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ABSTRAK 

Skripsi yang berjudul “Pengaruh Advertising, Sales Promotion, Personal 
Selling, dan Publicity Terhadap Minat Nasabah dalam Mengajukan Pembiayaan 
KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur” ini 
merupakan hasil penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk menjawab rumusan 
masalah tentang pengaruh advertising, sales promotion, personal selling, dan 
publicity secara simultan terhadap minat nasabah dalam mengajukan pembiayaan 
KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur. Rumusan 
masalah yang kedua yaitu pengaruh advertising, sales promotion, personal selling, 
dan publicity secara parsial terhadap minat nasabah dalam mengajukan 
pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur. 

Metode penelitian yang digunakan adalah menggunakan metode penelitian 
deskriptif kuantitatif. Untuk menjawab rumusan masalah maka menggunakan 
analisis linier berganda yang terdiri dari uji koefisien korelasi, uji koefisien 
determinasi, uji F, dan uji t. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 50 
responden dengan menggunakan teknik nonprobability sampling. Teknik 
pengumpulan data dengan penyebaran kuesioner dan wawancara. Sedangkan 
untuk pengujian instrumen menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, dan uji 
asumsi klasik.  

Hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan bahwa advertising, sales 
promotion, personal selling, dan publicity secara simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat nasabah dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 
Muamalat. Secara parsial variabel advertising berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat nasabah dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 
Variabel personal selling yang berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 
minat nasabah dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. Sedangkan 
variabel sales promotion dan publicity tidak berpengaruh terhadap minat nasabah 
dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 

Promosi merupakan aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan 
untuk memberikan informasi mengenai produk yang ditawarkan kepada konsumen 
sehingga menimbulkan ketertarikan dan akhirnya konsumen tersebut memutuskan 
untuk membeli barang atau jasa yang ditawarkan. Bauran promosi dikenal juga 
dengan promotion mix yaitu salah satu cara atau strategi dalam melakukan 
kegiatan promosi. Kontribusi setiap variabel bauran promosi (advertising, sales 
promotion, personal selling, dan publicity) hendaknya disesuaikan dengan 
sasaran/obyek promosi agar mendapatkan hasil yang optimal. Hal ini akan 
mempengaruhi minat konsumen sehingga memutuskan membeli produk yang 
ditawarkan. 
 
 
Kata Kunci: Advertising, sales promotion, personal selling, publicity, dan minat 
nasabah (mengajukan pembiayaan KPR) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Bank syariah adalah bank yang dalam aktivitasnya, baik dalam 

penghimpunan dana maupun dalam rangka penyaluran dananya memberikan 

dan mengenakan imbalan atas dasar prinsip syariah.1 Menurut Pasal 1 ayat 12 

Undang-Undang Nomor 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah, prinsip 

syariah adalah prinsip hukum islam dalam kegiatan perbankan berdasarkan 

fatwa yang dikeluarkan oleh lembaga yang memiliki kewenangan dalam 

penetapan fatwa dibidang syariah.2 Dengan diberlakukannya undang-undang 

tentang perbankan syariah, maka perbankan syariah semakin memiliki 

landasan hukum yang memadai dan akan mendorong pertumbuhannya secara 

lebih cepat. 

Berbicara mengenai bank syariah, bank syariah pertama di Indonesia 

ialah Bank Muamalat Indonesia. Bank Muamalat Indonesia dibentuk oleh 

Majelis Ulama Indonesia (MUI), Ikatan Cendekiawan Muslim Indonesia 

(ICMI) dan pengusaha muslim yang kemudian mendapat dukungan dari 

Pemerintah Republik Indonesia. Bank Muamalat Indonesia didirikan pada 1 

November 1991 atau 24 Rabi’us Tsani 1412 H dan beroperasi secara resmi 

pada 1 Mei 1992 atau 27 Syawal 1412 H.3  

                                                           
1 Ahmad Rodoni dan Abdul Hamid, Lembaga Keuangan Syariah (Jakarta: Zikrul Hakim, 2008), 14. 
2 Undang-Undang No. 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah. 
3 Bank Muamalat, “Profil Bank Muamalat”, http://www.bankmuamalat.co.id/profil-bank-
muamalat. Diakses pada tanggal 13 Oktober 2017. Pukul 12.08.  
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Seiring berkembangnya Bank Muamalat, Bank Muamalat semakin 

melebarkan sayap dengan terus menambah jaringan kantor cabangnya di 

seluruh Indonesia. Pada tahun 2009, Bank Muamalat mendapatkan izin untuk 

membuka kantor cabang di Kuala Lumpur, Malaysia dan menjadi bank 

pertama di Indonesia serta satu-satunya yang mewujudkan ekspansi bisnis di 

Malaysia. Hingga saat ini, Bank Muamalat telah memiliki 363 kantor layanan 

termasuk 1 (satu) kantor cabang di Malaysia. Operasional bank juga didukung 

oleh jaringan layanan yang luas berupa 1.337 unit ATM Muamalat, 120.000 

jaringan ATM Bersama dan ATM Prima, 103 Mobil Kas Keliling (mobile 

branch) serta lebih dari 11.000 jaringan ATM di Malaysia melalui Malaysia 

Electronic Payment (MEPS).4 

Bank Muamalat terus menciptakan inovasi produk perbankan yang 

menarik, kompetitif dan memberikan kemudahan bertransaksi. Inovasi produk 

memiliki peran penting Bank Muamalat dalam memasuki dan menguasai 

pasar yang senantiasa berubah. Bank Muamalat juga terus melakukan 

perbaikan untuk upaya pengembangan perusahaanya agar dapat melayani 

masyarakat dengan lebih baik lagi.5 Salah satu kinerja yang dilakukan adalah 

program pembiayaan berbentuk Kredit Pemilikan Rumah (KPR). 

Produk KPR merupakan produk yang dikeluarkan oleh kalangan 

perbankan dalam rangka membantu masyarakat memenuhi kebutuhan 

perumahan mereka. Memiliki rumah sebagai tempat tinggal adalah keinginan 

                                                           
4 Ibid.  
5 Ibid. 
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hampir setiap orang, khususnya bagi yang sudah menikah dan berkeluarga. 

Namun, terkadang mereka terkendala dengan cicilan yang cukup besar untuk 

kewajiban KPR nya. Tidak heran jika mereka memanfaatkan cara yang cukup 

mudah untuk bisa segera memiliki rumah impian, salah satunya melalui KPR 

bank terkait.  

Bank Muamalat tentunya menyadari akan antusias masyarakat yang 

ingin segera memiliki hunian impian tanpa harus takut dengan suku bunga 

yang terlalu tinggi atau biaya lainya dari bank terkait, saat harus memilih KPR 

untuk pembiayaanya. Bank Muamalat menawarkan solusi untuk masalah 

kepemilikan rumah tersebut, dengan berbagai macam keuntungan yang bisa 

didapatkan oleh nasabahnya, terlebih lagi menerapkan aturan syariah dalam 

prosesnya.  

Produk KPR syariah yang ditawarkan oleh Bank Muamalat adalah 

KPR iB Muamalat. Produk ini bertujuan untuk membantu nasabah memiliki 

rumah tinggal, rumah susun, apartemen dan condotel termasuk renovasi dan 

pembangunan serta pengalihan (take-over) KPR dari bank lain.6 Program KPR 

dari Bank Muamalat Indonesia ini menyediakan dua pilihan akad perbankan 

syariah, yaitu Murabahah (akad jual-beli yang disepakati oleh penjual dan 

pembeli) dan Musyarakah Mutanaqishah (akad kerjasama sewa).7 Dengan 

angsuran yang ringan dan pilihan akad yang ada, program pembiayaan ini 

                                                           
6 Bank Muamalat, “Pembiayaan Consumer/KPR IB Muamalat”, 
http://www.bankmuamalat.co.id/pembiayaan-consumer/kpr-ib-muamalat. Diakses pada tanggal 29 
September 2017. Pukul 08.31. 
7 Bank Muamalat, “Pembiayaan consumer”, http://www.bankmuamalat.co.id/pembiayaan-
consumer. Diakses pada tanggal 29 September 2017. Pukul 07.31. 
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diharapkan tidak hanya membantu nasabah dalam merencanakan keluarga 

namun juga pengaturan rencana keuangan keluarga di tahun-tahun awal 

angsuran.8 Tingginya minat masyarakat terhadap kepemilikan tempat tinggal 

ini, membuat pihak bank konvensional maupun bank syariah seperti berlomba-

lomba menawarkan KPR untuk pembiayaan rumah tersebut. 

Dalam menghadapi persaingan yang ketat, perbankan harus memiliki 

strategi yang efektif guna memaksimalkan produk yang dipasarkan kepada 

nasabah dan sebisa mungkin untuk menarik minat nasabah. Hal ini tentunya 

membutuhkan strategi yang handal untuk mampu bersaing dengan bank 

lainnya dan salah satu strategi yang dapat dijalankan adalah strategi promosi. 

Promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan 

mempertahankan nasabahnya. Salah satu tujuan promosi adalah 

menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha untuk 

menarik minat calon nasabah yang baru. Kemudian promosi juga berfungsi 

mengingatkan nasabah akan produk, promosi juga ikut mempengaruhi 

nasabah untuk membeli dan akhirnya akan meningkatkan citra dimata para 

nasabahnya. Dapat dikatakan, pada dasarnya promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi yang dilakukan perusahaan dalam menawarkan produk, jasa, 

ataupun ide kepada konsumen melalui pemberian informasi serta membujuk 

para konsumen agar termotivasi untuk membeli.9 

                                                           
8 Bank Muamalat, “KPR 5 Solusi Perencanaan Keluarga Untuk Sobat Muamalat”, 
http://www.bankmuamalat.co.id/artikel/kpr-5-solusi-perencanaan-keluarga-untuk-sobat-
muamalat1111. Diakses pada tanggal 29 September 2017. Pukul 15.49.  
9 Budi Djatmiko, “Bauran Promosi dan Minat Menjadi Nasabah: Studi pada Nasabah PD BPR Kota 
Bandung”, Jurnal Star – Study & Accounting Reseach, Nomor 3 Volume 10, (2013), 43. 
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Akan tetapi permasalahan yang sering terjadi salama ini menunjukkan 

promosi belum sepenuhnya dapat dimaksimalkan melalui terapan-terapan 

nyata, sehingga masih banyak masyarakat yang belum tau ataupun belum 

tertarik pada produk yang ditawarkan. Seharusnya ada langkah nyata yang 

dilakukan manajemen atau pihak personalia untuk dapat menarik minat 

nasabah dengan menggunakan bauran promosi.10 

Menurut Kotler, ada empat macam bauran promosi yang dapat 

digunakan oleh setiap bank dalam mempromosikan produk maupun jasanya. 

Pertama periklanan, promosi dalam bentuk gambar atau kata-kata yang 

tertuang dalam spanduk, brosur. Kedua promosi penjualan, merupakan 

promosi untuk meningkatkan penjualan dengan cara memberikan insentif 

yang menarik. Ketiga publisitas, merupakan promosi meningkatkan citra bank 

di depan calon nasabah. Keempat penjualan pribadi, merupakan promosi 

melalui pribadi-pribadi karyawan dalam melayani serta ikut mempengaruhi 

nasabah.11 

Bauran promosi yang dipilih oleh perbankan harus dilandasi oleh 

tujuan efisiensi dan efektifitas. Efektifitas promosi akan tercapai apabila 

kegiatan promosi yang dilakukan berhasil secara memuaskan dalam menarik 

perhatian (attention), minat (interest), keinginan (desire) dan melakukan 

tindakan (action) calon konsumen atau pelanggan dalam bentuk pembuatan 

                                                           
10 Nur Aini Romah, “Analisis Pengaruh Bauran Promosi (Promotion Mix) Produk Simpanan 
Syariah terhadap Peningkatan Jumlah Nasbah” (Skripsi—Institut Agama Islam Negeri Salatiga, 
2015), 4-5. 
11 Kasmir, Pemasaran Bank, Cetakan Keempat Edisi Revisi (Jakarta: Kencana Prenada Media 
Group, 2010), 156.   
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keputusan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan. Atas dasar tujuan 

tersebut, maka perusahaan berusaha menetapkan pilihan pada jenis saluran 

manakah yang akan digunakan untuk mempromosikan perusahaan dan produk 

produknya.12 

Sebelumnya telah terdapat beberapa penelitian yang membahas 

mengenai bauran promosi (promotion mix) terhadap minat. Hasil penelitian 

Ayu Afrillia Asmoro tentang “Pengaruh Variabel-Variabel Bauran Promosi 

terhadap Minat Pembelian” menjelaskan bahwa dimensi periklanan, promosi 

penjualan serta publikasi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

beli, sedangkan penjualan personal memiliki pengaruh signifikan.13 Hasil 

penelitian Siti Mutmainah tentang “Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat 

Partisipasi Masyarakat pada Event-Event Tahunan di Solo” menjelaskan 

bahwa periklanan, personal selling, promosi penjualan, dan publisitas 

berpengaruh signifikan terhadap minat.14 Hasil penelitian selanjutnya dari 

Ratna Wulansari tahun 2014 tentang “Pengaruh Bauran Promosi terhadap 

Minat Beli Kartu Perdana 3 (TRI) di Surakarta” menjelaskan periklanan tidak 

berpengaruh pada minat beli namun personal selling yang paling berpengaruh 

dominan terhadap minat beli.15  

                                                           
12 Budi Djatmiko, “Bauran Promosi dan Minat..., 41. 
13 Ayu Afrillya Asmoro, “Pengaruh Variabel-Variabel Bauran Promosi terhadap Minat Pembelian” 
(Skripsi—Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur, 2011). 
14 Siti Mutmainah, “Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat Partisipasi Masyarakat pada Event-
Event Tahunan di Solo” (Skripsi—Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2015). 
15 Ratna Wulansari, “Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat Beli Kartu Perdana 3 (TRI) di 
Surakarta” (Skripsi—Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2014). 
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Dari beberapa penelitian di atas, dapat dilihat bahwa faktor-faktor 

bauran promosi yang mempengaruhi minat beli menunjukkan hasil berbeda. 

Perbedaan ini dapat disebabkan karena adanya perbedaan objek penelitian, 

tahun penelitian maupun sampel yang digunakan. Dari perbedaan penelitian 

terdahulu, penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dan ingin 

membuktikan apakah bauran promosi yang dilakukan oleh Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur memiliki pengaruh terhadap minat nasabah dan 

seberapa besar variabel-variabel tersebut mempengaruhi minat nasabah. 

Berdasarkan uraian di atas, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “PENGARUH ADVERTISING, SALES 

PROMOTION, PERSONAL SELLING, DAN PUBLICITY TERHADAP 

MINAT NASABAH DALAM MENGAJUKAN PEMBIAYAAN KPR IB 

MUAMALAT DI BANK MUAMALAT KC SURABAYA – MAS 

MANSYUR”. 

 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis merumuskan 

masalah sebagai berikut:  

1. Apakah terdapat pengaruh advertising, sales promotion, personal 

selling, dan publicity secara simultan terhadap minat nasabah dalam 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur? 
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2. Apakah terdapat pengaruh advertising, sales promotion, personal 

selling, dan publicity secara parsial terhadap minat nasabah dalam 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur? 

 

C. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan penulisan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

dan menganalisis: 

1. Untuk membuktikan advertising, sales promotion, personal selling, 

dan publicity berpengaruh secara simultan terhadap minat nasabah 

dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur. 

2. Untuk membuktikan advertising, sales promotion, personal selling, 

dan publicity berpengaruh secara parsial terhadap minat nasabah 

dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur. 

 

D. Kegunaan Hasil Penelitian  

Dari penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat serta 

berguna untuk hal-hal sebagai berikut:  

1. Dari segi teoritis  

a. Memperkuat dan menyempurnakan teori-teori yang ada tentang 

advertising, sales promotion, personal selling, dan publicity.  
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b. Menambah referensi, wawasan, dan menyempurnakan 

pengetahuan bagi peneliti yang ingin melakukan penelitian 

tentang pengaruh advertising, sales promotion, personal selling, 

dan publicity terhadap minat nasabah dalam mengajukan 

pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – 

Mas Mansyur.  

2. Dari segi praktis  

a. Sebagai bahan penelitian dan informasi bagi Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur dalam memperbaiki promosi yang 

diterapkan dan dapat mengambil keputusan dalam menentukan 

promosi dalam meningkatkan minat nasabah. 

b. Sebagai bahan perbandingan bagi peneliti yang meneliti pengaruh 

advertising, sales promotion, personal selling, dan publicity 

terhadap peningkatan minat nasabah dalam mengajukan 

pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – 

Mas Mansyur untuk mendapatkan hasil yang lebih baik.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Promosi merupakan kegiatan menginformasikan atau menyampaikan 

keunggulan suatu produk dan untuk meyakinkan konsumen untuk membeli produk 

tersebut.16 Salah satu tujuan promosi adalah menginformasikan segala jenis 

produk yang ditawarkan dan berusaha untuk menarik minat calon nasabah baru. 

