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RINGKASAN

Lugito Cahyo Prabowo, Program Studi Mangemen Program Sarjana, Sekolah
Tinggi IImu Ekonomi Muhammadiyah Cilacap, Pengaruh Promosi, Reputasi dan Lokasi
Terhadap Keputusan Nasabah Menabung. Pembimbing | Sudiyono, SE., M.S,
Pembimbing Il Esih Jayanti, S.E., M.Sc.

Skripsi ini berjudul “Pengarun Promosi, Reputass Dan Lokasi Terhadap
Keputusan Nasabah Menabung (Studi Pada PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang)”.
Merupakan hasil penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk menjawab tentang pengaruh
promosi, reputasi dan lokasi terhadap keputusan nasabah menabung (Studi Pada PT. BRI
Unit Tarisi Cabang Mgenang)”..

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif.  Teknik
pengambilan sampel menggunakan sampling incidental dengan jumlah 45 responden.
Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner yang diolah menggunakan SPSS
vers 24.

Untuk mengetahui besarnya pengaruh promosi, reputasi dan lokas terhadap
keputusan menabung digunakan analisis regresi linear berganda. Untuk menguji
pengaruh secara parsial menggunakan uji t dengan dergjat kebebasan (df) = (n-k) dengan
tingkat keyakinan sebesar 95 %. Untuk menguji secara simultan menggunakan uji F.
dengan dergjat kebebasan (df) = (k-1) dan (n-k) dengan tingkat keyakinan sebesar 95 %.
Untuk mengetahui variabel yang paling dominan menggunakan nilai beta dan uji
elastisitas.

Berdasarkan hasil uji t diperoleh nilai t niwung Variabel promosi lebih besar dari t
e (2,810 > 2,0195) hipotesis diterima. Variabel reputasi nilai t nhiwng l€bih besar dari t
tabel (2,250 > 2,0195) hipotesis diterima. Variabel Lokas nilai t e 1€bih besar t nung
(2,259 > 2,0195) hipotesis diterima. Hasil analisis yang diterimanilai F piwng l€bih besar
dari F e (25,612 > 2,837) hipotesis diterima. Nilai elastisitas promosi > reputasi dan
lokasi (0,266 > 0,232 dan 0,176), hipotesis diterima.

Kesimpulan penelitian ini berdasarkan hasil penelitian, nilai koefisien
determinasi adjusted R Square sebesar 0,627. Hal ini berarti 62,7 % variabel keputusan
nasabah dapat dipengaruhi oleh variabel promosi, reputasi dan lokasi, sedangkan 37,3 %
dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian.

Kata kunci: promosi, reputasi, lokasi dan keputusan menabung.



SUMMARY

Lugito Cahyo Prabowo, Management Study Program Undergraduate Program,
Muhammadiyah Cilacap College Of Economics, Effect of Promotion, Reputation and
Location on Customer Savings Decisions, Advisor | Sudiyono, SE., M.S, Advisor Il
Esih Jayanti, SE., M.Sc.

This research is titled "The Effect of Promotion, Reputation and Location on
Customers Savings Decisions (Study at PT. BRI Tarisi Unit, Majenang Branch)". It is
the result of quantitative research aimed at answering the effect of promotion,
reputation and location on customers saving decisions (Sudy at PT. BRI Taris Unit,
Majenang Branch) ".

The research method used is quantitative research. The sampling technique uses
incidental sampling with a total of 45 respondents. Data collection techniques using a
questionnaire that was processed using SPSSversion 24.

To find out the influence of promotion, reputation and location on saving
decisions, multiple linear regression analysis is used. To partially test the effect using
the t test with degrees of freedom (df) = (n-k) with a confidence level of 95%. To test
simultaneously using the F test with degrees of freedom (df) = (k-1) and (n-k) with a
confidence level of 95%. To find out the most dominant variable using the beta value
and elagticity test.

