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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini dimaksudkan untuk mengetabui dan menganalisis Pengarnb Awereness
(Kesadaran) Terbadap Niat memilib Produk Perbankan syariah dengan media communication sebagai variabel
moderator Pada BNI Syariah Kota Lhokseumawe. 1okasi penelitian dan area penelitian dalam penelitian ini
untuk memperoleh data primer berada di Kota Lhokseumawe. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
kota Lhokseumawe yang telah menjadi nasabah BNI syariah minimal selama 3 tabun terakhir. Jumlah sampel
yang digunakan untuk penelitian sejumiab 150 nasabah dan diambil dengan pendekatan teknik aksidental. Hasil
penelitian menunjukkan Awereness (Kesadaran) berpengarnb signifikan terhadap niat nasabah. Sementara itu,
hasil temnan penelitian media communication memoderasi antara pengarnb Awereness (Kesadaran) terbadap niat
nasabah. media communication Rategori tradisional lebib besar dampaknya dibandingkan dengan media
communication kategori internet/ digital.

Kata kunci: Awereness, Media Communacation, Niat.

Abstract. The purpose of this study is to determine and analyze the effect of awareness on the intention to choose
Isiamic banking products with media communication as a moderator variable at BNI Syariah Lhoksenmawe City.
The location and area of research in this study to obtain primary data are in Lhokseumawe City. The population in
this study is the people of Lhoksenmawe city who have been customers of BNI Syariah for at least the last 3 years.
The number of samples used for the study were 150 customers and were taken using an accidental technique approach.
The results showed Awereness (Awareness) has a significant effect on customer intentions. Meanwbile, the findings
show that media communication moderates the influence of awareness on customer intentions. Media communication
in the traditional category has a greater impact than the media communication in the internet | digital category.
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Pendahuluan

Dalam beberapa tahun terakhir perkembangan
perbankan syariah di Indonesia  selalu
menunjukkan pertumbuhan positif.
Berdasarkan data yang dirilis OJK (Otoritas
Jasa Keuangan) tahun 2019 Periode 5 tahun
terakhir pertumbuhan aset perbankan syariah
di Indonesia rata-rata 14,57% dengan total aset
390,87 Triliun Rupiah. Sementara itu data yang
dirilis SPS OJK (Statistik Perbankan Syariah)
April 2020 total aset perbankan syariah
Indonesia berada pada angka 521,23 Triliun
Rupiah. Hal ini merupakan prestasi tersendirt
bagi perbankan syariah di Indonesia serta
menunjukkan arah dan besaran pertumbuhan
yang signifikan. Akan tetapi, hal ini tidak
sebanding dengan penguasaan market share
perbankan Indonesia secara keseluruhan,
dimana perbankan konvensional masih sangat
mendominasi. Perbankan Syariah di Indonesia
hanya mempunyai 5,94% dari keseluruhan
market share dari perbankan nasional (OJK,
2019). realitas ini menunjukkan masih
kurangnya minat/intensi dan keberpihakan
masyarakat Indonesia, muslim khususnya
untuk memilih jasa perbankan syariah.

Banyak para peneliti yang sangat menaruh
perhatian terhadap pentingnya memahami
perilaku konsumen dalam konteks perbankan
syariah terutama minat/intensi (Wahyuni,
2012; Amin e# 4/, 2013; Souiden & Rani, 2015;
Saleh, ez a/ 2017; Cakiki & Shukla 2017; Haque
et al, 2018; Suhartanto, 2019). Karena ini
merupakan langkah pertama dan utama untuk
mencapal keunggulan dalam persaingan serta
mendapatkan dan mempertahankan pelanggan.
Dari sudut pandang Islam, umat Islam dituntut
untuk mengetahui dan memahami lebih dari
seckedar hanya informasi keuangan. Mereka
dituntut untuk memahami apakah lembaga
keuangan Islam atau perbankan islam
mengikuti syariat Islam (Albaity & Rahman,
2019). oleh karena itu, konsumen islam dalam
kaitannya dengan perbankan islam, akan
cenderung memilih perbankan islam yang
sesuai dengan pemahaman mereka tentang
hukum islam. Beberapa literatur telah mencatat
bahwa kesadaran akan produk perbankan
syariah merupakan salah satu determinan
penting dalam menentukan perilaku konsumen
(Islam & Rahman 2016; Che-Ha ez a/, 2017).