Sebelum melakukan promosi sebaiknya dilakukan perencanaan matang yang 

mencakup bauran promosi.17 Kothler mengemukakan ada empat macam bauran 

promosi yang dapat digunakan oleh setiap bank dalam mempromosikan produk 

maupun jasanya. Pertama periklanan, promosi dalam bentuk gambar atau kata-

kata yang tertuang dalam spanduk, brosur. Kedua promosi penjualan, merupakan 

promosi untuk meningkatkan penjualan dengan cara memberikan insentif yang 

menarik. Ketiga publisitas, merupakan promosi meningkatkan citra bank di depan 

calon nasabah. Keempat penjualan pribadi, merupakan promosi melalui pribadi-

pribadi karyawan dalam melayani serta ikut mempengaruhi nasabah.18 Bauran 

promosi yang dilakukan setiap bank harus membantu memperkuat posisi produk 

dan menciptakan keterkaitan jangka panjang dengan konsumen, oleh karena itu 

dengan adanya bauran promosi dapat mempengaruhi minat beli konsumen. 

 

                                                           
16 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Bahasa Indonesia (Jakarta: Pearson Education Asia 
Pte. Ltd. dan PT Prenhallindo, 2007), 59. 
17 Ibid 
18 Kasmir, Pemasaran Bank, Cetakan Keempat Edisi Revisi (Jakarta: Kencana Prenada Media 
Group, 2010), 156.   
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A. Landasan Teori 

1. Minat Nasabah 

a. Pengertian Minat Nasabah 

Minat merupakan kesukaan (kecenderungan hati) kepada 

sesuatu.19 Menurut Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab 

minat dapat diartikan suatu kecenderungan untuk memberikan 

perhatian kepada orang atau objek, aktivitas atau situasi yang 

menjadi objek dari minat tersebut disertai dengan perasaan senang.20 

Sedangkan nasabah adalah orang yang membeli atau menggunakan 

produk atau jasa bank (dalam hal keuangan).21 Jadi minat nasabah 

yaitu suatu ketertarikan atau keinginan individu (nasabah) untuk 

menggunakan jasa lembaga keuangan baik syariah ataupun 

konvensional. 

Minat nasabah dalam hal ini diasumsikan sebagai minat beli. 

Menurut Schiffman dan Kanuk minat merupakan salah satu aspek 

psikologis yang memliki pengaruh cukup besar terhadap sikap 

perilaku. Minat beli dapat diartikan sebagai suatu sikap senang 

terhadap suatu objek yang membuat individu berusaha untuk 

                                                           
19 Poerwadaminta, W.J.S, Kamus Besar Bahasa Indonesia, Edisi Ketiga (Jakarta: Balai Pustaka, 
2006), 769. 
20 Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, Psikologi Suatu Pengantar (Dalam Perspektif 
Mahasiswa), (Jakarta: Prenada Media, 2004), 263. 
21 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayumedia Publishing, 2007). 
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mendapatkan objek tersebut dengan cara membayarnya dengan uang 

atau pengorbanan.22  

Menurut Kotler & Keller yang dialih bahasakan oleh Molan. 

Minat beli dimulai dengan kemauan untuk melakukan pembelian 

pertama kali dengan niat mencoba produk tersebut.23 Minat 

konsumen atas suatu produk yang ditawarkan berawal dari cara 

memasukkan rangsangan kedalam pikiran konsumen, mengubah 

sikap konsumen atau membuat konsumen bertindak. Banyak model 

yang menjelaskan tahap-tahap dari respon dalam mengambil 

keputusan pembelian, diantaranya model AIDA.  

Dalam Model AIDA ada beberapa tahap yang harus dilewati 

oleh seorang calon konsumen dalam proses pembelian yaitu:24 

1) Tahap perhatian (Attention), perusahaan melakukan usaha 

pemasaran untuk mengkomunikasikan produknya agar dapat 

mendapatkan perhatian konsumen dan menyadari akan 

keberadaan suatu produk. 

2) Tahap minat (Interest), dimana konsumen tertarik dengan 

produk yang ditawarkan perusahaan. Perasaan ini muncul 

                                                           
22 Leon GSchiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen, Alih Bahasa: Zoelkifli Kasip 
(Jakarta: Indeks, 2007), 201. 
23 Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas (Jakarta: PT. Indeks, 
2008), 160. 
24 Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas (Jakarta: PT. Gelora 
Aksara Pratama, 2009), 178. 
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setelah konsumen mendapatkan informasi yang lebih 

terperinci mengenai suatu produk. 

3) Tahap keinginan (Desire), konsumen belajar, berfikir, dan 

berdiskusi sehingga menimbulkan hasrat yang kuat untuk 

mencoba dan membeli produk. 

4) Tahap tindakan (Action), terjadi bila keinginan konsumen 

kuat, maka mereka akan melakukan pengambilan keputusan 

yang positif atas penawaran perusahaan. Pada tahap ini 

konsumen telah mewujudkan hasrat untuk membeli produk. 

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat 

Menurut Crow and Crow menyebutkan bahwa ada tiga faktor 

yang mendasari timbulnya minat seseorang yaitu:25 

1) Faktor dorongan yang berasal dari dalam. Kebutuhan ini 

dapat berupa kebutuhan yang berhubungan dengan jasmani 

dan kejiwaan. 

2) Faktor motif sosial. Timbulnya minat dari seseorang dapat 

didorong dari motif sosial yaitu kebutuhan untuk 

mendapatkan penghargaan dan lingkungan dimana mereka 

berada. 

3) Faktor emosional. Faktor ini merupakan ukuran intensitas 

seseorang dalam menaruh perhatian terhadap sesuatu 

kegiatan atau obyek tertentu. 

                                                           
25Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, Psikologi Suatu Pengantar..., 264. 
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c. Macam-macam Minat 

Menurut Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, 

minat dapat dibagi menjadi tiga macam (berdasarkan timbulnya, 

berdasarkan cara mengungkapkannya, dan arahnya) yaitu sebagai 

berikut:26 

1) Berdasarkan timbulnya, minat dapat dibedakan menjadi 

minat primitive dan minat kultural. Minat primitif adalah 

minat yang timbul karena kebutuhan biologis atau jaringan-

jaringan tubuh. Sedangkan minat kultural atau minat social 

adalah minat yang timbul karena proses belajar. 

2) Berdasarkan cara mengungkapkan, minat dapat dibedakan 

menjadi empat yaitu: a) expressed interest, minat yang 

diungkapkan dengan cara meminta kepada subyek untuk 

kenyatakan kegiatan yang disenangi maupun tidak, dari 

jawabannya dapat diketahui minatnya; b) manifest interest, 

minat yang diungkapkan dengan melakukan pengamatan 

langsung; c) tested interest, minat yang diungkapkan dengan 

cara menyimpulkan dari hasil jawaban tes objektif; dan d) 

inventoried interest, minat yang diungkapkan dengan 

menggunakan alat-alat yang sudah distandarisasikan. 

3) Berdasarkan arahnya, minat dapat dibedakan menjadi minat 

intrinsik dan ekstrinsik. Minat intrinsik adalah minat yang 

                                                           
26Ibid., 265. 
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langsung berhubungan dengan aktivitas itu sendiri. Minat 

ekstrinsik adalah minat yang berhubungan dengan tujuan 

akhir dari kegiatan tersebut. Minat intrinsik dapat timbul 

karena pengaruh motivasi, sikap, persepsi, prestasi belajar, 

bakat, jenis kelamin dan termasuk juga harapan bekerja. 

Sedangkan minat ekstrinsik dapat timbul karena pengaruh 

latar belakang status sosial, ekonomi, keluarga, kelompok 

acuan, kemudian pemberdayaan bauran pemasaran yang 

terdiri dari produk, harga, distribusi dan juga promosi. 

Menurut Lamb salah satu cara mengembangkan minat 

beli adalah melalui promosi yakni menginformasikan kepada 

calon pembeli atas produk yang ditawarkan sehingga 

memperoleh suatu respon.27 Walaupun promosi bukan satu-

satunya cara untuk meningkatkan minat konsumen, tetapi 

cukup punya andil dalam mempengaruhi pencapaian target 

yang diinginkan. Oleh karena itu, promosi merupakan sarana 

yang paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan 

konsumen.28 

 

 

                                                           
27 Muhammad Fakhru Rizky dan Hanifa Yasin, “Pengaruh Promosi dan Harga terhadap Minat Beli 
Perumahan Obama PT. Naila Adi Kurnia Sei Mencirim Medan”, Jurnal Manajemen & Bisnis, 
Nomor 2 Volume 14 (Oktober, 2014), 140. 
28 M. Nur Rianto Al-Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 169. 
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2. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

program pemasaran. Menurut Kotler, promosi adalah kegiatan 

menginformasikan atau menyampaikan keunggulan suatu produk dan 

untuk meyakinkan konsumen untuk membeli produk tersebut.29 

Sedangkan menurut Tjiptono, promosi dapat didefinisikan sebagai 

suatu bentuk komunikasi pemasaran, komunikasi pemasaran adalah 

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan 

loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.30 

Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang 

bertujuan untuk menyampaikan suatu produk kepada pasar sasaran 

tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah 

tentang keberadaan untuk merubah sikap atau mendorong orang 

untuk membeli. 

Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa promosi 

merupakan aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk memberikan informasi mengenai produk yang ditawarkan 

kepada konsumen sehingga menimbulkan ketertarikan dan akhirnya 

                                                           
29 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Bahasa Indonesia..., 59. 
30 Tjiptono et al, Pemasaran Strategik (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), 219. 
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konsumen tersebut memutuskan untuk membeli produk atau barang 

ataupun jasa yang ditawarkan.  

b. Fungsi dan Tujuan Promosi 

Ada 3 fungsi utama promosi yang dicapai dalam kegiatan 

promosi yaitu:31 

1) Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) dari calon 

pembeli. Perhatian calon pembeli harus diperoleh karena ini 

merupakan titik awal proses pengambilan keputusan pembeli 

pada produk dan jasa yang ditawarkan. 

2) Menumbuhkan ketertarikan atas barang dan jasa pada calon 

pembeli. Perhatian yang sudah diberikan pada seseorang 

mungkin akan dilanjutkan dengan tahap berikutnya atau 

mungkin berhenti ditahap selanjutnya. 

3) Mengembangkan keinginan (desire) pembeli untuk memilih 

jasa ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap 

sebelumnya. Setelah seseorang tertarik pada sesuatu maka 

timbul rasa ingin memilikinya, dan bila merasa maka rasa 

ingin semakin besar dan akan diikuti suatu keputusan yang 

positif. 

 

 

                                                           
31 Muhammad Fakhru Rizky dan Hanifa Yasin, “Pengaruh Promosi dan Harga..., 139. 
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Tujuan dari pada promosi:32 

1) Memberitahu 

Tujuannya untuk memberikan informasi kepada konsumen 

atas produk atau jasa yang ditawarkan. 

2) Membujuk 

Tujuan ini bersifat persuasif dimana perusahaan berusaha 

memberikan kesan positif terhadap pembeli. Maksudnya agar 

dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap 

perilaku pembeli.  

3) Mengingatkan 

Tujuannya untuk mempertahankan pembeli dengan terus 

mengingatkan adanya jenis produk atau jasa yang ditawarkan. 

Menurut Ricky dan Ronald, tujuan akhir segala promosi 

adalah meningkatkan penjualan. Selain itu dapat digunakan untuk 

menyampaikan informasi, mempromosikan produk, menambah nilai 

tambah produk dan mengendalikan volume penjualan.33 

c. Pengertian Bauran Promosi 

Bauran promosi dikenal juga dengan promotion mix yaitu 

salah satu cara atau strategi dalam melakukan kegiatan promosi. 

Berikut pengertian bauran promosi disampaikan oleh beberapa orang 

ahli:  

                                                           
32 Ibid., 140. 
33 Ricky W. Griffin dan Ronald J. Ebert, Bisnis, Edisi Kedelapan (Jakarta: Erlangga, 2006), 365. 
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1) Promotion mix merupakan kombinasi dari komunikasi non-

personal dan komunikasi personal untuk mengkomunikasikan 

nilai pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan 

pelanggan selama jangka waktu tertentu.34 

2) Menurut Kotler bauran promosi adalah kombinasi dari 

penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, 

publisitas, dan hubungan masyarakat yang membantu 

pencapaian tujuan perusahaan.35 

3) Menurut Etzel, Walker dan Stanton, bauran promosi adalah 

gabungan dari penjualan pribadi, periklanan, promosi 

penjualan, humas, dan publisitas, yang diharapkan membantu 

organisasi untuk mencapai tujuan pemasaran.36 

d. Macam-macam Bauran Promosi 

Macam-macam bauran promosi cukup beragam. Perusahaan 

sebaiknya menggunakan bauran promosi secara terintegrasi. Macam-

macam bauran promosi menurut Etzel, Walker dan Stanton adalah 

personal selling, advertising, sales promotion, public relation, dan 

publicity. Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong ada empat yaitu: 

advertising, sales promotion, personal selling, dan publicity.37 

 

                                                           
34 J. Paul Peter dan James H. Donnelly, Eighth Edition Marketing Management (McGraw: Hill 
Irwin, 2007), 111. 
35 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran..., 204. 
36 Suprayanto dan Rosad, Manajemen Pemasaran, (Bogor: In – Media, 2015), 174. 
37 Ibid. 
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Ada empat jenis promosi yang akan dibahas yaitu:  

1) Periklanan (Advertising) adalah sarana promosi yang paling 

sering digunakan oleh perusahaan dalam rangka 

mengkomunikasikan produk dan jasa. Dalam iklan biasanya 

termuat penjelasan produk, harga, dimana bisa didapatkan 

dan manfaat produk itu sendiri. Sementara itu tujuan dari 

kegiatan iklan adalah memberi informasi, menimbulkan 

proses AIDA dan mempengaruhi pembeli dan konsumen 

untuk memutuskan membeli produk yang ditawarkan. 

Kotler mengemukakan periklanan adalah kegiatan 

memperkenalkan dan mempromosikan ide, barang, ataupun 

jasa kepada suatu kelompok masyarakat secara lisan. Pada 

pemasaran jasa, periklanan ditentukan pada manfaat dan 

kegunaan jasa bagi pelanggan dan bukan pada seluk-beluk 

tertulis.38 

Menurut Wells, Burnett and Moriarty periklanan 

adalah penyajian komunikasi nonpersonal dengan 

mengidentifikasi sponsor yang menggunakan media untuk 

membujuk dan mempengaruhi audiens (Advertising is paid 

nonpersonal communication from an identified sponsor using 

mass media to persuade or influemce an audience).39 

                                                           
38 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran..., 204. 
39 Sanra Moriarty, dkk, Advertising: Principle and Practice, Edisi Kedelapan (Pearson: Prentic, 
2008), 13. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

21 

 

Kegiatan periklanan dapat dilaksanakan melalui 

beberapa media yang dipandang cocok dengan tujuan 

perusahaan, yaitu: pemasangan baliho di jalan-jalan protocol, 

percetakan brosur, pemasangan spanduk di tempat strategis, 

radio, televisi, koran, majalah, dan internet.40 

Tujuan iklan yang utama adalah penjualan, sehingga 

dapat memberi kontribusi keuntungan yang sudah menjadi 

tujuan perusahaan. Sedikitnya ada empat macam tujuan 

penggunaan iklan sebagai media promosi yaitu:41 

a) Untuk memberitahu tentang segala sesuatu yang 

berkaitan dengan produk dan jasa yang dimiliki oleh 

suatu bank. Seperti peluncuran produk baru, manfaat 

produk, atau dimana dapat diperoleh, keuntungan dan 

kelebihan suatu produk, atau informasi lainnya. Iklan 

juga bertujuan untuk memberitahukan tentang 

pembukaan cabang baru, atau penggunaan teknologi 

baru. 

b) Untuk mengingatkan kembali kepada nasabah tentang 

keberadaan atau keunggulan jasa bank yang 

ditawarkan. Biasanya karena banyak saingan yang 

                                                           
40 Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 137. 
41 Kasmir, Pemasaran Bank..., 157-158.   
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masuk sehingga perlu diingatkan agar nasabah kita 

tidak beralih ke bank lain. 

c) Untuk menarik perhatian dan minat para nasabah baru 

dengan harapan akan memperoleh daya tarik dari para 

calon nasabah. Diharapkan mereka mencoba untuk 

membeli atau menggunakan produk yang ditawarkan 

atau paling tidak mereka sudah mengerti tentang 

kehadiran produk. 

d) Mempengaruhi nasabah saingan agar berpindah ke 

bank yang mengiklankan. Dalam hal ini sasarannya 

adalah nasabah yang sudah mengerti dan sudah 

menjadi nasabah kita. Diharapkan nasabah bank lain 

juga ikut terpengaruh dengan peringatan kita.  

e) Membangun citra perusahaan untuk jangka panjang, 

baik untuk produk yang dihasilkan maupun nama 

perusahaan. 