Based on the results of the t test, the value of the calculated promotion variabletis
greater than t table (2.810> 2.0195) hypothesis is accepted. The reputation variable t
value is greater than t table (2.250> 2.0195) hypothesisis accepted. Location Variable t
table value is greater t htung (2.259> 2.0195) hypothesis is accepted. The results of the
analysis received calculated F value is greater than the F table (25.612> 2.837)
hypothesis is accepted. The value of promotional elasticity> reputation and location
(0.266> 0.232 and 0.176), the hypothesisis accepted.

The conclusion of this research is based on the results of the study, the adjusted R
Square determination coefficient value of 0.627. This means that 62.7% of customer
decision variables can be influenced by promotion, reputation and location variables,
while 37.3% is influenced by other factors outside the research model.

Keywords: promotion, reputation, location and saving decision.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia perbankan sangat pesat setelah terjadi deregulasi di
bidang keuangan, moneter, dan perbankan pada Juni 1983. Deregulasi tersebut telah
mengakibatkan kebutuhan dana secara langsung maupun tidak langsung melalui
perbankan. Kondisi ini mendorong tumbuhnya perbankan kita baik menyangkut
produk perbankan, jumlah bank maupun jumlah cabang yang pada gilirannya
semakin banyak menjangkau masyarakat yang membutuhkan jasa perbankan.
Kondis perbankan yang sarat dengan pertumbuhan (ekspansif) terjadi hingga awal
1997 menjelang krisis perbankan. Berdasarkan UU No.10 Tahun 1998 tentang
perbankan yang terdiri dari bank umum dan Bank Perkreditan Rakyat (BPR). Bank
umum yaitu bank yang melaksanakan kegiatan usaha secara konvensional dan atau
berdasarkan prinsip syariah yang dalam kegiatannya memberikan jasa lalu lintas
pembayaran. Bank umum melaksanakan seluruh fungsi perbankan yaitu
menghimpun dana, menempatkan dana dan memperlancar lalu lintas pembayaran
giral. Dalam praktiknya, kegiatan usahanya juga ada yang murni berbasis bunga,
murni berbasis syariah dan kombinas antara konvensional (sistem bunga) dengan
syariah (Taswan, 2010).

Dalam peta persaingan yang bebas sekarang ini, para nasabah bebas memilih
produk tabungan yang mereka inginkan, karena banyak produk tabungan yang

ditawarkan. Para nasabah mempunyai beberapa pertimbangan dan alasan untuk
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menentukan keputusan mereka dalam memilih bank yang digunakan untuk sirkulasi
dana mereka. Untuk dapat menghadapi persaingan antar bank tersebut, bank
dituntut untuk lebih berorientass pada nasabah dan memperhatikan perilaku
konsumen dalam hal ini perilaku nasabah bank yang setiap saat dapat berubah
karena banyaknya variabel yang mempengaruhi perilaku nasabah dalam
pengambilan keputusan menabung. Bank Iebih mudah mendapatkan nasabah kredit
dibandingkan nasabah tabungan, hal ini karena nasabah tabungan memperoleh
keuntungan berupa pendapatan bunga, sedangkan nasabah kredit harus membayar
biaya bunga kredit.

Menurut Engel et. a (1997) dalam Sumartini (2008), keputusan pembelian
adalah proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan
pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian. Keputusan
merupakan bagian/salah satu elemen penting dari perilaku nasabah disamping
kegiatan fisk yang melibatkan nasabah dalam menilai, mendapatkan dan
mempergunakan barang-barang serta jasa ekonomis.

David (2004) telah mengatakan bahwa agar berhasil dalam persaingan dalam
lingkungan usaha yang selau berubah dan bergejolak pada masa kini, diperlukan
strategi pemasaran yang berorientasi pasar (market-driven strategy) yang dapat
mengantisipasi seluruh keinginan dan kebutuhan nasabah. Dengan maraknya
persaingan antar bank tersebut, bank harus menerapkan strategi yang kompetitif
agar nasabah tertarik untuk mengambil keputusan menabung. Keputusan nasabah
menabung yang dilakukan dalam usaha keuangan adalah keputusan seseorang untuk