Sementara itu, (Albaity & Rahman, 2019;
Masnita ¢t a/, 2019) dari hasil penelitiannya
menemukan bahwa kesadaran akan produk
perbankan mempengaruhi niat dan perilaku
konsumen dalam mengadopsi serta memilih
perbankan islam.

Komunikasi merupakan faktor penting yang
membantu pelanggan dalam proses
pengambilan keputusannya (untuk memilih
produk dan layanan yang lebih baik) (Fang ef al.,
2016; Haque ez al., 2018), dan ini juga berlaku
pada kasus konsumen perbankan syariah.
Berdasarkan hasil penelitian (Rademaker ez a/,
2015) menunjukkan bahwa pilihan media iklan
oleh perusahaan dalam berkomunikasi dengan
konsumen  dapat  memengaruhi  hasil
komunikasi. Perusahaan, dalam berkomunikasi
(komunikasi pemasaran) dengan pelanggan atau
calon pelanggan adakalanya melalui perangkat
komunikasi ~ pemasaran  tradisional  dan
adakalanya melalui saluran komunikasi online
atau internet marketing. Baik secara tradisional
maupun internet mempunyai kelebihan dan
kekurangan tersendiri dalam hal bagaimana
perusahaan berkomunikasi dengan
pelanggannya (Taherdoost & Jalaliyoon, 2014).
sejauh ini, telah banyak penelitian dan studi yang
dilakukan  tentang  perbandingan  antara
pemasaran tradisional dan pemasaran modern
dan juga kelebihan dan kekurangannya masing-
masing, yang menunjukkan tingkat kinerja dan
efisiensinya (Bhayani & Vachhani, 2018).
Pemasaran tradisional tentu memiliki nilai
tersendiri. Contoh dari pemasaran tradisional
seperti  tenaga penjualan  (internal dan
independen),  surat langsung,  petunjuk
pembelian, referensi, media cetak, pameran
dagang, radio, dan TV (Taherdoost &
Jalaliyoon, 2014). Manfaat terbesar dari
pemasaran tradisional adalah pemasaran ulang
dan kesadaran merek. Secara singkat, pemasaran
tradisional memiliki empat keunggulan yaitu;
komunikasi pribadi (face fo face), respon langsung,
menjangkau audiens yang spesifik dan zangibility
(Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). Sementara itu,
Pemasaran secara online atau internet dipandang
lebih mudah dan lebih efisien dibandingkan
dengan pemasaran tradisional. Kelebihan
utamanya adalah operasi marketing dzgital dapat
mencapai pemirsa yang tidak terbatas. Selain itu
marketing on/ine atau internet bisa dilakukan tidak
hanya untuk audiens yang dekat tapi juga
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audiens yang jauh secara geografis. Pemasaran
online juga merupakan sarana yang sangat
interaktif untuk menjangkau audiens dengan
memanfaatkan ouzler sosial. Dengan adanya
kontak  langsung antara audiens dan
perusahaan yang berarti bahwa perusahaan bisa
mendapatkan umpan balik konsumen yang

sangat berharga secara cepat (Taherdoost &
Jalaliyoon, 2014).

Penggunaan dengan pendekatan moderasi
dalam kerangka konseptual penelitian telah
dilakukan oleh beberapa peneliti (Haque ez 4/,
2018). diantaranya Amin e a/ (2011) dan
Wahyuni (2012) meski hasil penelitian
keduanya ditemukan efek moderasi tidak
signifikan. Sementara pendekatan moderasi
yang dilakukan Masnita ez a4/ (2019)
menemukan adanya efek moderasi yang
signifikan. Merujuk kepada (Haque ez a/, 2018),
mereka mempercayai komunikasi pemasaran
mempengaruhi hubungan antara sikap dengan
niat terhadap adopsi produk perbankan
syariah.