Menurut Kotler dan Armstrong yang dialih bahasakan 

oleh Bob Sabran. Tujuan Periklanan adalah membuat 

konsumen berpikir tentang atau beraksi terhadap produk atau 

perusahaan dalam cara tertentu. Adapun suatu iklan memiliki 

karakteristik sebagai berikut:42 

                                                           
42 Philip Kotler & Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Bob Sabran Edisi Kedua Belas 
(Jakarta: Erlangga, 2008), 156-157. 
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a) Periklanan harus berarti, menunjukkan manfaat yang 

membuat produk lebih diinginkan atau menarik bagi 

konsumen. 

b) Daya tarik harus terpercaya, konsumen harus percaya 

bahwa produk atau jasa tersebut akan mengantar 

manfaat yang dijanjikan. 

c) Daya tarik harus berbeda, daya tarik harus bisa 

menjelaskan bahwa produk itu lebih baik daripada 

merek pesaingnya. 

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah kegiatan promosi yang 

dilakukan dengan jalan menjual secara langsung kepada 

pelanggan. kegiatan promosi penjualan bisa berupa pemberian 

diskon, voucher belanja produk, pemberian hadiah langsung, 

sampel (contoh) produk, atau dengan kegiatan kontes.43 

Kotler menyatakan promosi penjualan terdiri dari 

kumpulan kiat insentif yang beragam biasanya berjangka 

pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu 

produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih besar 

oleh konsumen atau pedagang. Pada saat ini para pengusaha 

banyak menggunakan undian berhadiah sebagai salah satu 

                                                           
43 Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran..., 138. 
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alat promosi penjualan yang sangat popular dan lebih efektif. 

Undian berhadiah juga dilakukan pada bisnis perbankan.44 

Tujuan dari promosi penjualan adalah menarik minat 

para pembeli, memberi hadiah/penghargaan kepada 

konsumen-konsumen/langganan lama, meningkatkan daya 

pembelian ulang dari konsumen lama, menghindarkan 

konsumen lad ke merek lain, mempopulerkan 

merek/meningkatkan loyalitas dan meningkatkan volume 

penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas market 

share jangka panjang.45 

Menurut Kotler dan Armstrong yang dialih bahasakan 

oleh Bob Sabran, karakteristik dari sales promotion 

meliputi:46 

a) Besar/ukuran insentif yang ditawarkan menarik. 

b) Insentif yang ditawarkan bervarisi. 

c) Syarat untuk mendapatkan insentif yang ditawarkan 

jelas. 

d) Waktu pelaksanaan insentif yang dilakukan tepat. 

 

                                                           
44 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran...,  205. 
45 Abdul Manap, Revolusi Manajemen Pemasaran (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2016), 311. 
46 Philip Kotler & Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran..., 204. 
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Aktivitas promosi penjualan dapat dibedakan atas tiga 

golongan, berdasarkan objek yang dituju, yaitu:47 

a) Promosi Konsumen (consumer promotion), yaitu 

promosi penjualan yang ditujukan untuk consumer 

akhir, misalnya dengan memberikan hadiah langsung, 

voucher, kupon diskon, kupon undian, dan sampel 

produk 

b) Promosi perdagangan (trade promotion), yaitu 

promosi penjualan yang ditujukan kepada pedagang 

perantara atau badan-badan tertentu, biasanya 

promosi jenis ini berlangsung bersamaan dengan 

pameran dagang. Pada event pameran, promosi 

berlangsung dengan pembagian sampel, diskon, dan 

insentif lainnya. 

c) Promosi Tenaga Penjual (sales force promotion), yaitu 

promosi penjualan yang ditujukan kepada pramuniaga 

dari perusahaan, misalnya pemberian bonus sebagai 

tambahan gaji karena prestasi yang dibuat di atas 

standar yang telah ditetapkan oleh perusahaan, dan 

recognition program yaitu pemberian penghargaan 

kepada pegawai sehingga ia dikenal di dalam 

lingkungan perusahaan. 

                                                           
47 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), 284. 
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3) Penjualan Secara Pribadi (Personal Selling) 

Penjualan individu (personal selling) adalah interaksi 

antar individu, yang saling bertemu muka untuk menciptakan, 

memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan 

pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain. 

Sifat-sifat personal selling antara lain:48 

a) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang 

hidup, langsung, dan interaktif antara dua orang atau 

lebih. 

b) Cultivation, yaitu sifat memungkinkan 

berkembanganya segala macam hubungan, mulai dari 

sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu 

hubungan yang lebih akrab. 

c) Response, yaitu situasi yang seolah-olah 

mengharuskan pelanggan untuk mendengar, 

memperhatikan, dan menanggapi.  

Oleh karena itu, sifat-sifat tersebut mempunyai 

kelebihan dan lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati 

reaksi pelanggan, mengetahui keinginan konsumen, motif, 

dan perilaku konsumen. 

                                                           
48 Dani Rahadian dan Adithya Pratomo, “Pengaruh Bauran Promosi terhadap Peningkatan 
Penjualan Kamar di Hotel Benua Bandung”, Binuss Business Review, Vol. 4 No. 2 (November, 
2013), 780. 
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Menurut Kotler penjualan secara pribadi adalah 

penyajian secara lisan dalam percakapan dengan tujuan untuk 

melakukan penjualan. Penjualan secara pribadi ini dibagi 

berdasarkan:49 

a) Retail Selling, yaitu tenaga penjual melakukan 

penjualan dengan cara melayani konsumen yang 

datang ke tempat perusahaan. 

b) Field Selling, yaitu tenaga penjual yang melakukan 

penjualan di luar perusahaan dengan mendatangi 

perusahaan, kantor dan lain-lain. 

c) Executive Selling, yaitu pimpinan perusahaan yang 

bertindak sebagai tenaga penjual yang melakukan 

penjualan. 

Menurut Kotler dan Amstrong yang dialih bahasakan 

oleh Bob Sabran, mendeskripsikan karakteristik dari personal 

selling adalah:50 

a) Penampilan wiraniaga baik. 

b) Wiranaga menguasai informasi penjualan. 

c) Kemapuan wiraniaga dalam menjelaskan produk bagi 

pelanggan memuaskan. 

                                                           
49 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran...,  207. 
50 Philip Kotler & Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran..., 200. 
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d) Wiraniaga dapat mengidentifikasi konsumen baru atau 

konsumen lama dengan baik. 

4) Publisitas (Publicity) 

Pengertian publisitas menurut Kotler adalah kegiatan 

untuk mempromosikan, memberitakan, atau “memuji” 

produk, jasa, ide, tempat, orang, atau organisasi melalui 

media cetak atau elektronik seperti televisi, radio, atau 

bioskop-bioskop dan kesemuanya ini tidak dibayar oleh 

sponsor. Tujuan publisitas adalah untuk mendukung promosi 

dan pembentukan citra produk atau korporat.51 

Sedangkan menurut swastha publisitas (publicity) 

adalah sebuah informasi tentang seseorang, barang atau 

organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media 

tanpa dipungut biaya, ataupun tanpa pengawasan dari 

sponsor.52 Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi 

alat promosi yang lain seperti periklanan, personal selling, dan 

promosi penjualan karena cara penyampaiannya dilakukan 

sedemikian rupa sehingga dapat diterima sebagai suatu berita 

yang baru oleh para pendengar atau pembacanya.53 

 

                                                           
51 Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran..., 231. 
52 Basu Swastha DH, Azas-azas Marketing (Yogyakarta: Liberty, 2002), 273. 
53 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep dan Straegi, Cetakan Ketujuh (Jakarta: 
PT Raja Grafindo Pesada, 2004), 285-286. 
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Menurut Swastha publisitas dibagi menjadi dua 

kriteria, yaitu:54 

a) Publisitas produk (product publicity) 

Publisitas produk merupakan publisitas yang 

ditujukan untuk menggambarkan atau memberitahu 

kepada konsumen atau masyarakat tentang suatu 

produk beserta penggunaanya. 

b) Publisitas kelembagaan (institutional publicity)  

Publisitas kelembagaan adalah publisitas yang 

menyangkut tentang organisasi pada umumnya. 

Kegiatan-kegiatan yang dapat dipublisitaskan di sini 

misalnya kegiatan sehari-hari dari sebuah organisasi 

atau kegiatan pelayanan masyarakat. 

Adapun keuntungan publisitas adalah publisitas dapat 

menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca sebuah 

iklan; publisitas dapat ditempatkan padahal aman depan dari 

sebuah surat kabar atau pada posisi lain yang menyolok; lebih 

dapat dipercaya; publisitas jauh lebih murah karena dilakukan 

secara bebas, tanpa dipungut biaya.55 Publisitas juga 

merupakan salah satu bagian tugas hubungan masyarakat. 

                                                           
54 Basu Swastha DH, Azas-azas Marketing..., 276. 
55 Ibid., 277. 
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Kotler mengemukakan bahwa hubungan masyarakat 

(humas) adalah membangun hubungan yang baik dengan 

berbagai pelanggan perusahaan dengan publisitas yang baik, 

membangun citra perusahaan yang baik, dan menangani 

berbagai isu, cerita, dan kejadian yang tidak menyenangkan. 

Humas sangat berperan dalam menentukan citra perusahaan, 

sehingga mendukung produknya.56 

Adapun karakteristik kegiatan publisitas atau 

marketing public relation menurut Kotler dan Amstrong 

adalah:57 

a. Corporate image, yaitu citra perusahaan, hal-hal yang 

dilakukan dengan komunikasi perusahaan, 

membentuk dan mempertahankan citra perusahaan, 

serta memecahkan persoalan citra perusahaan jika 

timbul; 

b. Etika dan tanggung jawab sosial perusahaan, yaitu 

yang berkenaan dengan karyawan dan dengan 

masyarakat; 

c. Customer relations, berkaitan dengan produk dan 

pelayanan seperti mutu, pujian pihak ketiga, 

penanganan keluhan dan hubungan konsumen; 

                                                           
56 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran...,  207. 
57 Philip Kotler & Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran..., 171. 
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d. Publisitas, berupa konferensi pers, ceramah, media 

relations, press release; 

e. Sponsorship, menjadi sponsor dalam kegiatan atau 

event tertentu. 

3. Promosi dalam Islam 

Promosi merupakan suatu upaya untuk menawarkan sebuah 

produk kepada calon pembeli. Pada prinsip islam mempromosikan suatu 

barang diperbolehkan.58 Menurut hadits Abu Hurairah r.a dalam buku 

etika bisnis dalam perspektif Islam terdapat beberapa saran Rasulullah 

yaitu bicara dengan benar, patuhi janji jika kamu berjanji dan amanah jika 

dipercaya.59 

Promosi dalam Islam mengedepankan faktor kejujuran dan 

menjahui penipuan. Di samping itu metode yang dipakai dalam promosi 

harus berdasarkan etika dan moral pada syariat Islam.60 

Etika marketing atau promosi dalam islam adalah:61 

a. Hanya melakukan kegiatan marketing secara benar tanpa 

melakukan penipuan dan pemalsuan. 

b. Tidak melakukan upaya marketing atau iklan yang bersifat 

“menggoda” yang mengarah pada keterpaksaan atau pemaksaan 

membeli jasa atau barang yang ditawarkan. 

                                                           
58 Briefense Book Edukasi Profesional Syariah, Dasar dan Strategi Pemasarn Syariah (Jakarta: 
Renaisan, 2005), 15. 
59 Sofyan S. Harahap, Etika Bisnis Islam (Jakarta: Salemba Empat, 2011), 109. 
60 Ibid., 108. 
61 Ibid. 
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c. Tidak melakukan manipulasi harga walaupun memiliki 

kemampuan untuk itu, misalnya dalam hal adanya monopoli atau 

monopsoni, tidak memanfaatkannya posisi di pasar untuk meraih 

keuntungan yang tidak layak. 

d. Memberikan kebebasan kepada konsumen untuk mengembalikan 

barang yang tidak dia sukai akibat kesalahan atau tidak sesuai 

dengan keinginannya, ada satisfaction guarantee (jaminan 

kepuasan) atau money back guarantee (garansi uang kembali), 

serta tidak memaksa konsumen. 

e. Memberikan jaminan pelayanan penjual secara jujur. 

4. Pembiayaan KPR Syariah 

a. Pengertian Pembiayaan 

Pembiayaan merupakan aktivitas bank syariah dalam 

menyalurkan dana kepada pihak yang membutuhkan dana.62 

Maksudnya pemilik dana (pemberi pembiayaan) percaya kepada 

penerima dana (penerima pembiayaan) bahwa dana yang dipinjam 

oleh penerima pembiayaan wajib dikembalikan sesuai dengan jangka 

waktu yang telah ditentukan. 

Pembiayaan yang diberikan oleh bank syariah berbeda dengan 

kredit yang diberikan oleh bank konvensional, karena bank syariah 

memiliki skema yang berbeda dengan bank konvensional dalam 

menyalurkan dananya kepada nasabah. Sifat pembiayaan, bukan 

                                                           
62 Ismail, Perbankan Syariah (Jakarta: Kencana, 2010), 106. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

33 

 

merupakan utang piutang, tetapi merupakan investasi yag diberikan 

bank kepada nasabah dalam melakukan usaha.63 

b. Fungsi Pembiayaan 

Pembiayaan yang diberikan oleh bank syariah berfungsi 

membantu masyarakat yang membutuhkan dana. Berikut ini adalah 

fungsi dari pembiayaan: 

1) Pembiayaan dapat meningkatkan arus tukar menukar barang 

dan jasa. Maksudnya, pembiayaan sebagai alat pembayaran 

untuk melancarkan pembelian barang dan jasa yang belum 

memiliki uang. 

2) Pembiayaan merupakan alat yang dipakai untuk 

memanfaatkan idle fund. Bank dapat mempertemukan pihak 

yang kelebihan dana dengan pihak yang memerlukan dana. 

Dana yang berasal dari golongan yang kelebihan dana, apabila 

disalurkan kepada pihak yang membutuhkan dana, maka akan 

efektif, karena dana tersebut dimanfaatkan oleh pihak yang 

membutuhkan dana. 

3) Pembiayaaan sebagai alat pengendali harga. Ekspansi 

pembiayaan akan mendorong meningkatnya jumlah uang 

yang beredar, dan peningkatan peredaran uang akan 

mendorong kenaikan harga. Sebaliknya pembatasan 

pembiayaan, akan berpengaruh pada jumlah uang yang 

                                                           
63 Ibid., 161. 
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beredar, dan keterbatasan uang yang beredar di masyarakat 

memiliki dampak pada penurunan harga. 

4) Pembiayaan dapat mengaktifkan dan meningkatkan manfaat 

ekonomi yang ada. Mitra (pengusaha), setelah mendapatkan 

pembiayaan dari bank syariah, akan memproduksi barang, 

mengolah bahan baku menjadi barang jadi, meningkatkan 

volume perdagangan, dan melaksanakan kegiatan ekonomi 

lainnya.64 

c. Pengertian Pembiayaan KPR Syariah 

Menurut Hardjono, KPR atau Kredit Pemilikan Rumah 

merupakan salah satu jenis pelayanan kredit yang diberikan oleh bank 

kepada para nasabah yang menginginkan pinjaman khusus untuk 

memenuhi kebutuhan dalam pengembangan rumah atau renovasi 

rumah.65 

Pembiayaan KPR syariah yaitu suatu bentuk kerja sama 

dengan nasabah yang membutuhkan jasa perbankan syariah berupa 

produk pembiayaan dalam rangka pembelian rumah, ruko, rukan, 

rusun/apartemen bagi nasabah perorangan sesuai dengan kebutuhan 

nasabah dengan pembagian keuntungan sesuai dengan nisbah bagi 

                                                           
64 Ismail, Perbankan..., 108-109. 
65 Suzana Hardjono, Mudah Memiliki Rumah Idaman Lewat KPR (Yogyakarta: PT. Galangpress 
Media Utama, 2008), 25.  
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hasil yang telah disepakati bersama selanjutnya diakadkan dengan 

prinsip murabahah.66 

 

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Kajian terhadap masalah pengaruh advertising, sales promotion, 

personal selling, dan publicity terhadap minat nasabah juga pernah dilakukan 

oleh peneliti lain dengan jenis penelitian dan objek yang berbeda. Tetapi 

penelitian ini bukan duplikat dari penelitian-penelitian sebelumnya. Adapun 

kajian yang pernah dilakukan oleh orang lain, antara lain: 

1. Budi Setyono dengan judul “Pengaruh Promosi terhadap Minat Baca 

di Perpustakaan Daerah pada badan Diklat, Arsip dan Perpusda 

Kabupaten Cilacap”.67 Penelitian ini termasuk penelitian survey 

dengan pendekatan deskripsi kuantitatif. Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara promosi 

terhadap minat baca masyarakat di Perpustakaan Daerah pada Badan 

Diklat, Arsip dan Perpusda Kabupaten Cilacap.  