menggunakan jasa di bank tersebut. Keputusan yang dipilih nasabah dalam memilih
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bank adalah kunci bagi kelangsungan siklus bank tersebut karena nasabah
merupakan aset. Keputusan yang diambil oleh nasabah pada prinsipnya merupakan
keputusan nasabah dalam memilih suatu bank sebagai tempat untuk menabung. Hal
tersebut menuntut bank untuk perlu mengetahui faktor apa sgja yang dapat
mempengaruhi nasabah dalam pengambilan keputusan menabung. Dengan dasar hal
inilah, bank dituntut untuk mempertimbangkan nasabah sebagai salah satu faktor
terpenting dalam pasar dan diharapkan bank dapat memenangkan persaingan pasar
yang semakin fokus terhadap nasabah. Berdasarkan hasil pra survey yang dilakukan
oleh peneliti, faktor — faktor yang diduga paling mempengaruhi keputusan nasabah
menabung adal ah faktor promosi, reputasi dan lokasi.

Promosi berkenaan dengan mempengaruhi tingkah laku pembeli, maka
kegiatan promosi sangatlah penting dalam meningkatkan nasabah, karena dengan
promosi, nasabah dapat mengetahui tentang sifat dan karakteristik produk yang
ditawarkan oleh bank. Tanpa promosi jangan diharapkan nasabah dapat mengenal
bank. Oleh karena itu, promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik
dan mempertahankan nasabahnya. Salah satu tujuan promosi bank adalah
menginformasikan segalajenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon
nasabah yang baru. Kemudian promosi juga berfungsi mengingatkan nasabah akan
produk, promosi juga mempengaruhi nasabah untuk membeli dan akhirnya promosi
juga akan meningkatkan citra bank di mata nasabahnya (Kasmir,2008).

Untuk itu PT. BRI Unit Tarisi Cabang Mg enang sering melakukan promosi
melalui iklan yang ditayangkan lewat media radio maupun berupa spanduk. Strategi

promosi lain yang dilakukan PT. BRI Unit Tarisi Cabang Mgenang diantaranya
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melalui undian berhadiah. Hal ini diharapkan dapat mempengaruhi keputusan
nasabah menabung dan meningkatkan motivasi nasabah untuk terus meningkatkan
jumlah saldo tabunganya dengan harapan peluang untuk memiliki kesempatan
menang akan lebih besar karena diundi disetiap kantor cabang PT BRI yang ada.
Dengan demikian promosi berpengaruh terhadap keputusan nasabah menabung, Hal
ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan (2010), bahwa promosi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah menabung di Bank Rakyat
Indonesia (BRI) Cabang Kediri.

Selain promosi, reputasi juga mempengaruhi keputusan nasabah menabung.
Menurut Fred Selnes (1993) bahwa pada bisnis-bisnis industri dan jasa, nama
(merk) lebih sering dihubungkan dengan reputasi perusahaan daripada dengan
produk atau jasa itu sendiri, karena itu salah satu pertimbangan nasabah dalam
menabung di Bank adalah reputasi perusahaan tersebut di mata nasabahnya, karena
reputas perusahaan merupakan salah satu faktor utama bagi nasabah untuk
mempercayakan uangnya di tabung atau di investasikan pada bank tersebut. Dengan
demikian reputasi berpengaruh terhadap keputusan nasabah menabung, hal ini
sesuai dengan hasil penelitian Pangastuti (2010), bahwa reputasi perusahaan
berpengaruh terhadap keputusan menabung pada PT. Bank Rakyat Indonesia
(Persero), Thk Cabang Pandanaran Semarang.

Selain promosi dan reputasi, lokasi juga mempengaruhi keputusan nasabah
menabung. Menurut Edward dan Gill (1995) yang mempengaruhi nasabah dalam

menabung antara lain adalah lokasi. Penentuan lokasi suatu bank merupakan salah
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satu kebijakan yang sangat penting. Bank yang terletak dalam lokasi yang strategis
sangat memudahkan nasabah dalam berurusan dengan bank (Kasmir,2008).