Bank Nasional Indonesia (BNI) syariah
merupakan salah satu bank syariah yang berada
di Indonesia. Pada triwulan III tahun 2019
mencatatkan laba bersih 491, 96 Milyar Rupiah
atau naik 50, 66% dari tahun lalu pada periode
yang sama (SPS Juli 2019). prestasi tersebut
tidak datang dengan sendirinya BNI Syariah
melakukan  berbagai  upaya  komunikasi
pemasaran seperti membentuk komunitas
Jurnalis Ekonomi Syariah (JES) yang bertujuan
untuk meningkatkan pemahaman dan awarenes
terkait perbankan syariah. Bagi kami peneliti
sangat tertarik untuk melihat perkembangan
BNI syariah terutama cara perusahaan ini
berkomunikasi dengan pelanggannya atau calon
pelanggan barunya terutama berkaitan dengan
kesadaran akan produk syariah yang bisa
menumbuhkan atau  meningkatkan  niat
masyarakat untuk mengadopsi atau
menggunakan produk perbankan syariah BNI
Syariah.

Literature Review

Awareness (Kesadaran) Produk Perbankan
Syariah

Kesadaran (Awareness) didefinisikan sebagai
pengetahuan dan pemahaman tentang subjek,
masalah atau situasi serta kemampuan untuk
memperhatikan hal itu (Macmillan Dictionary).
dari definisi tersebut dapat diketahui Kesadaran
(Awareness)  Produk  Perbankan  Syariah
merupakan pengetahuan dan pemahaman
(hukum islam) seseorang tentang produk
perbankan yang ditawarkan oleh perbankan,
lembaga keuangan, atau institusi syariah lainnya.

Beberapa peneliti telah mengkaji Kesadaran
(Awareness)  Produk  Perbankan  Syariah,
diantaranya studi yang dilakukan (Khattak &
Rehman, 2010) di Pakistan melaporkan bahwa
responden umumnya mengetahui produk
perbankan syariah dan mereka sendiri adalah
pengguna produk atau layanan tersebut. Studi
ini mengevaluasi kesadaran produk perbankan
Islam seperti Mudarabah, Musharakah, Ijara,
Murabahah dan produk umum lainnya seperti
giro dan fetter of credit. Selanjutnya, studi yang
dilakukan (Thambiah e a/ 2011) tentang
kesadaran akan terminologi perbankan Islam
seperti Riba,  Al-Wadiah, Mudarabah,
Musyarakah, Bai 'Bhitaman Ajil, Murabahah dan
Bai' Inah di antara nasabah bank Muslim dan
non-Muslim mencatat kesadaran yang lebih
rendah. Namun, pelanggan di daerah perkotaan
memiliki kesadaran yang lebih tinggi dari pada
pelanggan di daerah pedesaan.

Sementara (Ajagbe, 2013), menemukan bahwa
masyarakat Indonesia sudah mengenal metode
operasi perbankan syariah karena sistem
perbankan islami yang lengkap ada di Indonesia.
Tapi, mirip dengan produk perbankan lainnya,
produk perbankan syariah juga memiliki proses
yang berkembang (terus mengalami perubahan).
Dalam penelitiannya (Che-Ha ez 4/, 2016)
menyatakan, Secara keseluruhan, penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa masyarakat
umumnya memiliki kesadaran yang rendah akan
produk / layanan perbankan syatiah.
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Media Communication

Menurut Kotler & Keller (2009), media
komunikasi adalah sarana dimana perusahaan
berusaha menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen secara langsung
maupun tidak langsung tentang produk dan
merek yang dijual. Menurut (Rajagopal, 2000).
Pengiklan menggunakan media komunikasi
untuk Menyampaikan pesan-pesan komersial
kepada target pasar mercka Melalui media
komunikasi dapat membentuk persepsi
dibenak konsumen sehingga
mempengaruhinya di  dalam  mengambil
keputusan untuk membeli (Rajagopal, 2000).