2. Budi Djatmiko dengan judul “Bauran Promosi dan Minat Menjadi 

Nasabah: Studi pada Nasabah PD BPR Kota Bandung”.68 Penelitian 

ini merupakan pendekatan survey. Dari hasil analisis diperoleh 

                                                           
66 Janatun, “Strategi Bauran Pemasaran Produk Pembiayaan KPR BTN IB di Bank BTN Syariah 
Cabang Yogyakarta”, (Skripsi—UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2016), 22. 
67 Budi Setyono, “Pengaruh Promosi terhadap Minat Baca di Perpustakaan Daerah pada Badan 
Diklat, Arsip dan Perpusda Kabupaten Cilacap” (Skripsi—UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2013). 
68 Budi Djatmiko, “Bauran Promosi dan Minat Menjadi Nasabah: Studi pada Nasabah PD BPR 
Kota Bandung”, Jurnal Star – Study & Accounting Reseach, Nomor 3 Volume 10, (2013), 41. 
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kesimpulan bauran promosi yang terdiri dari periklanan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat penjualan langsung dan penjualan 

tatap muka berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menjadi 

nasabah pada PD. BPR Kota Bandung, baik secara simultan maupun 

secara parsial. 

3. Ayu Nur Dewi Lestari dengan judul “Analisis Pengaruh Bauran 

Promosi terhadap Minat Beli Konsumen Hotel Dafam Cilacap Jawa 

Tengah”.69 Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif, analisis 

korelasi, dan analisis regresi. Penelitian ini menjelaskan bahwa 

kegiatan bauran promosi penjualan berpengaruh terhadap minat beli 

dengan tanggapan positif dari responden. Kegiatan dari bauran 

promosi penjualan yang paling berpengaruh pada minat beli adalah 

personal selling, hal ini sesuai dengan konsumen Hotel Dafam Cilacap 

yang merupakan konsumen bisnis. 

4. Neneng hayatul Madinah dengan judul “Pengaruh Bauran Promosi 

(Promotion Mix) terhadap Minat Beli Konsumen Madu Perhutani”.70 

Metode yang digunakan adalah metode deskriptif dan verifikatif. 

Hipotesis dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh bauran promosi 

(promotion mix) terhadap minat beli dan besar kontribusi atau 

                                                           
69 Ayu Nur Dewi Lestari, “Analisis Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat Beli Konsumen 
HotelDafam Cilacap Jawa Tengah”, (Skripsi—Politeknik Negeri Bandung, 2013). 
70 Neneng Hayatul Madinah, “Pengaruh Bauran Promosi (Promotion Mix) terhadap Minat Beli 
Konsumen Madu Perhutani”, (Skripsi—Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Ekuitas Bandung, 2015). 
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pengaruh variabel bauran promosi terhadap minat beli penjualan 

sebesar 32.6 %. 

5. Agusten Purba dengan judul “Pengaruh Bauran Promosi dalam 

Meningkatkan Minat Konsumen pada Jasa Asuransi PT. Aspan 

Cabang Medan”.71 Metode analisis yang digunakan adalah metode 

analisis deskriptif dan metode analisis regresi berganda. Jenis 

penelitian adalah penelitian kuantitatif. Hasil penelitian ini 

menjelaskan bahwa secara simultan periklanan, promosi penjualan, 

penjualan pribadi, berpengaruh positif dan signifikan pada minat 

konsumen pada jasa asuransi ASPAN. Secara parsial dapat dilihat 

variabel periklanan merupakan variabel yang paling dominan 

mempengaruhi minat konsumen pada asuransi aspan.  

Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 

Nama Judul Alat Analisis Hasil Penelitian 
Budi 
Setyono 

Pengaruh Promosi 
terhadap Minat Baca 
di Perpustakaan 
Daerah pada Badan 
Diklat, Arsip dan 
Perpusda Kabupaten 
Cilacap. 

Analisis 
regresi 
berganda. 

Promosi berpengaruh 
secara positif dan 
signifikan terhadap 
minat baca di 
Perpustakaan Daerah 
pada badan Diklat, 
Arsip dan Perpusda 
Kabupaten Cilacap. 

Budi 
Djatmiko 

Bauran Promosi dan 
Minat Menjadi 
Nasabah: Studi pada 
Nasabah PD BPR 
Kota Bandung. 

Analisis 
deskriptif dan 
verifikatif. 

Bauran promosi 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap minat 
menjadi nasabah pada 
PD. BPR Kota 
Bandung, baik secara 
simultan maupun 
secara parsial. 

                                                           
71 Agusten Purba, “Pengaruh Bauran Promosi dalam Meningkatkan Minat Konsumen pada Jasa 
Asuransi PT. Aspan Cabang Medan”, (Skripsi—Universitas Sumatera Utara Medan, 2011). 
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Ayu Nur 
Dewi 
Lestari 

Analisis Pengaruh 
Bauran Promosi 
terhadap Minat Beli 
Konsumen Hotel 
Dafam Cilacap Jawa 
Tengah. 

Analisis 
deskriptif, 
analisis 
korelasi, dan 
analisis 
regresi. 

Kegiatan bauran 
promosi penjualan 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli. 
Kegiatan dari bauran 
promosi penjualan 
yang paling 
berpengaruh pada 
minat beli adalah 
personal selling. 

Neneng 
hayatul 
Madinah 

Pengaruh Bauran 
Promosi (Promotion 
Mix) terhadap Minat 
Beli Konsumen 
Madu Perhutani. 

Analisis 
regresi linear 
sederhana, 
analisis 
korelasi, 
analisis 
koefisien 
determinasi, 
dan pengujian 
hipotesis uji t. 

Bauran promosi 
berpengaruh terhadap 
minat beli dan besar 
kontribusi atau 
pengaruh variabel 
bauran promosi 
terhadap minat beli 
penjualan sebesar 32.6 
%. 

Agusten 
Purba 

Pengaruh Bauran 
Promosi dalam 
Meningkatkan Minat 
Konsumen pada Jasa 
Asuransi PT. Aspan 
Cabang Medan. 

Analisis 
deskriptif dan 
analisis regresi 
berganda. 

Bauran promosi secara 
simultan berpengaruh 
positif dan signifikan 
pada minat konsumen 
pada jasa asuransi 
ASPAN. Secara parsial 
dapat dilihat variabel 
periklanan merupakan 
variabel yang paling 
dominan 
mempengaruhi minat 
konsumen pada 
asuransi aspan. 
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C. Kerangka Konseptual  

Berdasarkan konsep teori yang terdapat pada sub bab di atas maka 

kerangka pemikiran dibentuk menjadi seperti berikut: 

Gambar 2.1 Pengaruh Faktor X terhadap Faktor Y 
 

 

 

 

 

 
 

 

Keterangan:  

: Pengaruh secara simultan  

: Pengaruh secara parsial  

Gambar tersebut menunjukkan bahwa advertising, sales promotion, 

personal selling, dan publicity berpengaruh terhadap minat nasabah dalam 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat, baik secara simultan maupun 

parsial. 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis berasal dari dua kata yaitu hypo (belum tentu benar) dan 

tesis (kesimpulan). Hipotesis merupakan jawaban sementara atas 

pertanyaan penelitian. Dengan demikian, ada keterkaitan antara 

perumusan masalah dengan hipotesis, karena perumusan masalah 

Minat Nasabah (Y) 

Advertising (X1) 

Sales Promotion (X2) 

Personal Selling (X3) 

Publicity (X4) 
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merupakan pertanyaan penelitian. Pertanyaan ini harus dijawab pada 

hipotesis. Jawaban pada hipotesis ini didasarkan pada teori dan empiris, 

yang telah dikaji pada kajian teori senelumnya.72 

Adapun hipotesis yang diajukan dan diuji kebenarannya dalam 

penelitian ini adalah: 

1. H0 = Tidak terdapat pengaruh antara advertising (X1), sales 

promotion (X2), personal selling (X3), dan publicity (X4) terhadap 

minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat. 

H1 = Terdapat pengaruh antara advertising (X1), sales promotion 

(X2), personal selling (X3), dan publicity (X4) terhadap minat 

nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 

2. H0 = Tidak terdapat pengaruh antara advertising (X1) terhadap 

minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat. 

H1 = Terdapat pengaruh antara advertising (X1) terhadap minat 

nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 

3. H0 = Tidak terdapat pengaruh antara sales promotion (X2) terhadap 

minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat. 

                                                           
72 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian Skripsi, Thesis, Disertasi, dan Karya Ilmiah (Jakarta: 
Prenadamedia Group, 2011), 79-80. 
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H1 = Terdapat pengaruh antara sales promotion (X2) terhadap minat 

nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 

4. H0 = Tidak terdapat pengaruh antara personal selling (X3) terhadap 

minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat. 

H1 = Terdapat pengaruh antara personal selling (X3) terhadap minat 

nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 

5. H0 = Tidak terdapat pengaruh antara publicity (X4) terhadap minat 

nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 

H1 = Terdapat pengaruh antara publicity (X4) terhadap minat 

nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

kuantitatif yaitu penelitian yang akan menjelaskan dan menunjukkan 

gambaran fenomena-fenomena yang sedang diamati dengan pendekatan 

regresi berganda. Menurut Sugiyono disebut metode kuantitatif karena data 

penelitian berupa angka-angka dan analisisnya menggunakan statistik.73 

 

B. Waktu dan Tempat Penelitian  

Waktu penelitian dilakukan selama kurang lebih dua bulan pada 

tanggal 1 November - 30 Desember 2017 dan bertempat di Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur di Jl. KH Mas Mansyur, Nyamplungan, 

Surabaya, Jawa Timur, 60162. 

 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.74 

Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah pembiayaan KPR di Bank 

                                                           
73 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2015), 7. 
74 Ibid., 80.   
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Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur dengan total 50 per tahun 2016-

2017.75 

2. Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil/ditentukan 

berdasarkan karakteristik dan teknik tertentu. Apa yang dipelajari dari 

sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. 

Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul 

representatif (mewakili).76  

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah nonprobability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang 

tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel.77  

Teknik sampel dalam penelitian ini menggunakan sampling jenuh, 

yaitu teknik pengumpulan sampel bila semua anggota populasi digunakan 

sebagai sampel. Hal ini sering terjadi apabila jumlah populasi relatif kecil, 

kurang dari 30 orang, atau penelitian yang ingin membuat generalisasi 

dengan kesalahan yang sangat kecil. Istilah lain sampel jenuh adalah 

sensus dimana semua anggota populasi dijadikan sampel.78 

 

 

                                                           
75 Maulana Malik, Wawancara, Surabaya, 5 Desember 2017. 
76 Sugiyono, Metode Penelitian..., 81. 
77 Ibid., 84. 
78 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2010), 122-123. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

44 

 

D. Variabel Penelitian 

Sugiyono menjelaskan, variabel penelitian adalah suatu atribut atau 

sifat atau nilai dari orang, obyek, atau kegiatan yang mempuyai variasi 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya.79 Dalam penelitian ini terdapat variabel-variabel antara lain: 

1. Variabel Independen (variabel bebas) 

Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus, 

prediktor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel 

bebas. Variabel bebas ialah variabel yang mempengaruhi atau yang 

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen 

(terikat).80 Dalam penelitian ini variabel independennya (variabel 

bebas) adalah antara advertising (X1), sales promotion (X2), personal 

selling (X3), dan publicity (X4)  

2. Variabel Dependen (variabel terikat) 

Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, 

kriteria, konsekuen. Dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel 

terikat. Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas.81 Dalam penelitian ini 

variabel dependennya adalah minat nasabah (Y). 

 

 

                                                           
79 Ibid., 38. 
80 Ibid., 39. 
81 Ibid. 
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E. Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah definisi yang didasarkan atas sifat-sifat 

objek yang didefinisikan dan dapat diamati.82 Untuk menghindari terjadinya 

perbedaan persepsi dalam menginterpretasikan pengetian masing-masing 

menurut konteks penelitian ini, maka definisi operasional dari variabel-

variabel penelitian ini dibatasi sebagai berikut: 

Tabel 3.1 
Definisi Operasional Penelitian 

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur 
Advertising 
(periklanan) 

Adalah kegiatan 
memperkenalkan dan 
mempromosikan ide, 
barang, ataupun jasa 
kepada suatu kelompok 
masyarakat secara lisan. 
(Kotler, 2007) 

1. Iklan harus 
bermanfaat.  

2. Kepercayaan iklan 
3. Daya tarik pesan 

iklan 
(Kotler & Armstrong, 

2008) 

Likert 

Sales 
promotion 
(promosi 
penjualan) 

Promosi penjualan 
terdiri dari kumpulan 
kiat insentif yang 
beragam, biasanya 
berjangka pendek, 
dirancang untuk 
mendorong pembelian 
suatu produk/jasa 
tertentu secara lebih 
cepat dan/atau lebih 
besar oleh konsumen 
atau pedagang. 
(Kotler, 2007) 

e) Promosi penjualan 
yang ditawarkan 
menarik. 

f) Promosi penjualan 
yang ditawarkan 
bervarisi. 

g) Promosi penjualan 
yang ditawarkan 
jelas. 

h) Waktu pelaksanaan 
promosi penjualan 
yang dilakukan 
tepat. 

(Kotler & Armstrong, 
2008) 

Personal 
sellng 
(penjualan 
secara 
pribadi) 

Adalah penyajian secara 
lisan dalam percakapan 
dengan tujuan untuk 
melakukan penjualan. 
(Kotler, 2007) 

1. Penampilan 
wiraniaga. 

2. Penguasaan 
informasi. 

3. Kejelasan informasi 
yang dibutuhkan 
konsumen. 

                                                           
82 Muhamad, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam Pendekatan Kuantitatif  (Jakarta: Rajawali 
Pers, 2008), 115.   
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4. Wiraniaga dapat 
mengidentifikasi 
konsumen baru atau 
lama dengan baik. 

(Kotler & Armstrong, 
2008) 

Publicity 
(publisitas) 

Adalah kegiatan untuk 
mempromosikan, 
memberitakan, atau 
“memuji” produk, jasa, 
ide, tempat, orang, atau 
organisasi melalui 
media cetak atau 
elektronik seperti 
televisi, radio, atau 
bioskop-bioskop dan 
kesemuanya ini tidak 
dibayar oleh sponsor. 
(Kotler, 2007) 

1. Berita yang tersebar 
mengenai 
perusahaan baik. 

2. Identitas perusahaan 
yang unik, berbeda 
dari yang lain. 

3. Kegiatan pelayanan 
masyarakat. 

(Kotler & Armstrong, 
2008) 

Minat Adalah suatu respon 
efektif atau proses 
merasa atau menyukai 
suatu produk tetapi 
belum melakukan 
keputusan untuk 
membeli. 
(Kotler, 2005) 

1. Adanya perhatian 
atas keberadaan 
suatu produk. 

2. Adanya ketertarikan 
dengan produk yang 
ditawarkan 
perusahaan. 

3. Adanya keinginan 
yang kuat untuk 
mencoba dan 
membeli produk. 

4. Adanya 
pengambilan 
keputusan yang 
positif atas produk 
yang ditawarkan 
perusahaan. 

(Kotler & Keller, 2008) 
 

F. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji instrumen baik validitas maupun reliabilitas akan diujikan pada 

seluruh responden ketika melakukan proses pengambilan data. Instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner, maka sebelum data yang 

terkumpul dianalisis harus dibuktikan terlebih dahulu bahwa kuesioner 
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tersebut telah valid dan reliabel, sehingga dalam analisisnya menghasilkan 

hipotesis yang valid juga. Untuk mempermudah dalam analisis data, uji 

validitas dan reliabilitas dilakukan dengan menggunakan bantuan Statistical 

Package for Sosial Science (SPSS). 

1. Uji Validitas (product moment) 

Validitas/kesahihan adalah suatu indeks yang menunjukkan 

alat ukur tersebut benar-benar mengukur apa yang diukur. Untuk 

mengetahui apakah kuesioner yang disusun tersebut itu valid/sahih, 

maka perlu diuji dengan uji korelasi antar skor (nilai) tiap-tiap butir 

pertanyaan dengan skor total kuesioner tersebut.83 

Teknik korelasi yang digunakan ialah korelasi product moment 

pearson yang berfungsi untuk menentukan suatu besaran yang 

menyatakan bagaimana kekuatan hubungan suatu variabel dengan 

variabel yang lain. Nilai koefisien korelasi r berkisar antara -1 sampai 

dengan +1, dengan rumus:84   

r = � �∑���	�∑�� �∑��

��.∑ ��	�∑ ���� �� ∑ ��	�∑ ����    

Dimana:  

r        = Koefisien korelasi product moment  

N       = Banyaknya sampel  

X       = Jumlah skor dalam distribusi X  

Y       = Jumlah skor dalam sidtribusi Y  

                                                           
83 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian Skripsi…, 132. 
84 Tony, Metodologi Penelitian Ekonomi dan Bisnis (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), 88. 
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∑XY = Jumlah perkalian X dan Y  

∑X2   = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi X  

∑Y2   = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y  

Perhitungan uji validitas dilakukan dengan menggunakan 

Statistical Package for Sosial Science (SPSS). Adapun kriteria penilaian 

uji validitas adalah sebagai berikut:  

a. Apabila rhitung > rtabel (pada taraf signifikansi 10%), maka dapat 

dikatakan item kuesioner tersebut valid.  

b. Apabila rhitung < rtabel (pada taraf signifikansi 10%), maka dapat 

dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid.  