Lokas suatu bank akan mempengaruhi kelancaran dari usaha tersebut.
Sgjalan dengan semakin menjamurnya bank-bank yang menawarkan usaha di
bidang yang sama. Lokasi PT. BRI Unit Tarisi Cabang Mg enang sangat strategis,
mudah dijangkau dengan transportasi umum, dekat dengan pusat-pusat keramaian
dan merupakan lokasi yang aman, merupakan faktor yang data mempengaruhi
keputusan nasabah menabung. Dengan demikian lokasi berpengaruh terhadap
keputusan nasabah menabung di Bank. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Setiawan (2010), bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan nasabah menabung di Bank Rakyat Indonesia (BRI) Cabang Kediri.

Atas dasar pertimbangan sebagaimana diuraikan diatas maka perlu diadakan
penelitian berjudul:

“Pengaruh promosi, reputasi dan lokasi terhadap Keputusan Nasabah Menabung

(Studi pada PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang)

B. Perumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah maka permasalahan yang
dapat dirumuskan adalah :
1. Apakah variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah
menabung di PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang ?
2. Apakah variabel reputasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah

menabung di PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang ?
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3. Apakah variabel lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah
menabung di PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang ?

4. Apakah variabel promosi, reputasi dan lokasi secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan nasabah menabung di PT. BRI Unit Tarisi Cabang
Majenang ?

5. Variabel manakah yang mempunya pengaruh paling dominan terhadap

keputusan nasabah menabung di PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang ?

C. Pembatasan Masalah
Diperlukan suatu pembatasan masalah untuk menghindari penyimpangan dari
permasalahan yang akan diteliti agar tujuannya tidak kabur. Adapun dalam
penelitian ini permasalahan dibatasi pada Pengaruh promosi, reputasi dan |okasi
terhadap Keputusan Nasabah Menabung (Studi pada PT. BRI Unit Tarisi Cabang

Majenang). Penelitian dilaksanakan bulan Oktober 2019

D. Tujuan Pendlitian
a.  Untuk menguji dan menganalisis variabel promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan nasabah dalam menabung di PT. BRI Unit Taris Cabang

Majenang.

b. Untuk menguji dan menganalisis variabel reputasi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan nasabah dalam menabung di PT. BRI Unit Taris Cabang

Majenang.
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c. Untuk menguji dan menganalisis variabel lokasi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan nasabah dalam menabung di PT. BRI Unit Taris Cabang
Majenang.

d. Untuk menguji dan menganalisis variabel promosi, reputasi dan lokasi secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah dalam menabung
di PT. BRI Unit Tarisi Cabang Majenang

e. Untuk menganalisis variabel yang mempunyai pengaruh paling dominan
terhadap keputusan nasabah dalam menabung di PT. BRI Unit Taris Cabang

Majenang.

E. Manfaat Pendlitian.

1. SecaraTeoritik
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memperkaya studi tentang
mangjemen, khususnya mengenai pengaruh promosi, reputasi dan lokasi
terhadap keputusan nasabah dalam menabung, serta sebagai bahan referens
bagi peneliti mendatang yang ingin mengkaji masalah yang sama

2. SecaraPraktis.
Hasil penelitian ini bertujuan untuk dapat memberi masukan yang berarti bagi
PT. BRI Unit Taris Cabang Magjenang, terutama mengenai hal-hal yang
berhubungan dengan pengaruh  promosi, reputasi dan lokasi terhadap

keputusan nasabah dalam menabung.
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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

A. Pemasaran
1. Defisini Pemasaran

Sebagian besar masyarakat, sering mengertikan pemasaran sebagal
proses penjualan barang dan jasa, tetapi apabila dilihat lebih mendalam
pengertian pemasaran mempunyal aspek yang lebih luas dari pada pengertian
tersebut. Pemasaran merupakan studi tentang proses bagaimana transaksi
dimulai, dimungkinkan, dan diselesaikan. Pemasaran berarti bekerja dengan
pasar sasaran untuk mewujudkan pertukaran yang potensial dengan maksud
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Sehingga dapat dikatakan
bahwa keberhasilan pemasaran merupakan kunci kesuksesan dari suatu
perusahaan (Kotler, 2001).