Perusahaan, dalam berkomunikasi (komunikasi
pemasaran) dengan pelanggan atau calon
pelanggan  adakalanya melalui  perangkat
komunikasi ~ pemasaran  tradisional  dan
adakalanya melalui saluran komunikasi on/ine
atau nternet marketing. Baik secara tradisional
maupun zternet mempunyai kelebihan dan
kekurangan tersendiri dalam hal bagaimana
perusahaan berkomunikasi dengan
pelanggannya (Taherdoost & Jalaliyoon, 2014).
sejauh ini, telah banyak penelitian dan studi
yang dilakukan tentang perbandingan antara
pemasaran tradisional dan pemasaran modern
dan juga kelebihan dan kekurangannya masing-
masing, yang menunjukkan tingkat kinerja dan
efisiensinya (Bhayani & Vachhani, 2018).

Pemasaran tradisional tentu memiliki nilai
tersendiri. Contoh dari pemasaran tradisional
seperti  tenaga penjualan  (internal dan
independen), surat langsung, petunjuk
pembelian, referensi, media cetak, pameran
dagang, radio, dan TV (Taherdoost &
Jalaliyoon, 2014). Manfaat terbesar dari
pemasaran tradisional adalah pemasaran ulang
dan kesadaran merek. Secara singkat,
pemasaran  tradisional memiliki  empat
keunggulan yaitu; komunikasi pribadi (face 0
face), respon langsung, menjangkau audiens
yang spesifik dan zangibility (Taherdoost &
Jalaliyoon, 2014). Sementara itu, Pemasaran
secara online atau internet dipandang lebih
mudah dan lebih efisien dibandingkan dengan
pemasaran tradisional. Kelebihan utamanya
adalah operasi marketing digital dapat
mencapai pemirsa yang tidak terbatas. Selain
itu marketing online atau internet bisa dilakukan

tidak hanya untuk audiens yang dekat tapi juga
audiens yang jauh secara geografis. Pemasaran
online juga merupakan sarana yang sangat
interaktif untuk menjangkau audiens dengan
memanfaatkan outlet sosial. Dengan adanya
kontak langsung antara audiens dan perusahaan
yang  berarti  bahwa  perusahaan  bisa
mendapatkan umpan balik konsumen yang
sangat berharga secara cepat (Taherdoost &
Jalaliyoon, 2014).

Niat Memilih Produk Perbankan Syariah

Niat perilaku sebagian besar digambarkan
sebagai  kesediaan = untuk  mengadopsi,
menggunakan atau menerima tindakan perilaku
(Fishbein dan Azjen, 1975). Dalam konteks
perbankan syariah, ini mengacu pada kesediaan
pelanggan untuk membeli atau mengadopsi

penawaran produk baru atau layanan yang
disediakan oleh bank (Haque ez a/, 2018).

Ajzen dan Madden (1986) menunjukkan dalam
penelitian mereka bahwa semakin kuat niat
individu, semakin besar kemungkinan dia
bersedia dan diharapkan untuk mencoba, dan
karenanya semakin besar kemungkinannya
bahwa perilaku tersebut pada akhirnya akan
dilakukan. Selain itu, banyak penelitian telah
menyimpulkan bahwa niat itu prediktor kuat
perilaku aktual (Putit dan Johan, 2015). dalam
beberapa dekade penelitian, niat untuk
menggunakan  produk  perbankan  syariah
dikonstruksikan sebagai variabel hasil (Lajuni ef
al, 2017).

Hipotesis

Berdasarkan ~ dari  latar  belakang  yang
dikemukakan sebelumnya, maka yang menjadi
hipotesis dalam penelitian ini adalah “Diduga
Media  Commmunication  memoderasi  secara
signifikan pengaruh antara Awareness terhadap
Niat Nasabah”

Metodologi Penelitian

Objek Dan Lokasi Penelitian

Objek yang menjadi penelitian penulis yaitu
Awareness (Kesadaran), Media Communication, dan
Niat Nasabah. Dalam melaksanakan penelitian
ini penulis mengambil lokasi penelitian di Kota
Lhokseumawe terhadap masyarakat Kota
Lhokseumawe yang telah menjadi Nasabah BNI.
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Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
kota Lhokseumawe yang telah menjadi nasabah
BNI syariah minimal selama 3 tahun terakhir.
Jumlah sampel yang digunakan untuk penelitian
sejumlah 150 nasabah dan diambil dengan
pendekatan teknik aksidental sampel.