2. Uji Reliabilitas (alfa cronbach) 

Reliabilitas/keandalan ialah indeks yang menunjukkan sejauh 

mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Hal ini berarti 

menunjukkan sejauh mana alat pengukur dikatakan konsisten, jika 

dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama.85 

Pengujian reliabilitas terhadap seluruh pertanyaan pada 

penelitian ini akan digunakan rumus alfa cronbach, yaitu: 

r11 = � �
�	�� �∑���

��� � 

Keterangan:  

r11        = Reabilitas instrumen  

k       = Banyaknya butir pertanyaan  

                                                           
85 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian Skripsi…, 132.    
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∑���= Jumlah varian butir  

�1�    = Varian total 

Perhitungan uji reabilitas dilakukan dengan menggunakan 

Statistical Package for Sosial Science (SPSS). Kriteria suatu 

instrumen penelitian dikatakan reliabel dengan menggunakan teknik 

Cronbach Alpha. Nilai Cronbach Alpha > 0,6 menujukkan bahwa 

kuesioner untuk mengukur suatu variabel tersebut adalah reliabel. 

Sebaliknya, dibawah nilai Cronbach Alpha < 0,6 menunjukkan bahwa 

kuesioner untuk mengukur variabel tidak reliabel. 

 

G. Data dan Sumber Data 

Data adalah segala informasi yang dijadikan dan diolah untuk suatu 

kegiatan penelitian sehingga dapat dijadikan dasar dalam pengambilan 

keputusan.86  

1. Jenis Data 

a. Data Primer  

Data primer adalah data yang diambil dari sumber data 

primer atau sumber pertama di lapangan.87 Dalam penelitian ini 

berupa penyebaran kuesioner kepada responden. 

 

 

                                                           
86 Muhamad, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam..., 97.   
87 Burhan Bungin, Metode Penelitian Sosial & Ekonomi Format-format Kuantitatif untuk Studi 
Sosial, Kebijakan Publik, Komunikasi, Manajemen dan Pemasaran (Jakarta: Kencana, 2013) 19.   
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b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber 

kedua atau sumber sekunder.88 Data sekunder juga dikumpulkan 

berdasarkan sumber-sumber yang telah ada. Dalam penelitian ini, 

berupa wawancara pihak terkait, penelitian terdahulu, jurnal, 

artikel, dan lain-lain. 

2. Sumber Data 

a. Sumber Data Primer  

Sumber data primer adalah sumber data yang langsung 

memberikan data kepada pengumpul data.89 Data primer dalam 

penelitian ini adalah hasil kuesioner nasabah pembiayaan KPR iB 

Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur. 

b. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah sumber data yang tidak 

langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya 

lewat orang lain atau lewat dokumen.90 Data sekunder dalam 

penelitian ini antara lain berasal dari wawancara dengan karyawan 

bagian marketing KPR Bank Muamalat KC Surabaya – Mas 

Mansyur, serta dokumen tentang petunjuk pembiayaan KPR iB 

Muamalat, dan didukung penelitian terdahulu, jurnal, artikel, dan 

lain-lain. 

                                                           
88 Ibid. 
89 Sugiyono, Metode Penelitian..., 137. 
90 Ibid. 
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H. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner (angket) 

Kuesioner (angket) merupakan teknik pengumpulan data dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya.91 Adanya kuesioner ini dimaksudkan agar 

peneliti memperoleh data lapangan atau empiris untuk memecahkan 

masalah penelitian dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Responden di sini adalah nasabah pembiayaan pada Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur. Sehingga hasil isian dari responden merupakan 

tanggapan dan jawaban atas berbagai pertanyaan yang diajukan dalam 

lembar kuesioner.  

Kuesioner yang dipakai dalam penelitian ini adalah dengan model 

tertutup karena jawaban telah tertera dalam angket dan pengukurannya 

menggunakan skala likert, yaitu skala yang mempunyai gradasi dari 

sangat positif sampai sangat negatif, seperti tabel berikut:92 

Tabel 3.2 
Skala Penilaian Likert 

Simbol Alternatif Jawaban Nilai 
SS Sangat Setuju 5 
S Setuju 4 
RG Ragu-ragu 3 
TS Tidak Setuju 2 
STS Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiono, 2015. 

 

                                                           
91 Ibid., 142.  
92 Sugiyono, Metode Penelitian..., 94. 
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2. Interview (wawancara) 

Wawancara adalah teknik pengumpulan data dengan seseorang 

untuk melakukan tanya jawab secara lisan baik secara langsung atau 

menggunakan teknologi komunikasi. Dalam hal ini peneliti melakukan 

wawancara dengan karyawan bagian Bank Muamalat KC Surabaya – Mas 

Mansyur khususnya karyawan bagian KPR iB Muamalat. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data berupa data-

data tertulis yang mengandung keterangan dan penjelasan serta pemikiran 

tentang fenomena yang masih aktual dan sesuai dengan masalah 

penelitian.93 Dokumentasi dilakukan dengan mencatat data, brosur, dan 

foto pada Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur 

 

I. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan oleh peneliti 

adalah analisis kuantitatif. Metode yang digunakan adalah analisis regresi 

linier berganda. Penerapan metode ini akan menghasilkan tingkat hubungan 

antara variabel-variabel yang diteliti. Dengan demikian dapat ditunjukkan 

seberapa besar kontribusi variabel-variabel bebas (independen) terhadap 

variabel terikatnya (dependen) serta arah hubungan yang terjadi (hubungan 

negatif atau positif). 

 

                                                           
93 Muhamad, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam..., 152.   
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1. Uji Asumsi Klasik 

Adalah analisis yang digunakan untuk menghindari 

kemungkinan adanya masalah-masalah dalam analisis regresi. Untuk 

mendapatkan regresi yang baik harus memenuhi asumsi-asumsi yang 

disyaratkan untuk memenuhi uji asumsi normalitas, bebas dari 

multikolinieritas dan heterokedastisitas. 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau 

tidaknya suatu distribusi data.94 Model regresi yang baik adalah 

berdistribusi normal. Pengujian normalitas dilakukan melalui 

tes Kolmogorov-Smirnov dengan bantuan program SPSS. 

Kriteria pengujian hasil dari uji normalitas adalah sebagai 

berikut:95 

1) Jika nilai signifikansi > 0.05, berarti data berdistribusi 

normal.  

2) Jika nilai signifikansi < 0.05, maka data tidak 

berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji mutikolinieritas ini merupakan bentuk pengujian 

untuk asumsi dalam analisis regresi berganda. Asumsi 

multikolinieritas menyatakan bahwa variabel independen harus 

                                                           
94 Sarjono dan Julianita, SPSS Vs LISREL Sebuah Pengantar Aplikasi Untuk Riset (Jakarta: 
Salemba Empat, 2011), 53. 
95 Ibid., 64. 
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terbebas dari gejala multikolinieritas. Gejala multikolinieritas 

adalah gejala korelasi antar variabel independen. Uji ini 

bertujuan untuk menguji apakah model dalam menggunakan 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas.96  

Dasar pengambilan keputusan dari uji multikolonieritas 

adalah sebagai berikut:97 

1) Berdasarkan nilai tolerance  

Apabila nilai tolerance > 0,10 maka tidak terjadi 

multikolinieritas, dan apabila nilai tolerance < 0,10 

maka terjadi multikolinieritas. 

2) Berdasarkan nilai VIF (variance inflation factor) 

Apabila nilai VIF < 10 maka tidak terjadi 

multikolinieritas, dan apabila nilai VIF > 10 maka 

terjadi multikolinieritas. 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui ada 

atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik heterokedastisitas, 

yaitu adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua 

                                                           
96 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS (Semarang: Badan Penerbit 
Universitas Diponegoro, 2007), 92. 
97 Silfy Fatmayuni, “Pengaruh Kinerja Agen dalam Proses Penawaran Berasuransi terhadap 
Kepuasan Nasabah di PT Asuransi Takaful Umum Cabang Surabaya” (Skripsi—IAIN Sunan 
Ampel Surabaya, 2014), 47-48. 
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pengamatan pada model regresi.98 Asumsi yang baik dalam 

regresi adalah tidak terjadi masalah heterokedastisitas.  

Dalam menguji heterokedastisitas peneliti 

menggunakan cara uji Glejser. Dasar pengambilan keputusan 

uji heterokedastisitas yaitu apabila nilai signifikan lebih besar 

dari alpha = 5%, maka tidak ada masalah heterokedastisitas. 

Tetapi jika nilai signifikansi kurang dari alpha = 5% maka 

dapat disimpulkan bahwa model regresi terjadi 

heterokedastisitas.99 Adanya heterokedastisitas dapat 

diketahui dengan cara melihat grafik plot antar prediksi 

variabel dependen (ZPRED) dengan residualnya (ZRESID). 

2. Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah analisis yang digunakan 

untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel X terhadap satu variabel 

dependen Y, yang dinyatakan dengan persamaan:100 

Y = � + b1 x1 + b2 x2 + b3 x3 + b4 x4 

Keterangan: 

Y = Minat nasabah  

� = Nilai konstanta 

b = Koefisien regresi 

                                                           
98 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS (Statistical Product and Service Solution) untuk Analisis 
Data & Uji Statistik (Yogyakarta: Mediakom, 2009), 41-42.   
99 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis…, 105. 
100 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2011), 284. 
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x1 = Advertising (periklanan) 

x2 = Sales promotion (promosi penjualan) 

x3 = personal selling (penjualan pribadi) 

x4 = Publicity (publisitas) 

a. Analisis Koefisien Korelasi dan Determinasi 

1) Analisis Koefisien Korelasi 

Merupakan analisis yang digunakan untuk 

mengetahui hubungan antara variabel bebas dengan 

variabel terikat bergantung secara bersama-sama dan 

mengukur seberapa besar variasi perubahan variabel bebas 

mampu menjelaskan variasi perubahan variabel terikat.101 

Berikut ini dikemukakan rumus yang dapat 

digunakan untuk menghitung koefisien korelasi: 

rxy = 
∑��


∑���� 

Keterangan: 

r = koefisien korelasiantara x terhadap y 

x = (xi – x) 

y = (yi– y) 

Langkah selanjutnya, memberikan interpretasi 

koefisien korelasi dengan menggunakan pedoman sebagai 

berikut:102 

                                                           
101 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif (Bandung: Alfabeta, 2012), 228. 
102 Ibid., 231. 
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Tabel 3.3 
Pedoman Interpretasi terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,00 – 0,199 Sangat rendah 
0,20 – 0,399 Rendah 
0,40 – 0,599 Sedang 
0,60 – 0,799 Kuat 
0,80 – 1,00 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiono, 2012. 

2) Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

Koefiesien determinasi digunakan untuk melihat 

seberapa besar tingkat pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen secara simultan. Rumus 

koefisien determinasi (Kd) adalah:103 

Kd = r2 x 100% 

Keterangan: 

Kd = Koefiesien determinasi 

r2   = Koefisien kolerasi yang dikuadratkan 

b. Uji Simultan (uji F) 

Uji simultan dengan F test ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh bersama-sama variabel independen 

terhadap variabel dependen. Tujuan melakukan uji F dalam 

penelitian ini adalah untuk menguji tingkat signifikansi 

pengaruh dari variabel independen yaitu: variabel X1 

(advertising), variabel X2 (sales promotion), variabel X3 

(personal selling), variabel X4 (publicity) secara simultan 

                                                           
103 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif..., 257. 
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terhadap variabel Y (minat nasabah) sebagai variabel 

dependen. 

Langkah-langkah melakukan uji F dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1) Merumuskan Hipotesis 

a) H0 = Tidak ada pengaruh antara variabel X1, X2, X3, 

X4 terhadap Y.  

b) H1 = Ada pengaruh antara variabel X1, X2, X3, X4 

terhadap Y. 

2) Menentukan Ftabel  

1. Taraf signifikansi α = 5%. 

2. Derajat kebebasan (dk) = (n-k). 

Di mana: 

n : jumlah data 

k : jumlah variabel 

3) Menentukan Fhitung dengan rumus: 

F = 
��/��	��

��	 ���/��	�� 

Di mana: 

R2 = koefisien determinasi 

k = jumlah variabel independen 

n = jumlah sampel 

4) Mengambil keputusan dengan cara membandingkan 

Fhitung dengan Ftabel 
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a) H0 diterima (H1 ditolak) apabila Fhitung < Ftabel atau 

nilai Sig. > 0,05. 

b) H0 ditolak (H1 diterima) apabila Fhitung > Ftabel atau 

nilai Sig. < 0,05. 

c. Uji Parsial (uji t) 

Uji t ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

Tujuan melakukan uji t dalam penelitian ini adalah untuk 

menguji tigkat signifikansi pengaruh dari variabel independen 

variabel X1 (advertising), variabel X2 (sales promotion), 

variabel X3 (personal selling), variabel X4 (publicity) secara 

parsial terhadap variabel Y (minat nasabah) sebagai variabel 

dependen. 

Langkah-langkah melakukan uji t dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1) Merumuskan Hipotesis 

a) H0 = Tidak ada pengaruh antara variabel X1, X2, X3, 

X4 terhadap Y. 

b) H1 = Ada pengaruh antara variabel X1, X2, X3, X4 

terhadap Y. 

2) Menentukan ttabel 

a) Taraf signifikansi α:2 = 5% : 2 = 0,025 

b) Derajat kepercayaan (dk) = n-1-k. 
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3) Menentukan thitung 

4) Mengambil keputusan dengan cara membandingkan 

thitung dengan ttabel 

a) H0 diterima (H1 ditolak) apabila thitung < ttabel atau 

nilai Sig. > 0,05. 

b) H0 ditolak (H1 diterima) apabila thitung > ttabel atau 

nilai Sig. < 0,05.104 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
104 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif ..., 284. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitan 

1. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan selama kurang lebih dua bulan pada 

tanggal 1 November sampai 30 Desember 2017, di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur di Jl. KH Mas Mansyur, Nyamplungan, 

Surabaya, Jawa Timur, 60162. 

2. Profil Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur 

a. Sejarah  

PT Bank Muamalat Indonesia Tbk (Bank Muamalat 

Indonesia) memulai perjalanan bisnisnya sebagai bank syariah 

pertama di Indonesia pada 1 November 1991 atau 24 Rabi’us Tsani 

1412 H. Pendirian Bank Muamalat Indonesia digagas oleh Majelis 

Ulama Indonesia (MUI), Ikatan Cendekiawan Muslim Indonesia 

(ICMI) dan pengusaha muslim yang kemudian mendapat dukungan 

dari Pemerintah Republik Indonesia. Sejak resmi beroperasi pada 1 

Mei 1992 atau 27 Syawal 1412 H, Bank Muamalat Indonesia terus 

berinovasi dan mengeluarkan produk-produk keuangan syariah 

seperti Asuransi Syariah (Asuransi Takaful), Dana Pensiun 

Lembaga Keuangan Muamalat (DPLK Muamalat) dan 

Multifinance Syariah (Al-Ijarah Indonesia Finance) yang 

seluruhnya menjadi terobosan di Indonesia. Selain itu produk Bank 
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Muamalat yaitu Shar-e yang diluncurkan pada tahun 2004 juga 

merupakan tabungan instan pertama di Indonesia. Produk Shar-e 

Gold Debit Visa yang diluncurkan pada tahun 2011 tersebut 

mendapatkan penghargaan dari Museum Rekor Indonesia (MURI) 

sebagai Kartu Debit Syariah dengan teknologi chip pertama di 

Indonesia serta layanan e-channel seperti internet banking, mobile 

banking, ATM, dan cash management. Seluruh produk-produk 

tersebut menjadi pionir produk syariah di Indonesia dan menjadi 

tonggak sejarah penting di industri perbankan syariah. 

Pada 27 Oktober 1994, Bank Muamalat Indonesia 

mendapatkan izin sebagai Bank Devisa dan terdaftar sebagai 

perusahaan publik yang tidak listing di Bursa Efek Indonesia (BEI). 