Teori pemasaran selalu menekankan bahwa dalam kegiatan pemasaran
harus jelas siapa yang menjua apa, dimana, bagaimana, bilamana, dalam
jumlah berapa dan kepada sigpa. Adanya strategi yang tepat akan sangat
mendukung kegiatan pemasaran secara keseluruhan. Pemasaran adalah suatu
proses sosiad yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan
individu dan perusahaan mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan hubungan

pertukaran (Boyd, 2000).
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Para ahli juga mendefinisikan bahwa pemasaran merupakan suatu fungsi
organisasi dan kumpulan proses untuk membuat, mengkomunikasikan, dan
mengirimkan nilai-nilai kepada konsumen dan untuk mengatur hubungan
dengan konsumen dalam langkah memperoleh keuntungan secara organisas
maupun stakeholder (Kotler dan Keller, 2009). Sistem keseluruhan dari
kegiatan-kegiatan bisnis tersebut akan ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa
yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensia (Stanton, 2003).

Dari definis di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran
merupakan usaha untuk menggabungkan rencana-rencana strategis yang
diarahkan kepada usaha pemuas kebutuhan dan keinginan konsumen untuk
memperoleh keuntungan yang diharapkan melalui proses pertukaran atau
transaksi. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen bila ingin mendapatkan tanggapan yang baik dari konsumen.
Perusahaan harus secara penuh tanggung jawab tentang kepuasan produk yang
ditawarkan tersebut. Dengan demikian, maka segala aktivitas perusahaan,
harusnya diarahkan untuk dapat memuaskan konsumen yang pada akhirnya
bertujuan untuk memperoleh laba.

Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai sukses bagi

perusahaan akan mengetahui adanya cara dan falsafah yang terlibat didalamnya.

Cara dan falsafah baru ini disebut konsep pemasaran. Konsep pemasaran
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(marketing concept) mengatakan bahwa kunci untuk mewujudkan tujuan
organisasi terletak pada kemampuan organisasi dalam menciptakan,
memberikan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan (costumer value) kepada
pasar sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pada pesaing (Tjiptono,
2008).

Konsep pemasaran dibuat dengan menggunakan tiga faktor dasar
(Swastha dan Irawan, 2005) yaitu:

a. Saluran perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada
konsumen atau pasar.

b. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan,
dan bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri.

c. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasikan dan
diintegrasikan secara organisasi.

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa
pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosia bagi
kelangsungan hidup perusahaan (Swastha dan Irawan, 2005). Bagian
pemasaran pada suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting
dalam rangka mencapai besarnya volume penjualan, karena dengan tercapainya
sgjumlah volume penjualan yang diinginkan berarti kinerja bagian pemasaran
dalam memperkenalkan produk telah berjalan dengan benar. Penjualan dan
pemasaran sering dianggap samatetapi sebenarnya berbeda.

Tiga unsur pokok konsep pemasaran (Swastha & Handoko, 2000) adalah

orientasi pada konsumen, penyusunan kegiatan pemasaran secara integra
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(integraded marketing) dan kepuasan konsumen (consumer satisfaction).
Seluruh kegiatan dalam suatu perusahaan yang menganut konsep pemasaran
harus diarahkan untuk  memenuhi tujuan tersebut. Penggunaan konsep
pemasaran bagi sebuah perusahaan dapat menunjang keberhasilan bisnis yang
dilakukan.

Tujuan utama konsep pemasaran adalah melayani konsumen dengan
mendapatkan sejumlah laba, atau dapat diartikan sebagai perbandingan antara
penghasilan dengan biaya yang layak. Konsep pemasaran menghendaki agar
mang emen menentukan keinginan konsumen terlebih dahulu, setelah itu baru
melakukan bagaimana caranya memuaskan konsumen. Dengan demikian
perusahaan akan dapat menjaring pelanggan yang akan meningkatkan

pendapatan perusahaan.

B. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan hal yang lazim dipertimbangkan
konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan akan baran maupun jasa. Keputusan
pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan penjual. Keputusan pembelian adalah segala sesuatu yang dikerjakan
konsumen untuk membeli, membuang, dan menggunakan produk dan jasa (Mowen
dan Michael, 2002).

