut
sekaligus memperkuat tingkat
kesehatannya.
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Untuk mewujudkan visi dan misi
unit usaha syariah, diperlukan rencana
strategis jangka panjang yang menjadi
pedoman dalam penyusunan rencana
bisnis.  Untuk itu Bank Sumut menetapkan
sasaran strategis unit usaha syariah yaitu :
menjadi pemain utama bank syariah di
Sumatera Utara dengan pangsa pasar
terbesar dan beroperasi secara sehat dan
menjadi sumber andalan profitabilitas bagi
Bank Sumut.

Uji  Validitas
Pengujian validitas dalam

penelitian ini dengan mengambil 30
responden yang tidak termasuk dalam
sampel penelitian. Menurut Sugiono
(2006), bahwa “jika nilai validitas setiap
pertanyaan lebih besar dari 0,30 maka
butir pertanyaan dianggap sudah valid”.
Setelah dilakukan pengujian diperoleh

bahwa nilai signifikansi pengujian (Sig.)
masing-masing variabel penelitian jauh
lebih kecil dari 5%, Hal ini berarti masing
– masing butir indikator adalah valid.

Uji Reliabilitas
Uji realibilitas dimaksudkan untuk

menunjukkan tentang sifat suatu alat ukur
apakah cukup akurat, stabil atau konsisten
dalam mengukur apa yang ingin diukur.
Perhitungan dilakukan dengan bantuan
komputer program SPSS 13,0 dengan
menggunakan metode konsistensi internal
melalui teknik analisis varian dari Alpha
Cronbach (α > 60%). Berdasarkan Tabel 3,
hasil koefisien cronbach Alpha dari setiap
variabel lebih besar dari 60 % (0,60).
Artinya semua pertanyaan yang ada pada
masing-masing dapat digunakan untuk
analisis selanjutnya.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner

Variabel Cronbach’s Alpha N of Item

Respon Nasabah

Promosi dan komunikasi

Keputusan Konsumen

0.640

0.655

0.780

5

10

5

Sumber: Hasil Penelitian, 2010 (Data Diolah)
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Analisis Regresi Linier Berganda Hipotesis Pertama
Berdasarkan pengolahan dengan program SPSS 13,0 maka persamaan

regresi sederhana adalah sebagai berikut:

Ŷ = 25.916 + 0.399X

atau

Promosi dan Komunikasi =   25.916 + 0.399 Respon Nasabah

Persamaan regresi berganda
tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
Kostanta positif sebesar 25.916 artinya
respon nasabah akan meningkat sebesar
25.916 jika variabel promosi dan
komunikasi konstan. Sedangkan koefisen
regresi pada promosi dan komunikasi
berpengaruh positif terhadap respon
nasabah sebesar 0.399. Diperoleh F hitung

= 15.977 yang nilainya lebih besar dari F
tabel (signifikansi 0.000), dengan
menggunakan taraf kepercayaan 90%.
Dengan demikian, secara bersama-sama
terdapat pengaruh secara signifikan
variabel promosi dan komunikasi terhadap
respon nasabah Bank Sumut Syariah
Cabang Medan.

Analisis Regresi Linier Sederhana Hipotesis Kedua

Berdasarkan pengujian regresi linier sederhana diperoleh persamaan
sebagai berikut :

Ŷ =  9.251 + 0.268X

atau

Keputusan Nasabah =   9.251 + 0.268 Promosi dan  Komunikasi

Dari persamaan regresi linier
tersebut dapat dijelaskan kostanta positif
sebesar 9.251 mempunyai arti keputusan
nasabah akan meningkat sebesar 9.251 jika
variabel promosi dan komunikasi konstan.
Sedangkan koefisen regresi pada promosi
dan komunikasi berpengaruh positif
terhadap keputusan nasabah sebesar 0.268.
Diperoleh F hitung = 37.931 yang nilainya
lebih besar dari F tabel (signifikansi
0.000), dengan menggunakan taraf
kepercayaan 90%. Dengan demikian,
secara bersama-sama terdapat pengaruh
secara signifikan variabel promosi dan
komunikasi terhadap keputusan nasabah
Bank Sumut Syariah Cabang Medan

KESIMPULAN
Respon konsumen berpengaruh high

signifikan terhadap promosi dan
komunikasi yang dilakukan Bank Sumut
Syariah Cabang Medan, artinya bahwa
respon konsumen berpengaruh sangat
nyata terhadap promosi dan komunikasi
yang dilakukan Bank Sumut Syariah
Cabang Medan, hal ini karena respon
konsumen mampu memberikan informasi
yang cukup sehingga dapat mempengaruhi
peningkatan  mutu promosi dan
komunikasi yang dilakukan Bank Sumut
Syariah Cabang Medan.

Promosi dan komunikasi
berpengaruh high signifikan terhadap
keputusan nasabah untuk menabung di
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Bank Sumut Syariah Cabang Medan,
artinya  bahwa promosi dan komunikasi
berpengaruh sangat nyata terhadap
keputusan nasabah untuk menabung di
Bank Sumut Syariah Cabang Medan, hal
ini karena promosi dan komunikasi mampu
memberikan citra yang positif terhadap
Bank Sumut Syariah Cabang Medan
sehingga dapat mempengaruhi keputusan
nasabah untuk menabung.
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