Pada tahun 2003, Bank Muamalat dengan percaya diri melakukan 

Penawaran Umum Terbatas (PUT) dengan Hak Memesan Efek 

Terlebih Dahulu (HMETD) sebanyak 5 (lima) kali dan merupakan 

lembaga perbankan pertama di Indonesia yang mengeluarkan 

Sukuk Subordinasi Mudharabah. Aksi korporasi tersebut semakin 

menegaskan posisi Bank Muamalat Indonesia di peta industri 

perbankan Indonesia. 

Seiring kapasitas bank Muamalat yang semakin diakui, 

Bank Muamalat semakin melebarkan sayap dengan terus 

menambah jaringan kantor cabangnya di seluruh Indonesia. Pada 

tahun 2009, Bank Muamalat mendapatkan izin untuk membuka 
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kantor cabang di Kuala Lumpur, Malaysia dan menjadi bank 

pertama di Indonesia serta satu-satunya yang mewujudkan ekspansi 

bisnis di Malaysia. Hingga saat ini, Bank Muamalat telah memiliki 

325 kantor layanan termasuk 1 (satu) kantor cabang di Malaysia. 

Operasional Bank Muamalat juga didukung oleh jaringan layanan 

yang luas berupa 710 unit ATM Muamalat, 120.000 jaringan ATM 

Bersama dan ATM Prima, serta lebih dari 11.000 jaringan ATM di 

Malaysia melalui Malaysia Electronic Payment (MEPS). 

Menginjak usianya yang ke-20 pada tahun 2012, Bank 

Muamalat Indonesia melakukan rebranding pada logo Bank 

Muamalat untuk semakin meningkatkan awareness terhadap image 

sebagai bank syariah islami, modern dan profesional. Bank 

Muamalat terus mewujudkan berbagai pencapaian serta prestasi 

yang diakui baik secara nasional maupun internasional. Hingga saat 

ini, Bank Muamalat beroperasi bersama beberapa entitas anaknya 

dalam memberikan layanan terbaik yaitu Al-Ijarah Indonesia 

Finance (ALIF) yang memberikan layanan pembiayaan syariah, 

(DPLK Muamalat) yang memberikan layanan dana pensiun melalui 

Dana Pensiun Lembaga Keuangan, dan Baitulmaal Muamalat yang 

memberikan layanan untuk menyalurkan dana Zakat, Infak dan 

Sedekah (ZIS). 

Sejak tahun 2015, Bank Muamalat Indonesia 

bermetamorfosa untuk menjadi entitas yang semakin baik dan 
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meraih pertumbuhan jangka panjang. Dengan strategi bisnis yang 

terarah Bank Muamalat Indonesia akan terus melaju mewujudkan 

visi menjadi “The Best Islamic Bank and Top 10 Bank in Indonesia 

with Strong Regional Presence”.105 

b. Visi dan Misi 

1) Visi Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur 

“The Best Islamic Bank and Top 10 Bank in Indonesia 

with Strong Regional Presence”. 

2)  Misi Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur 

Membangun lembaga keuangan syariah yang unggul 

dan berkesinambungan dengan penekanan pada semangat 

kewirausahaan berdasarkan prinsip kehati-hatian, keunggulan 

sumber daya manusia yang islami dan professional serta 

orientasi investasi yang inovatif, untuk memaksimalkan nilai 

kepada seluruh pemangku kepentingan.106 

 

 

 

 

 

                                                           
105 Bank Muamalat, “Profil Bank Muamalat”, http://www.bankmuamalat.co.id/profil-bank-
muamalat. Diakses pada tanggal 18 Desember 2017. Pukul 19.56. 
106 Bank Muamalat, “Visi Misi”, http://www.bankmuamalat.co.id/visi-misi.  Diakses pada tanggal 
18 Desember 2017. Pukul 19.59. 
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c. Struktur Organisasi 

Gambar 4.1 
Struktur Organisasi Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur 

 
Sumber: Bank Muamalat KC Surabaya Mas – Mansyur 

Keterangan: 

   : Garis Instruksi 

   : Garis Koordinasi 

Keterangan Tabel: 

1) Branch Manager   : Rizma 

2) Operational Manager  : Sutisna 

3) Financing Business Head  : Eni Indarwati 

4) RM. Financing SME  : Puguh Kurniawan 

          Agus Subagyo 

          M. Fathoni 

5) RM. Financing Consumer : Galih Purbantara 

          Dina Ningtyas 

          Bayu Waskito P. 
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          Eka Yudha Pratama 

6) Funding Sales Head  : M. Munzir 

7) Sales Manager Funding  : Andi Yusuf D. 

  Meilani Amalia R. 

          Uiki Catur 

          Nanang 

          Ragil Tri Cahyanto 

          Anggiya Jancyintia 

          Ayundra Putra 

          Sukma Ageng Adi L. 

8) Remedial    : Ahimsa Ramadona 

          Tatas Lukito 

          Edo Okta Kurniawan 

9) Arsip Data   : Pujianto 

          Budiman 

10) Legal dan Support Pembiayaan : Maulana Malik 

          Widodo Hariyanto 

11) Back Office Operation  : Rudi Herdiansyah 

          Bagus Teddy 

12) Teller    : Putri 

          Ilham 

13) Customer Service   : Tata107 

                                                           
107 Sutisna, Wawancara, Surabaya, 4 Desember 2017. 
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d. Produk 

Beberapa produk yang dimiliki oleh Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur antara lain:108 

1) Tabungan  

a) Tabungan iB Muamalat 

Merupakan tabungan nyaman untuk digunakan 

kebutuhan transaksi dan berbelanja dengan kartu Shar-E 

Debit yang berlogo Visa plus dengan manfaat berbagai 

macam program subsidi belanja di merchant lokal dan luar 

negeri. 

b) Tabungan iB Muamalat Haji dan Umrah 

Merupakan tabungan yang dikhususkan bagi 

masyarakat muslim yang berencana menunaikan ibadah 

haji dan umrah. 

c) Tabungan iB Muamalat Dollar 

Tabungan syariah dalam denominasi valuta asing 

US Dollar (USD) dan Singapore (SGD) yang ditujukan 

untuk melayani kebutuhan transaksi dan investasi yang 

lebih beragam. 

d) TabunganKu iB 

                                                           
108 Bank Muamalat, “Produk Layanan Consumer”, http://www.bankmuamalat.co.id/produk-
layanan-consumer.  Diakses pada tanggal 18 Desember 2017. Pukul 20.00. 
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TabunganKu adalah tabungan untuk perorangan 

dengan persyaratan mudah dan ringan. 

e) Tabungan iB Muamalat Rencana 

Merupakan solusi perencanaan keuangan yang 

tepat untuk mewujudkan rencana dan impian di masa 

depan dengan lebih baik sesuai prinsip syariah. 

f) Tabungan iB Muamalat Prima 

Merupakan tabungan untuk memenuhi kebutuhan 

transaksi bisnis sekaligus investasi dengan aman dan 

menguntungkan.  

g) Tabungan iB Muamalat Sahabat 

Merupakan tabungan dengan persyaratan mudah dan 

keuntungan yang dapat mendesain sendiri kartu ATM 

sesuai dengan keinginan nasabah. 

h) Tabungan iB Muamalat Simpel 

Merupakan tabungan untuk siswa dengan 

persyaratan mudah dan sederhana serta fitur yang menarik 

untuk mendorong budaya menabung sejak dini. 

2) Giro 

a) Giro iB Muamalat Attijary  

Merupakan Giro Wadiah yang diperuntukkan untuk 

nasabah baik perorangan mapun kelompok, dengan 

kelebihan lain seperti bebas biaya administrasi bulanan. 
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b) Giro iB Muamalat Ultima 

Merupakan produk yang memberikan fleksibelitas 

transaksijuga mampu mengakomodir investasi nasabah 

non perorangan dengan adanya pembagian bagi hasil yang 

kompetitif. 

3) Deposito 

a) Deposito Mudharabah iB Muamalat 

Deposito syariah dalam mata uang rupiah dan dollar 

yang fleksibel dan memberikan hasil investasi yang 

optimal. 

4) Pembiayaan  

a) KPR iB Muamalat 

Merupakan produk pembiayaan yang akan 

membantu untuk memiliki rumah tinggal, rumah susun, 

apartemen dan condotel termasuk renovasi dan 

pembangunan serta pengalihan (take-over) KPR dari bank 

lain dengan dua pilihan akad yaitu akad murabahah (jual-

beli) atau musyarakah mutanaqishah (kerjasama sewa). 
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b) iB Muamalat Pensiun 

Merupakan produk pembiayaan untuk memenuhi 

kebutuhan di hari tua dengan sederet keuntungan dan 

memenuhi prinsip syariah yang menenangkan. 

c) iB Muamalat Multiguna 

Merupakan produk pembiayaan untuk memenuhi 

kebutuhan barang jasa konsumtif seperti bahan bangunan 

untuk renovasi rumah, kepemilikan sepeda motor, biaya 

pendidikan, biaya pernikahan dan perlengkapan rumah. 

e. Pelaksanaan Akad Pembiayaan KPR iB Muamalat 

KPR iB Muamalat merupakan produk pembiayaan yang 

akan membantu untuk memiliki rumah tinggal, rumah susun, 

apartemen dan condotel termasuk renovasi dan pembangunan serta 

pengalihan (take-over) KPR dari bank lain. Pelaksanaan akad 

pembiayaan KPR iB Muamalat adalah dengan cara nasabah 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat ke Bank Muamalat 

dengan persyaratan yang sudah ditentukan, kemudian Bank 

Muamalat memberikan tugas ke RFC untuk mencarikan rumah 

sesuai dengan permintaan nasabah, setelah itu dijual kepada 

nasabah dengan cara mengangsur dalam tempo waktu yang telah 

ditentukan sesuai dengan jumlah pembiayaan yang diajukan serta 

menggunakan dua pilihan akad yaitu akad murabahah (jual-beli) 

atau musyarakah mutanaqishah (kerjasama sewa). Hal tersebut 
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dilakukan dengan penjelasan yang diberikan oleh Bank Muamalat 

kepada nasabah mengenai harga rumah yang didapatkan oleh 

nasabah dan keuntungan yang didapatkan oleh Bank Muamalat.109 

Persyaratan untuk nasabah dalam mengajukan pembiayaan 

KPR iB Muamalat adalah: 

1) Nasabah Perorangan 

2) Usia minimal 21 tahun saat pengajuan pembiayaan 

3) Usia maksimal saat jatuh tempo pembiayaan bagi pegawai 

55 tahun/belum pensiun dan 60 tahun untuk wiraswasta 

4) Tidak termasuk dalam daftar pembiayaan bermasalah 

5)  Status karyawan: 

a) Karyawan tetap (minimal telah bekerja satu tahun) 

b) Karyawan kontrak (minimal telah bekerja dua tahun)  

c) Wiraswasta/profesional. 

6) Pembiayaan dicover dengan asuransi jiwa. 

7) Fasilitas angsuran secara autodebet dari Tabungan 

Muamalat. 

8) Melengkapi persyaratan administratif pengajuan:  

a) Formulir permohonan pembiayaan untuk individu 

b) Fotocopy KTP, KK, Surat Nikah (bila sudah menikah) 

c) Fotocopy NPWP 

                                                           
109 Eni Indarwati, Wawancara, Surabaya, 4 Desember 2017. 
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d) Asli slip gaji & surat keterangan kerja (untuk 

pegawai/karyawan) 

e) Fotocopy mutasi rekening buku tabungan/statement 

giro 3 bulan terakhir 

f) Laporan keuangan atau laporan usaha (untuk 

wiraswasta) 

g) Fotocopy sertifikat, IMB dan PBB 

f. Strategi Promosi di Bank Muamalat 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Financing Business 

Head Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur, strategi 

promosi yang dilakukan bank muamalat adalah sebagai berikut:110 

1) Dalam bentuk brosur dan banner. 

2) Periklanan di media elektronik, seperti: televisi di Trans TV, 

radio, internet, dll. 

3) Kerjasama dengan ray white, agency dan developer. 

4) Personal selling (mulut ke mulut). 

5) Mengikuti event-event, seperti: pameran dan seminar. 

6) Mengadakan kegiatan sosial, seperti: pengajian rutin setiap 

bulan sekali, bakti sosial, dll. 

3. Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini, jumlah responden adalah 50 responden, yaitu 

nasabah KPR iB Muamalat tahun 2016-2017. Berdasarkan hasil 

                                                           
110 Ibid. 
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penelitian yang telah dilakukan melalui penyebaran kuesioner, berikut ini 

gambaran umum karakteristik responden: 

 

 

a. Jenis Kelamin Responden 

Tabel 4.1 
Karakteristik Responden  Berdasarkan Jenis Kelamin  
Jenis Kelamin Banyaknya Responden Percentase (%) 

Laki-laki 34 68% 

Perempuan 16 32% 

Total 50 100% 

  Sumber: Data primer, diolah 2017. 

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa jumlah responden 

laki-laki sebanyak 34 orang atau 68% dan jumlah responden 

perempuan sebanyak 16 orang atau 32%. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden penelitian yang melakukan pembiayaan KPR iB 

Muamlat pada tahun 2016-2017 mayoritas laik-laki, yaitu 

sebanyak 34 orang atau 34%. 

b. Usia Responden 

Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  
Usia Banyaknya Responden Percentase (%) 

< 20 th 0 0% 

21-30 th 1 2% 
31-40 th 20 40% 
41-50 th 24 48% 

> 50 th 5 10% 

Total 50 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2017. 
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Pada tabel di atas dapat diketahui bahwa umur usia paling 

banyak pada usia 41-50 tahun sejumlah 24 orang atau 48%, 

Kemudian disusul usia 31-40 tahun sebanyak 20 orang atau 40%, 

setelah itu disusul usia diatas 50 tahun sejumlah lima orang atau 

10%, lalu pada usia 21-30 tahun hanya satu orang atau 2% dan  

usia dibawah 20 tahun tidak ada atau 0%.  

c. Pekerjaan Responden 

Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  
Pekerjaan Banyaknya Responden Percentase (%) 

Pegawai Negeri Sipil 9 18% 

Pegawai Swasta 22 44% 
Wiraswasta/Dagang 19 38% 
Pegawai BUMN 0 0% 
Lainnya 0 0% 

Total 50 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2017. 

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa responden 

penelitian yang meggunakan produk KPR iB Muamalat mayoritas 

pekerjaan pegawai swasta dengan jumlah 22 orang atau 44%, 

kemudian pekerjaan wiraswasta/dagang dengan jumlah 19 orang 

atau 38%, lalu disusul pekerjaan PNS sebanyak sembilan orang 

atau 18%, dan pekerjaan pegawai BUMN dan lainnya tidak ada 

atau 0%. Hal ini mungkin terjadi karena daerah sekitar Bank 

Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur dekat dengan bank, travel 

umroh dan haji, rumah sakit dan pasar sehingga mayoritas nasabah 
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yang mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat bekerja sebagai 

pegawai swasta dan wiraswasta/dagang. 

d. Pendapatan Responden 

Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Nasabah 

Pendapatan Banyaknya 
Responden 

Percentase (%) 

<   !. 1.000.000 0 0% 

RP. 1.000.000-Rp. 2.000.000 0 0% 
RP. 3.000.000-Rp. 4.000.000 2 4% 

RP. 5.000.000-Rp. 6.000.000 26 52% 

>   !. 6.000.000 22 44% 

Total 50 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2017. 

Pada tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk pendapatan 

responden yang paling banyak adalah Rp. 5.000.000 – Rp. 

6.000.000 dengan jumlah 26 orang atau 52%, kemudian disusul 

dengan pendapatan diatas Rp. 6.000.000 dengan jumlah 22 orang 

atau 44%, lalu disusul dengan pendapatan Rp. 3.000.000 – Rp. 

4.000.000 dengan jumlah sebanyak dua orang atau 4%, kemudian 

untuk pendapatan dibawah Rp. 1.000.000 dan pendapatan Rp. 

1.000.000 – Rp. 2.000.000 tidak ada atau 0%. 

e. Responden Mengetahui KPR iB Muamalat 

Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Mengetahui KPR iB Muamalat 

Media Banyaknya Responden Percentase (%) 
Media Elektronik 4 8% 
Media Cetak 7 14% 
Teman atau Tetangga 16 32% 
Saudara atau Keluarga 9 18% 

Pegawai Bank 14 28% 
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Lainnya 0 0% 

Total 50 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2017. 

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa responden 

penelitian mengetahui KPR iB Muamalat paling banyak melalui 

teman atau tetangga sebanyak 16 orang atau 32%, kemudian 

disusul dengan pegawai bank dengan jumlah 14 orang atau 28%, 

disusul saudara atau keluarga dengan jumlah sembilan orang atau 

18%, lalu disusul media elektronik dengan jumlah tuujuh orang 

atau 14%, dan paling sedikit melalui media elektronik dengan 

jumlah empat orang atau 8% dan lainnya tidak ada atau 0%. 