Schiffman dan Kanuk (1994) mendefiniskan suatu keputusan sebagai

pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Dengan perkataan
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lain, pilihan aternatif harus tersedia bagi seseorang ketika pengambilan keputusan

dilakukan. Menurut Kotler (2002) ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam

proses pembelian, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluas

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku purna pembelian. Setiap konsumen

tentu melewati kelimatahap ini untuk setiap pembelian yang dibuat oleh konsumen.

Limatahap pengambilan keputusan pembelian menurut Kotler (2002) yaitu :

1

2.

3.

Tahap pengenaan kebutuhan

Proses pengambilan keputusan konsumen dapat dipicu oleh keinginan dan
kebutuhan yang tidak terpenuhi. Pada individu terdapat perbedaan antara
kondis ideal dan aktual pada beberapa kondisi fisik dan sosial psikologis. Hal
ini yang memotivas mereka mencari barang atau jasa agar kondisi aktual
mereka mendekati kondisi ideal yang mereka harapkan.

Tahap pencarian informasi.

Konsumen yang bergerak oleh stimulasi akan berusaha mencari informasi
sebanyak munkin melalui sumber-sumber informasi yang diperlukan.

Tahap evaluas aternatif

Setiap konsumen mencari kepuasan dalam pemenuhan kebutuhan. Apabila
perusahaan tidak mampu mendatangkan kepuasan bagi konsumen, bisa jadi
konsumen akan beralih pada aternatif lain. Dalam proses pemasaran,
konsumen memandang bahwa tiap-tigp produk adalah serangkaian atribut

dengan kemampuan yang berbeda-beda.

4. Tahap keputusan pembelian
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Setelah tahap-tahap diatas maka tiba saatnya bagi pembeli untuk memutuskan
akan membeli atau tidak. Jika membeli maka konsumen akan menjumpai
serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, penjua, merek, waktu
pembelian dan cara pembayaran.

5. Tahap perilaku setelah membeli
Setelah melakukan pembelian konsumen akan mengalami suatu tingkat
kepuasan atau ketidak puasan terhadap produk yang kemudian akan
mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen merasa puas maka akan
menunjukkan probabilitas yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi atau

bahkan membicarakan produk tersebut pada orang lain.

C. Faktor-faktor yang M empengaruhi K eputusan Nasabah M enabung di Bank
1. Promosi

Pengertian promosi menurut (Dharmesta, 1997) adalah arus informasi
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dan pemasaran yang
ditunjukkan untuk mendorong permintaan. Sedangkan menurut Sethi (2001)
promosi adalah bentuk persuasif langsung melalui penggunaan berbagai
insentif yang dapat diukur untuk mempengaruhi pembelian produk dengan daya
tarik, jangkauan, serta frekuensi promosi. Promosi juga merupakan salah satu
faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran (Tjiptono, 1995).
Walaupun produk yang dikeluarkan oleh perusahaan oleh perusahaan

berkualitas tinggi, tidak akan menimbulkan minat konsumen untuk membelinya
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apabila konsumen tidak mengetahui produk tersebut, agar konsumen
mengetahui produk tersebut maka perlunya dilakukan promosi.

Macam-macam kegiatan promos dalam suatu perusahaan yang sering
disebut dengan promotion mix yaitu kombinasi stategi yang paling baik dari
variabel-variabel (Swastha dan Irawan,2000):

a Periklanan
Menurut Lupioyadi (2001), periklanan adalah merupakan salah satu
komunikasi impersonal (impersonal communication) yang digunakan oleh
perusahaan baik barang atau jasa. Tujuan periklanan dapat digolongkan
menurut sasarannya, yaitu untuk menginformasikan, membujuk, atau
mengingatkan. .

b. Personal &lling
Perusahaan saat ini bergantung kepada tenaga penjual untuk mencari calon
pembeli yang potensial dan menjadikannya konsumen yang loyal. Menurut
Suyanto (2007), personal selling yaitu komunikasi persona bayaran yang
mencoba menginformasikan kepada konsumen tentang suatu produk dan
membujuknya untuk membeli produk tersebut”. Salah satu tujuan tenaga
penjual adalah melakukan penjualan dengan bertemu langsung dimana
seorang penjual dari suatu perusahaan langsung menemui nasabah untuk
menawarkan produknya. Penjualan dengan tatap muka hanya salah satu
dari beberapa tujuan penting lainnya.