Teknik Analisis

Dalam Penelitian ini teknik analisis yang
digunakan adalah regresi linear sederhana.
Analisis  regresi linear sederhana berfungsi
untuk mencari pengaruh dari satu variabel
independent (variabel bebas) terhadap variabel
dependent (variabel terikat), Adapun rumus
persamaan analisis regresi sederhana adalah
sebagai berikut:

Y = at+blxl+e

Kemudian untuk menguji efek moderasi
digunakan pendekatan analisis sub-grup dan Uiji
Chow. Metode sub-group merupakan metode
yang dilakukan dengan memecah sampel
menjadi dua kategori berdasarkan variabel
ketiga yang dihipotesiskan sebagai variabel
moderasi. Menurut Suliyanto (2011), dalam
metode subgroup memiliki kelebihan dibanding
metode  lainnya, yaitu peneliti  dapat
menggunakan variabel moderasi berupa data
dikotomi maupun data kontinyu. Akan tetapi
metode ini memiliki kelemahan yaitu tidak
dapat menggunakan lebih dari satu variabel
moderasi.

Adapun tahapan-tahapan model persamaan

regresi variabel moderasi dengan metode sub-

group yaitu sebagai berikut, (Suliyanto, 2011) :

a) Meregresikan variabel independen terhadap
variabel dependen

b) Meregresikan variabel independent
(Kategori 1) terhadap variabel dependen

¢) Meregresikan variabel independent
(Kategori 2) terhadap variabel dependen

d) Uji Chow untuk menarik kesimpulan
variabel moderasi metode sub-group.

e) Interpretasi model analisis regresi variabel
moderasi dengan metode sub-group

Langkah-langkah dalam pengujian Uji Chow
(Endah ez a/, 2016) adalah sebagai berikut;

Awareness

a) Hitung nilai restricted residual sum of
squares (RSSr) untuk total kategori 1 dan 2.

b) Hitung nilai restricted residual sum of
squares (RSSr1) kategori 1.

¢) Hitung nilai restricted residual sum of
squares (RSSr2) kategori 2.

d) Hitung RSSur dengan menjumlahkan RSSr1
dan RSSr2

Kemudian setelah hal tersebut, dihitung
pendekatan Uji Chow dengan rumus sebagai
berikut;

- (RSSr—RSSur)/2
~ (RSSur )/(nl +n2 =2k)

Dimana :

RSSt = Restricted Residual Sum Of
Squares untuk total kategori 1
dan 2

RSSur = Penjumlahan RSSr1 dan RSSr2

RSSr1 = Restricted Residual Sum Of
Squares untuk total kategori 1

RSS2 = Restricted Residual Sum Of
Squares untuk total kategori 2

nl = Jumlah sampel kategori 1

n2 = Jumlah sampel kategori 2

k = Jumlah Variabel

Hasil dan Pembahasan

Dari hasil penelitian diketahui persamaan model
regresi sederhana adalah sebagai berikut :

Y = 1.269+ 0.459X;
Hasil ini dapat diintepretasikan bahwa Nilai
konstan a sebesar 1.269 dapat diartikan bahwa
tanpa adanya variabel Awareness (Kesadaran),
Niat untuk menggunakan produk BNI Syariah
adalah sebesar 1.269. Nilai koefesien b1 sebesar
0.459 dapat diartikan bahwa setiap meningkatnya

Awareness (Kesadaran) nasabah sebesar 1 poin,

maka akan meningkatkan Niat untuk
menggunakan produk BNI Syariah sebesar 0.459
poin. Dari hasil penelitian juga diketahui variabel
(Kesadaran) mempengaruhi Niat
secara signifikan, hal ini ditunjukkan dengan
signifikansi t hitung sebesar 0.018 < 0,05 atau
(5%).
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Tabel 1. Pengaruh Awareness (Kesadaran) terhadap Niat