 

B. Analisis Data  

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Berikut akan disajikan hasil dari uji validitas dan reliabilitas dari 

masing-masing instrumen yaitu advertising (X1), sales promotion (X2), 

personal selling (X3), dan publicity (X4) serta minat nasabah (Y). Dalam 

uji validitas dan reliabilitas instrumen masing-masing variabel pada 

penelitian yang dilakukan, menggunakan program Statistical Package for 

Sosial Science (SPSS). Adapun hasil uji validitas dan reliabilitas dapat 

disajikan pada tabel berikut:  

a. Uji Validitas  

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kevalidan angket. 

Uji validitas dapat diukur dengan membandingkan nilai rhitung 
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dengan nilai rtabel. Apabila rhitung > rtabel (pada taraf � =10%), 

maka dapat dikatakan item kuesioner tersebut valid. Berdasarkan 

hasil uji validitas diperoleh hasil sebagai berikut: 

1) Variabel Advertising 

Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Adevertising (X1) 

Item Soal r hitung r tabel (48; 0,1) Keterangan 
Soal 1 0,839 0,235 Valid 
Soal 2 0,819 0,235 Valid 
Soal 3 0,758 0,235 Valid 

Soal 4 0,626 0,235 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.6 hasil uji validitas variabel 

advertising (X1) dapat diketahui bahwa masing-masing item 

soal memiliki nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,235), 

sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing item soal 

dinyatakan valid.  

2) Variabel Sales Promotion 

Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Sales Promotion (X2) 

Item Soal r hitung r tabel (48; 0,1) Keterangan 
Soal 1 0,844 0,235 Valid 
Soal 2 0,923 0,235 Valid 

Soal 3 0,816 0,235 Valid 
Soal 4 0,552 0,235 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.7 hasil uji validitas variabel sales 

promotion (X2) dapat diketahui bahwa masing-masing item 

soal memiliki nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,235), 
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sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing item soal 

dinyatakan valid.  

3) Variabel Personal Selling 

Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Personal Selling (X3) 

Item Soal r hitung r tabel (48; 0,1) Keterangan 
Soal 1 0,743  0,235 Valid 

Soal 2 0,722  0,235 Valid 
Soal 3 0,700  0,235 Valid 
Soal 4 0,591  0,235 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.8 hasil uji validitas variabel 

personal selling (X3) dapat diketahui bahwa masing-masing 

item soal memiliki nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel 

(0,235), sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing 

item soal dinyatakan valid.  

4) Variabel Publicity 

Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Variabel Publicity (X4) 

Item Soal r hitung r tabel (48; 0,1) Keterangan 
Soal 1 0,730  0,235 Valid 
Soal 2 0,825  0,235 Valid 
Soal 3 0,691 0,235 Valid 
Soal 4 0,759  0,235 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.9 hasil uji validitas variabel 

publicity (X4) dapat diketahui bahwa masing-masing item 

soal memiliki nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel (0,235), 
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sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing item soal 

dinyatakan valid.  

5) Variabel Minat Nasabah 

Tabel 4.10 
Hasil Uji Validitas Variabel Minat Nasabah (Y) 

Item Soal r hitung r tabel (48; 0,1) Keterangan 
Soal 1 0,875  0,235 Valid 

Soal 2 0,742  0,235 Valid 
Soal 3 0,795  0,235 Valid 
Soal 4 0,851  0,235 Valid 
Soal 5 0,823  0,235 Valid 

Soal 6 0,852  0,235 Valid 

Sumber: Data primer, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.10 hasil uji validitas variabel 

minat nasabah (Y) dapat diketahui bahwa masing-masing 

item soal memiliki nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel 

(0,235), sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing 

item soal dinyatakan valid.  

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi 

angket. Uji reliabilitas dalam penelitian ini meggunakan rumus 

Cronbach Alpha. Apabila nilai Cronbach Alpha > 0,6 

menunjukkan bahwa kuesioner untuk mengukur suatu variabel 

tersebut adalah reliabel. Sebaliknya, nilai Cronbach Alpha < 0,6 

menunjukkan bahwa kuesioner untuk mengukur variabel tidak 

reliabel. Berdasarkan hasil uji reliabilitas diperoleh hasil sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Alpha Keterangan 
1 Advertising 0,744 Reliabel 
2 Sales Promotion 0,807 Reliabel 
3 Personal Selling 0,631 Reliabel 

4 Publicity 0,734 Reliabel 
5 Minat Nasabah 0,900 Reliabel 

Sumber: Data primer, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.11 hasil uji reliabilitas dapat diketahui 

bahwa masing-masing variabel memiliki nilai alpha lebih besar 

dari nilai 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing 

variabel dinyatakan reliabel/diterima. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau 

tidaknya suatu distribusi data. Dasar pengambilan keputusan uji 

normalitas yaitu apabila nilai signifikansi > 0.05, berarti data 

berdistribusi normal dan sebaliknya jika nilai signifikansi < 0.05, 

maka data tidak berdistribusi normal.111 Berdasarkan hasil uji 

normalitas diperoleh hasil sebagai berikut: 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
111 Sarjono dan Julianita, SPSS Vs LISREL Sebuah Pengantar Aplikasi Untuk Riset (Jakarta: 
Salemba Empat, 2011), 53-64. 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Normalitas 

  Unstandardized Residual 

N 50 

Normal Parametersa Mean .0000000 

Std. Deviation 1.94041149 

Most Extreme Differences Absolute .178 

Positive .080 

Negative -.178 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.261 

Asymp. Sig. (2-tailed) .083 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.12 hasil uji normalitas dapat diketahui 

bahwa nilai signifikansi sebesar 0,083 lebih besar dari 0,05, maka 

hasil tersebut sudah menunjukkan distribusi yang normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 

(independen). Multikolinieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF). Uji multikolinieritas diukur 

berdasarkan nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih 

kecil dari 10.112 Berdasarkan hasil uji multikolinieritas diperoleh hasil 

sebagai berikut: 

 
 
 
 
 

                                                           
112 Silfy Fatmayuni, “Pengaruh Kinerja Agen dalam Proses Penawaran Berasuransi terhadap 
Kepuasan Nasabah di PT Asuransi Takaful Umum Cabang Surabaya” (Skripsi—IAIN Sunan 
Ampel Surabaya, 2014), 47-48. 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.650 3.907  .422 .675   

Advertising 1.015 .213 .564 4.754 .000 .762 1.311 

Sales 
Promotion 

-.125 .209 -.094 -.599 .552 .434 2.304 

Personal 
Selling .560 .246 .277 2.275 .028 .724 1.381 

Publicity -.032 .254 -.020 -.127 .900 .431 2.322 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji multikolinieritas dapat 

diketahui bahwa nilai tolerance masing-masing variabel lebih besar 

dari 0,10. Apabila dilihat dari nilai VIF masing-masing variabel lebih 

kecil dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

gejala multikolinearitas diantara variabel-variabel tersebut. 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya penyimpangan asumsi klasik heterokedastisitas. Asumsi 

yang baik dalam regresi adalah tidak terjadi masalah 

heterokedastisitas. Dasar pengambilan keputusan uji 

heterokedastisitas yaitu apabila nilai signifikan > alpha = 5%, maka 

tidak ada masalah heterokedastisitas. Tetapi jika nilai signifikansi < 

alpha = 5% maka dapat disimpulkan bahwa model regresi terjadi 
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heterokedastisitas.113 Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas 

diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.14 
Hasil Uji Heterokedastisitas 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.011 2.638  1.900 .064 

Advertising -.253 .144 -.285 -1.754 .086 

Sales 
Promotion 

-.073 .141 -.111 -.516 .608 

Personal 
Selling -.029 .166 -.029 -.176 .861 

Publicity .127 .171 .160 .739 .464 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.14 hasil uji heterokedastisitas dapat 

diketahui bahwa nilai signifikan masing-masing variabel lebih dari 

0,05. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala 

heterokedastisitas. 

Uji heterokedastisitas yang kedua dapat dilakukan dengan uji 

scatterplot. Uji ini dilakukan dengan melihat pola penyebaran titik-

titik yang ada.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
113 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS (Semarang: Badan 
Penerbit Universitas Diponegoro, 2007), 105. 
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Gambar 4.2 
Hasil Uji Scatterplot 

 
Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan gambar 4.2 hasil uji scatterplot dapat diketahui 

bahwa titik-titik yang ada pada gambar tidak membentuk pola 

tertentu atau menyebar. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

gejala heterokedastisitas. 

3. Uji Regresi Linear Berganda 

Uji regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

beberapa variabel independen (X) terhadap satu variabel dependen (Y).114 

Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.15 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.650 3.907  .422 .675 

Advertising 1.015 .213 .564 4.754 .000 

Sales 
Promotion -.125 .209 -.094 -.599 .552 

Personal 
Selling .560 .246 .277 2.275 .028 

Publicity -.032 .254 -.020 -.127 .900 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

                                                           
114 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2011), 284. 
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Berdasarkan tabel 4.15 hasil uji regresi linier berganda dapat 

diketahui dengan nilai persamaan sebagai berikut: 

Y  = � + b1 x1 + b2 x2 + b3 x3 + b4 x4 

    = 1,650 + 1,015 X1 + (-0,125) X2 + 0,560 X3 + (-0,032) X4 

Hasil persamaan regresi linier berganda di atas meberikan 

pengertian bahwa: 

a. Nilai Konstanta sebesar 1,650, artinya jika advertising (X1), sales 

promotion (X2), personal selling (X3), dan publicity (X4) nilainya 

tetap maka minat nasabah (Y) nilainya adalah 1,650. 

b. Koefisien regresi variabel advertising (X1) sebesar 1,015; artinya 

jika variabel independen lain nilainya tetap dan advertising (X1) 

mengalami kenaikan 1, maka minat nasabah (Y) akan mengalami 

peningkatan sebesar 1,015.  

c. Koefisien regresi variabel sales promotion (X2) sebesar -0,125; 

artinya jika variabel independen lain nilainya tetap dan sales 

promotion (X2) mengalami kenaikan 1, maka minat nasabah (Y) 

akan mengalami penurunan sebesar -0,125.  

d. Koefisien regresi variabel personal selling (X3) sebesar 0,560; 

artinya jika variabel independen lain nilainya tetap dan personal 

selling (X3) mengalami kenaikan 1, maka minat nasabah (Y) akan 

mengalami peningkatan sebesar 0,560.  

e. Koefisien regresi variabel publicity (X4) sebesar -0,032; artinya jika 

variabel independen lain nilainya tetap dan publicity (X4) 
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mengalami kenaikan 1, maka minat nasabah (Y) akan mengalami 

penurunan sebesar -0,032.  

1) Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi (R2)   

a) Uji Koefisien Korelasi 

Uji koefisien korelasi digunakan untuk mengetahui 

hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat 

bergantung secara bersama-sama dan mengukur seberapa besar 

variasi perubahan variabel bebas mampu menjelaskan variasi 

perubahan variabel terikat.115 Berdasarkan hasil uji koefisien 

korelasi diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.16 
Hasil Uji Koefisien Korelasi 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .719a .517 .474 2.02482 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji koefisien korelasi tersebut 

dapat diketahui bahwa nilai R = 0,719 yang menunjukkan bahwa 

terjadi hubungan yang kuat antara variabel advertising, sales 

promotion, personal selling, dan publicity terhadap minat nasabah 

yang saling mempengaruhi. 

b) Uji Koefisien Determinasi (R2)   

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui 

berapa persen pengaruh yang diberikan variabel X secara simultan 

                                                           
115 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif (Bandung: Alfabeta, 2012), 228. 
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terhadap variabel Y.116 Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi 

diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.17 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .719a .517 .474 2.02482 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.17 hasil uji koefisien determinasi 

tersebut dapat diketahui bahwa nilai R Square adalah 0,517 atau 

51,7% yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh variabel 

advertising, sales promotion, personal selling, dan publicity 

terhadap minat nasabah. Dan sisanya 48,3% dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

2) Uji Simultan (Uji F) 

Uji simultan digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh bersama-sama variabel independen terhadap variabel 

dependen. Adapun taraf signifikansi yaitu 5% dan tingkat kebebasan = 

n-k. Apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05) maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas secara simultan berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel terikat, dan sebaliknya. Uji 

simultan bisa dinilai dengan cara membandingkan nilai Fhitung dengan 

Ftabel. Apabila Fhitung kurang dari Ftabel maka H0 diterima (H1 ditolak). 

Dan sebaliknya apabila Fhitung lebih besar dari Ftabel maka H0 ditolak 

                                                           
116 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif..., 257. 
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(H1 diterima). Berdasarkan hasil uji simultan diperoleh hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 4.18 
Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 197.425 4 49.356 12.038 .000a 

Residual 184.495 45 4.100   

Total 381.920 49    

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.18 hasil uji simultan dapat diketahui 

bahwa nilai Fhitung (12,038) lebih besar dari nilai Ftabel (2,6060), dan 

nilai signifikannya dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga hasil uji 

hipotesisnya adalah H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini dapat 

diartikan bahwa variabel advertising, sales promotion, personal 

selling, dan publicity secara bersama-sama (simultan) berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat nasabah. 

3) Uji Parsial (Uji t) 

Uji parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. Adapun taraf 

signifikansi yaitu 5% dan derajat kepercayaan = n-1-k. Apabila nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel bebas secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

variabel terikat, dan sebaliknya. Uji parsial bisa dinilai dengan cara 

membandingkan nilai thitung dengan ttabel. Apabila thitung kurang dari 

ttabel maka H0 diterima (H1 ditolak). Dan sebaliknya apabila thitung lebih 
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besar dari ttabel maka H0 ditolak (H1 diterima).117 Berdasarkan hasil uji 

parsial diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.19 
Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 1.650 3.907  .422 .675 

Advertising (X1) 1.015 .213 .564 4.754 .000 

Sales Promotion (X2)  -.125 .209 -.094 -.599 .552 

Personal Selling (X3) .560 .246 .277 2.275 .028 

Publicity (X4) -.0,32 .254 -.020 -.127 .900 

Sumber: Output SPSS 16, diolah 2018. 

Berdasarkan tabel 4.19 hasil uji parsial dapat diketahui bahwa 

nilai ttabel yaitu (0,025; 45 = 2,021). Jika nilai signifikasinya kurang 

dari 0,05 maka variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel 

terikat. Berikut ini adalah penjelasan hasil uji t:  

a) Pengaruh advertising (X1) terhadap minat nasabah (Y) 

ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar 4,754 lebih dari ttabel 

sebesar 2,021 dengan nilai signifikasinya sebesar 0,000. 

Dengan demikian dapat di asumsikan bahwa variabel 

advertising (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap minat 

nasabah (Y).  

b) Pengaruh sales promotion (X2) terhadap minat nasabah (Y) 

ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar -0,599 kurang dari ttabel 

sebesar 2,021 dengan nilai signifikasinya sebesar 0,552. 

                                                           
117 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif ..., 284. 
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Dengan demikian diasumsikan bahwa variabel sales promotion 

(X2) tidak berpengaruh terhadap minat nasabah (Y).  

c) Pengaruh personal selling (X3) terhadap minat nasabah (Y) 

ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar 2,275 lebih dari ttabel 

sebesar 2,021 dengan nilai signifikasinya sebesar 0,028. 

Dengan demikian diasumsikan bahwa variabel personal selling 

(X3) berpengaruh terhadap minat nasabah (Y).  

d) Pengaruh publicity (X4) terhadap minat nasabah (Y) 

ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar -0,127 kurang dari ttabel 

sebesar 2,021 dengan nilai signifikasinya sebesar 0,014. 

Dengan demikian diasumsikan bahwa variabel publicity (X4) 

tidak berpengaruh terhadap minat nasabah (Y).  

Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis di atas dapat 

disimpulkan bahwa ada pengaruh secara parsial variabel advertising 

(X1) dan personal selling (X3) terhadap minat nasabah (Y). Sedangkan 

variabel sales promotion (X3) dan publicity (X4) tidak berpengaruh 

terhadap minat nasabah (Y). 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

A. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh advertising, sales promotion, personal selling, dan publicity 

secara simultan terhadap minat nasabah dalam mengajukan pembiayaan 

KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur. 

Hasil uji simultan (uji F) yang menunjukkan bahwa nilai Fhitung 

sebesar 12,038 lebih besar dari Ftabel yaitu 2,6060 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, maka terdapat pengaruh signifikan 

antara advertising, sales promotion, personal selling dan publicity secara 

simultan terhadap minat nasabah untuk mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur. 