c. Publisitas
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Menurut Swastha (2009), Publisitas dapat didefinisikan sebagai sejumlah
informasi tentang seseorang, barang, atau organisasi yang disebarluaskan
ke masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawasan
dari sponsor. Menurut Swastha (2009), ada beberapa kebaikan dari
publisitas, yaitu: publisitas dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau
membaca sebuah iklan, publisitas dapat ditempatkan pada halaman depan
dari sebuah surat kabar atau pada posisi lain yang menyolok, lebih dapat
dipercaya. Apabila ada suatu surat kabar/magjalah yang mempublisitaskan
dan pembaca mengganggap berita tersebut dapat dipercaya dan publisitas
jauh lebih murah karena dilakukan secara bebas, tanpa dipungut biaya.
d. Promos Penjualan

Promosi penjualan merupakan kegiatan promos yang sangat cepat dalam
menarik respon pembeli, karena promosi mengandalkan susunan ide yang
sesuai dengan target calon pembeli. Lupiyoadi (2006), menyatakan bahwa
“promosi penjualan adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk
meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan
akhirnya. Point of sales promotion terdiri dari brosur, information sheets,
dan lain-lain”. Promosi penjualan bertujuan untuk merangsang tanggapan
pembeli yang cepat (quick buying response) yang antara lain adalah
perlombaan, pemberian hadiah, kombinasi penawaran, kupon, dan
potongan harga untuk konsumen.

Pemasaran harus menetapkan beberapa hal sebelum melakukan program

promosi penjualan (Kotler dan Amstrong, 2004) yaitu:
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a.  Memutuskan seberapa besar insentif yaitu insentif minimum tertentu yang
diperlukan supaya promosi dapat berjalan sesuai yang diharapkan, insentif
yang lebih besar akan menghasilkan respon penjualan yang lebih besar.

b. Pemasaran harus memutuskan bagaimana mempromosikan dan
mendistribusikan program itu sendiri.

c. Lama promos yaitu bila frekuensi promosi penjualan (jumlah promosi
penjualan yang dilakukan dalam satuan waktu melaui media promosi
penjualan) terlalu pendek memungkinkan konsumen mengingat produk
tersebut akan tetapi menunda pembelian selama periode tertentu. Begitu
pula sebaliknya bila frekuensi promosi berlangsung terlalu lama, suatu
produk akan kehilangan kekuatan mempengaruhi konsumen melakukan
aksi “beli sekarang”.

d. Evauas adalah membandingkan penjualan sebelum, selama dan sesudah
promosi.

2. Reputasi Perusahaan
Reputasi adalah suatu nilai yang diberikan kepada individu, ingtitusi atau
negara. Reputasi tidak bisa diperoleh dalam waktu singkat karena harus
dibangun bertahun-tahun untuk menghasilkan sesuatu yang bisa dinilai oleh
publik. Reputasi pada dasarnya adalah nama baik yang dinila dari pihak
eksternal dan internal (Basya dan Sati, 2006). Reputasi perusahaan menurut

Fombrun (1996) Reputasi adalah suatu nilai yang diberikan kepada individu,

ingtitusi atau negara. Reputasi tidak bisa diperoleh dalam waktu singkat karena

harus dibangun bertahun-tahun untuk menghasilkan sesuatu yang bisa dinilai
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oleh publik. Reputasi juga baru bertahan dan sustainable apabila konsistennya
perkataan dan perbuatan (Basya dan Sati. 2006).

Aaker dan Keller (1990) menyatakan bahwa reputasi perusahaan adalah
persepsi pelanggan mengenal kualitas yang dihubungkan dengan nama
perusahaan. Ini berarti nama perusahaan memberi pengaruh positif pada respon
pelanggan terhadap produk atau jasa. Reputasi kualitas perusahaan tidak
terbatas hanya pada produk atau jasa yang dihasilkan tetapi sering dihubungkan
dengan reputasi perusahaan secara keseluruhan.