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.269 214 19.925 2000
Awarenes 459 056 | 4237 018
a. Dependent Varable: Niat
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44341 1 A4 37.531 WES
Residual 092.930 148 222
Total 137.270 149
a. Dependent Variable: Niat
b. Predictors: (Constant), Awarenes

Sumber : Hasil Olaban Data SPSS 2020

Hasil perhitungan Uji Chow adalah sebagai
berikut;

92,930 — 79,364/2 }

F= _
{(79,364)/(75 +75-2%2)
= 12,478

Dari hasil perhitungan Uji Chow, diketahui nilai
F hitung sebesar 12,478, sementara F tabel
adalah sebesar 3,06. Sehingga dari hasil tersebut
F hitung > F tabel (12,478>3,06). Berdasar dari
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Media
Commmunication memoderasi pengaruh antara
Awareness (Kesadaran) terhadap Niat. Dari hasil
penelitian  juga didapati bahwa  Media
communication kategori tradisional lebih besar

Communication kategoti Internet/Digital dengan
Beta  Standardized — Coefficients  untuk — Media
Commmunication kategori tradisional sebesar 0,564,
sementara Beta Standardized Coefficients untuk
Media  Communication kategori Internet/Digital
sebesar 0,240.

Tabel 2. Regresi Awareness (Kesadaran)

terhadap Niat Kategori 1

Standardized
Coefficients
Beta

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error

1 [(Constant) 3924 343
[Awvarenes 303 094

a. Dependent Vadable: Niat

b. Selecting only cases for which Mediz komunikasi pemasaran vang digunakan oleh BNI Syariah

Sig
000
006

11441
6.546

564

vang paling mempengaruhi andza = Media Komunikasi Tradisional
ANOVAab

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 42710 1 063 30.298 .00¢°
Residual 46.516 73 226
Total 89.226 T4

2. Dependent Variable: Niat

b. Selecting only cases for which Media komunikasi pemasaran yang digunakan oleh BNI Syarizh
vang paling mempengaruhi anda = Media Komunikasi Tradisional

pengaruhnya dibandingkan dengan Media c Precictors (Constant, Avarenes
Sumber : Hasil Olahan Data SPSS 2020
Tabel 3. Regresi Awareness (Kesadaran) terhadap Niat Kategori 2
Coefficients™"
Standardized
Unstandardized Coefficients Coetficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4244 283 14.977 2000
Awarenes 395 071 240 3912 013

a. Dependent Vanable: Niat

b. Selecting only cases for which Media komunikasi pemasaran vang digunakan oleh BNI Syaniah
vang paling mempengaruhi anda = Media Komunikasi Internet,/Digital

ANOVAab

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 14.197 1 299 23470 013°
Residual 32 848 73 203
Total 47.045 T4

a. Dependent Variable: Niat

b. Selecting only cases for which Media komunikasi pemasaran vang digunakan oleh BNI Syariah
vang paling mempengaruhi anda = Media Komunikasi Internet/Digital

c. Predictors: (Constant), Awarenes

Sumber : Hasil Olabhan Data SPSS 2020
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan
yang telah penulis kemukakan maka dapat
diambil beberapa kesimpulan dan saran antara
lain:

1.

Awareness (Kesadaran) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Niat nasabah dalam
menggunakan produk perbankan syariah
pada BNI Syariah Kota Lhokseumawe.
Media  Communication  secara  signifikan
memoderasi pengaruh antara _Awareness
(Kesadaran) terhadap Niat nasabah dalam
menggunakan produk perbankan syariah
pada BNI Syariah Kota Lhokseumawe.

. Media Communication kategori tradisional lebih

besar pengaruhnya dibandingkan dengan
Media Communication kategori
Internet/Digital dalam memoderasi
pengaruh antara _Awareness (Kesadaran)
terhadap Niat nasabah dalam menggunakan
produk perbankan syariah pada BNI Syariah
Kota Lhokseumawe.
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