Sedangkan dari hasil penelitian koefisien determinasi menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh variabel advertising, sales promotion, personal 

selling, dan publicity terhadap minat nasabah dengan nilai R Square 

sebesar 0,517 atau 51,7%, dan sisanya 48,3% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Minat nasabah dalam hal ini diasumsikan sebagai minat beli.  Minat 

beli dapat diartikan sebagai suatu sikap senang terhadap suatu objek yang 

membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut dengan cara 

membayarnya dengan uang atau pengorbanan.118  

                                                           
118 Leon GSchiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen, Alih Bahasa: Zoelkifli Kasip 
(Jakarta: Indeks, 2007), 201. 
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Menurut Lamb salah satu cara mengembangkan minat beli adalah 

melalui promosi. Walaupun promosi bukan satu-satunya cara untuk 

meningkatkan minat konsumen, tetapi cukup punya andil dalam 

mempengaruhi pencapaian target yang diinginkan. Oleh karena itu, 

promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan 

mempertahankan konsumen.119  

Hasil penelitian ini didukung penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Budi Djatmiko dengan judul “Bauran Promosi dan Minat Menjadi 

Nasabah: Studi pada Nasabah PD BPR Kota Bandung”. Dari hasil analisis 

diperoleh kesimpulan bahwa bauran promosi yang terdiri dari periklanan, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat penjualan langsung dan 

penjualan tatap muka secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat menjadi nasabah pada PD. BPR Kota Bandung.120 

Dalam penelitian lain tentang minat ditemukan bahwa terdapat 

beberapa penelitian yang membahas mengenai faktor lain yang juga 

berpengaruh terhadap minat diantaranya adalah penelitian yang dilakukan 

oleh Adrian Hira Himawan dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Citra 

Merek, dan Promosi terhadap Minat Beli Notebook Acer”. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa: kualitas produk, citra merk, dan promosi memiliki 

                                                           
119 M. Nur Rianto Al-Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah (Bandung: Alfabeta, 2010), 169. 
120 Budi Djatmiko, “Bauran Promosi dan Minat Menjadi Nasabah: Studi pada Nasabah PD BPR 
Kota Bandung”, Jurnal Star – Study & Accounting Reseach, Nomor 3 Volume 10, (2013), 41. 
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pengaruh terhadap minat beli notebook Acer, baik secara simultan maupun 

secara parsial.121  

Penelitian yang dilakukan oleh Heni Husni Muasyaroh dengan judul 

“Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Minat Nasabah Menggunakan E-

Banking PT. Bank BNI Syariah Yogyakarta”. Hasil dari penelitian ini 

menyataka bahwa variabel bauran pemasaran (produk, tarif, promosi, 

proses, dan layanan) terhadap minat nasabah berpengaruh positif dan 

signifikan.122 Hal ini membuktikan bahwa ada faktor-faktor lain yang dapat 

mempengaruhi minat seperti kualitas produk, citra merk, tarif, proses, 

layanan, dll. 

2. Pengaruh advertising, sales promotion, personal selling, dan publicity 

secara parsial terhadap minat nasabah dalam mengajukan pembiayaan 

KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur. 

Dalam menghadapi persaingan yang ketat, perbankan harus 

memiliki strategi yang efektif guna memaksimalkan produk yang 

dipasarkan kepada nasabah dan sebisa mungkin untuk menarik minat 

nasabah. Hal ini tentunya membutuhkan strategi yang handal untuk 

mampu bersaing dengan bank lainnya dan salah satu strategi yang dapat 

dijalankan adalah strategi promosi.  

                                                           
121 Adrian Hira Himawan, “Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, dan Promosi terhadap Minat 
Beli Notebook Acer”, (Skripsi—Universitas Negeri Yogyakarta, 2016). 
122 Heni Husni Muasyaroh, “Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Minat Nasabah Menggunakan 
E-Banking PT. Bank BNI Syariah Yogyakarta”, (Skripsi—Universitas Islam Sunan Kalijaga, 
2014). 
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Menurut Kotler, promosi adalah kegiatan menginformasikan atau 

menyampaikan keunggulan suatu produk dan untuk meyakinkan konsumen 

untuk membeli produk tersebut.123 

Ada empat macam bauran promosi yang dapat digunakan oleh 

setiap bank dalam mempromosikan produk maupun jasanya. Pertama 

periklanan, promosi dalam bentuk gambar atau kata-kata yang tertuang 

dalam spanduk, brosur. Kedua promosi penjualan, merupakan promosi 

untuk meningkatkan penjualan dengan cara memberikan insentif yang 

menarik. Ketiga publisitas, merupakan promosi meningkatkan citra bank 

di depan calon nasabah. Keempat penjualan pribadi, merupakan promosi 

melalui pribadi-pribadi karyawan dalam melayani serta ikut mempengaruhi 

nasabah.124 

Adapun penjelasan dari hasil penelitian secara parsial adalah 

sebagai berikut: 

a. Variabel Advertising (X1) 

Berdasarkan uji parsial (uji t) terdapat pengaruh advertising 

(X1) terhadap minat nasabah (Y) ditunjukkan dengan nilai thitung 

sebesar 4,754 lebih dari ttabel yaitu 2,021 dengan nilai signifikasinya 

sebesar 0,000. Dengan demikian, hipotesis yang berbunyi “terdapat 

                                                           
123 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Bahasa Indonesia (Jakarta: Pearson Education Asia 
Pte. Ltd. dan PT Prenhallindo, 2007), 59. 
124 Kasmir, Pemasaran Bank, Cetakan Keempat Edisi Revisi (Jakarta: Kencana Prenada Media 
Group, 2010), 156.   
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pengaruh antara advertising (X1) terhadap minat nasabah (Y) dalam 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat” diterima. 

Periklanan (advertising) menurut Kothler adalah kegiatan 

memperkenalkan dan mempromosikan ide, barang, ataupun jasa 

kepada suatu kelompok masyarakat secara lisan. Pada pemasaran 

jasa, periklanan ditentukan pada manfaat dan kegunaan jasa bagi 

pelanggan dan bukan pada seluk-beluk tertulis.125 

Kegiatan periklanan (advertising) yang dilakukan Bank 

Muamalat Mas – Mansyur bertujuan untuk memberikan informasi 

dan mempengaruhi minat nasabah untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Kegiatan periklanan yang dilakukan Bank Muamalat 

melalui beberapa media yang diapandang cocok untuk menarik 

perhatian nasabah, misalnya dengan dengan brosur, banner, radio, 

dan televisi. Dari kegiatan periklanan ini lah masyarakat 

mengetahui adanya KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian Agusten Purba dengan 

judul “Pengaruh Bauran Promosi dalam Meningkatkan Minat 

Konsumen pada Jasa Asuransi PT. Aspan Cabang Medan” dengan 

hasil yang menyatakan bahwa variabel periklanan merupakan 

                                                           
125 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Bahasa Indonesia (Jakarta: Pearson Education Asia 
Pte. Ltd. dan PT Prenhallindo, 2007), 204. 
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variabel yang paling dominan mempengaruhi minat konsumen pada 

asuransi aspan.126 

b. Variabel Sales Promotion (X2) 

Berdasarkan uji parsial (uji t) tidak terdapat pengaruh sales 

promotion (X2) terhadap minat nasabah (Y) ditunjukkan dengan 

nilai thitung sebesar -0,599 kurang dari ttabel yaitu 2,021 dengan nilai 

signifikasinya sebesar 0,552. Dengan demikian, hipotesis yang 

berbunyi “tidak terdapat pengaruh antara sales promotion (X2) 

terhadap minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR 

iB Muamalat” diterima. 

Promosi penjualan (sales promotion) menurut Kothler yaitu 

terdiri dari kumpulan kiat insentif yang beragam biasanya berjangka 

pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk/jasa 

tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih besar oleh konsumen atau 

pedagang.127 

Kegiatan promosi penjualan (sales promotion) yang 

dilakukan oleh Bank Muamalat Mas Mansyur diberikan kepada 

agency dan karyawan. Misalnya karyawan yang ingin membeli 

rumah. Setiap karyawan akan mendapatkan jata Pembiayaan 

Perumahan Karyawan (P2K). Karyawan tersebut akan diberikan 

penawaran khusus yang harganya lebih terjangkau jadi sangat 

                                                           
126 Agusten Purba, “Pengaruh Bauran Promosi dalam Meningkatkan Minat Konsumen pada Jasa 
Asuransi PT. Aspan Cabang Medan”, (Skripsi—Universitas Sumatera Utara Medan, 2011). 
127 Ibid., 205. 
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berbeda dari harga nasabah lainnya. Ada persyaratan khusus kepada 

karyawan mendapatkan P2K seperti minimal dua tahun telah 

bekerja dan memiliki citra yang baik di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur. Jadi setiap tahunnya karyawan di Bank 

Muamalat KC Surabaya – Mas Mansyur diberikan nilai atas hasil 

kerjanya. Sehingga karyawan tersebut bisa dikatakan layak 

tidaknya mendapatkan P2K. Kegiatan promosi penjualan yang 

dilakukan Bank Muamalat Mas Mansyur kepada nasabah diberikan 

ketika ada event-event, seperti pameran dan seminar.  

Hasil ini sesuai dengan penelitian Dian Yudhiartika dan 

Jony Oktavian Haryanto tentang “Pengaruh Personal Selling, 

Display, Promosi Penjualan terhadap Kesadaran Merek dan Intensi 

Membeli Produk Kecantikan Pond’s” menjelaskan bahwa promosi 

penjualan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap intensi 

membeli.128 

c. Variabel Personal Selling (X3) 

Berdasarkan uji parsial (uji t) terdapat pengaruh personal 

selling (X3) terhadap minat nasabah (Y) ditunjukkan dengan nilai 

thitung sebesar 2,275 lebih dari ttabel sebesar 2,021 dengan nilai 

signifikasinya sebesar 0,028. Dengan demikian, hipotesis yang 

berbunyi “terdapat pengaruh antara personal selling (X3) terhadap 

                                                           
128 Dian Yudhiartika dan Jony Oktavian Haryanto, “Pengaruh Personal Selling, Display, Promosi 
Penjualan terhadap Kesadaran Merek dan Intensi Membeli Produk Kecantikan Pond’s”, Jurnal 
Buletin Studi Ekonomi, Nomor 2 Volume 17 (Agustus 2012), 148.   
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minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat” diterima. 

Menurut Kotler penjualan secara pribadi adalah penyajian 

secara lisan dalam percakapan dengan tujuan untuk melakukan 

penjualan. Penjualan pribadi dilakukan oleh wiraniaga (sales 

karyawan) yang faham tentang informasi penjualan sehingga 

konsumen akan mampu menerima informasi yang didapat.129 

Kegiatan penjualan pribadi (personal selling) yang ada di 

Bank Muamalat Mas Mansyur ini dibagi menjadi tiga bagian, 

working customer, nasabah referal dan nasabah dari developer. 

Working customer ini nasabah datang sendiri ke Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur untuk mengetahui lebih mendalam 

tentang pembiayaan KPR iB Muamalat, ini nilainya lebih rendah; 

kedua nasabah referal atau nasabah referensi ini nilainya sama 

dengan nasabah dari developer, mereka mempunyai cara-cara 

sendiri untuk mempromosikan produk KPR iB Muamalat.130  

Hasil ini sesuai dengan penelitian Ayu Nur Dewi Lestari 

dengan judul “Analisis Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat 

Beli Konsumen Hotel Dafam Cilacap Jawa Tengah” dengan hasil 

                                                           
129 Ibid., 207. 
130 Bayu Waskito P, Wawancara, Surabaya, 10 Januari 2018. 
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yang menyatakan bahwa bauran promosi penjualan yang paling 

berpengaruh pada minat beli adalah personal selling.131 

d. Variabel Publlicity (X4) 

Berdasarkan uji parsial (uji t) tidak terdapat pengaruh 

publicity (X4) terhadap minat nasabah (Y) ditunjukkan dengan nilai 

thitung sebesar -0,127 kurang dari ttabel sebesar 2,021 dengan nilai 

signifikasinya sebesar 0,900. Dengan demikian, hipotesis yang 

berbunyi “tidak terdapat pengaruh antara publicity (X4) terhadap 

minat nasabah (Y) dalam mengajukan pembiayaan KPR iB 

Muamalat” diterima. 

Pengertian publisitas menurut Kotler adalah kegiatan untuk 

mempromosikan, memberitakan, atau “memuji” produk, jasa, ide, 

tempat, orang, atau organisasi melalui media cetak atau elektronik 

seperti televisi, radio, atau bioskop-bioskop dan kesemuanya ini 

tidak dibayar oleh sponsor. Tujuan publisitas adalah untuk 

mendukung promosi dan pembentukan citra produk atau 

korporat.132 

Publisitas juga merupakan salah satu bagian tugas hubungan 

masyarakat. Kotler mengemukakan bahwa hubungan masyarakat 

(humas) adalah membangun hubungan yang baik dengan berbagai 

                                                           
131 Ayu Nur Dewi Lestari, “Analisis Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat Beli Konsumen 
Hotel Dafam Cilacap Jawa Tengah”, (Skripsi—Politeknik Negeri Bandung, 2013). 
132 Philip Kotler dan Kevin Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas (Jakarta: PT. Gelora 
Aksara Pratama, 2009), 231. 
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pelanggan perusahaan dengan publisitas yang baik, membangun 

citra perusahaan yang baik, dan menangani berbagai isu, cerita, dan 

kejadian yang tidak menyenangkan. Humas sangat berperan dalam 

menentukan citra perusahaan, sehingga mendukung produknya.133 

Kegiatan publisitas yang dilakukan Bank Muamalat Mas – 

Mansyur seperti mengadakan pengajian rutin setiap bulannya, 

mengadakan bakti sosial, menjalin hubungan dengan berbagai pihak 

atau produsen terkait dengan cara mensponsori berbagai acara.134 

Hasil ini sesuai dengan penelitian Ayu Afrillia Asmoro 

tentang “Pengaruh Variabel-Variabel Bauran Promosi terhadap 

Minat Pembelian” menjelaskan bahwa publikasi tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli.135 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
133 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran..., 207. 
134 Bayu Waskito P, Wawancara, Surabaya, 10 Januari 2018. 
135 Ayu Afrillya Asmoro, “Pengaruh Variabel-Variabel Bauran Promosi terhadap Minat Pembelian” 
(Skripsi—Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur, 2011). 
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BAB VI 

PENUTUP   

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), variabel advertising (X1), sales 

promotion (X2), personal selling (X3) dan publicity (X4) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat nasabah (Y) dalam mengajukan 

pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC Surabaya – Mas 

Mansyur. 

2. Berdasarkan uji parsial (uji t), variabel advertising (X1) berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap minat nasabah dalam 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur. Variabel personal selling (X3) berpengaruh 

positif tetapi tidak signifikan terhadap minat nasabah (Y) dalam 

mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat KC 

Surabaya – Mas Mansyur. Sedangkan variabel sales promotion (X2) 

dan publicity (X4) tidak berpengaruh terhadap minat nasabah (Y) 

dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur. 
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B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang dapat diberikan 

sebagai berikut: 

1. Disarankan kepada pihak terkait untuk lebih memperhatikan kegiatan 

promosi penjualan seperti, pemberian diskon, pemberian hadiah 

langsung, undian berhadiah dan lebih sering mengikuti event-event 

maupun pameran, agar dapat menciptakan kesan yang lebih baik 

kepada nasabah melalui peningkatan promosi penjualan. Menjalin 

hubungan dengan berbagai pihak atau produsen terkait dengan cara 

mensponsori berbagai acara, juga merupakan salah satu nilai positif 

dalam upaya meningkatkan publisitas yang lebih baik. Sehingga 

menarik minat konsumen dan produk yang ditawarkan lebih dikenal 

banyak masyarakat. 

2. Hendaknya penelitian ini dijadikan sebagai referensi bagi pihak-pihak 

yang ingin memperoleh informasi tentang advertising, sales 

promotion, personal selling dan publicity terhadap minat nasabah 

dalam mengajukan pembiayaan KPR iB Muamalat di Bank Muamalat 

KC Surabaya – Mas Mansyur. Penelitian ini diharapkan dapat ditindak 

lanjuti oleh peneliti selanjutnya, dengan menambahkan variabel atau 

indikator baru dalam penelitian yang akan datang, agar dapat 

menghasilkan gambaran yang lebih luas tentang masalah penelitian 

yang sedang diteliti. 

 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

103 

 

C. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan dan kekurangan. 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil dari penelitian ini jauh dari kata sempurna, mengingat penulis 

belum mempunyai pengalaman dalam menulis karya ilmiah dan karena 

keterbatasan peneliti dalam hal waktu, pengetahuan dan kemampuan 

berpikir menulis.  

2. Data yang dianalisis dalam penelitian ini menggunakan instrument 

yang berdasarkan pada persepsi jawaban responden, sehingga 

mengandung kemungkinan timbulnya masalah jika persepsi responden 

berbeda dengan keadaan sesungguhnya.  

3. Penulis tidak mengetahui pembagian angket secara langsung 

dikarenakan pihak yang terkait (bank) memilih keputusan untuk 

membagikan sendiri kuesioner kepada responden melalui marketing 

KPR. 
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