Reputass menjadi sebuah issue dari sikap dan kepercayaan kepada
penghargaan merek/nama, image dan kepuasan serta loyalitas pelanggan.
Sementara Selnes (1993) menyatakan bahwa pada bisnis-bisnis industri dan
jasa, nama (merek) lebih sering dihubungkan dengan reputasi perusahaan
daripada dengan produk atau jasa itu sendiri. Disamping itu ketika konsumen
mengalami keraguan dalam menentukan penilaian atas suatu produk, maka
brand akan mendapatkan efek yang dramatis dari persepsi kualitas.

Pada dasarnya reputasi perusahaan merupakan penghargaan yang didapat
oleh perusahaan karena adanya keunggulan-keunggulan yang ada pada
perusahaan tersebut, yaitu kemampuan yang dimiliki oleh perusahaan sehingga
perusahaan akan terus dapat mengembangkan dirinya untuk terus dapat
menciptakan hal-hal yang baru bagi pemenuhan kebutuhan konsumen.
Disamping itu juga adanya integritas yang tinggi dari pihak penyedia jasa atas
pelayanan yang diberikan kepada konsumen agar perusahaan dapat

memberikan pelayanan terbaik, kemampuan dari penyedia jasa untuk dapat
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menjalin hubungan kedekatan dengan konsumen agar perusahaan tersebut dapat

memberikan pelayanan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen yang

bermacam-macam.(Herbig, Millewicz, Golden, dalam Fitriawati : 2001).

Reputasi diawali dari identitas organisasi sebagal starting point atau titik

pertama yang tercermin dalam :

a.  Nama perusahaan (logo)

b. Penampilan fisik (sarana prasarana

c. Materi / mediakomunikasi

d. Nonfisk

e. Polalnteraks

f. Pola pelayanan, gaya kerja dan komunikasi baik internal maupun interaksi
dengan pihak luar.

Menurut Fombrun (1996), terdapat 4 dimensi reputasi meliputi:

a. CitraKredibilitas(Credibility)
Merupakan citra yang ditujukan kepada investor (yayasan) di mana
credibility ini mempunyai 3 karakteristik yaitu, memperlihatkan
profitabilitas, dapat mempertahankan stabilitas dan adanya prospek
pertumbuhan yang baik.

b. Terpercaya (Trustworthiness)
Citraini di mata karyawan, di mana organisasi mendapat kepercayaan dari
karyawvan (karyawan percaya pada organisasi), organisas dapat
memberdayakan karyawan dengan optimal dan organisasi dapat

menimbulkan rasa memiliki dan kebanggaan bagi karyawan.
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c. Keterandaan (Reliability)
Citra ini dibangun untuk konsumen, melalui selalu menjaga mutu produk
atau jasa, menjamin terlaksananya pelayanan prima yang diterima
konsumen.

d. Tanggungjawab social (Social Responsibility)
Citra untuk masyarakat sekitar, seberapa banyak atau berarti organisas
membantu pengembangan masyarakat sekitar, seberapa peduli organisasi
terhadap masyarakat dan jadilah perusahaan yang ramah lingkungan.

Jadi dapat disimpulkan bahwa reputasi perusahaan/institusi adalah
persepsi konsumen mengenai kemampuan perusashaan/instituss  dalam
memberikan pelayanan terbaik, atau penilaian tentang keadaan masa lalu dan
prospek masa yang akan dating mengenai kualitas perusahaan atau produk.

3. Lokas
a. Pengertian Lokas

Menurut Tarigan (2006), teori lokas adalah ilmu yang menyelidiki tata
ruang (spatial order) kegiatan ekonomi, atau ilmu yang menyelidiki alokas
geografis dari sumber-sumber yang potensial, serta hubungannya dengan atau
pengaruhnya terhadap keberadaan berbagal macam usahalkegiatan lain baik
ekonomi maupun sosia. Menurut Tjiptono (2005), Lokas usaha adalah
tempat usaha beroperasi atau tempat usaha melakukan kegiatan untuk
menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi ekonominya.

Lokas usaha adalah hal utama yang perlu dipertimbangkan. Lokasi

strategis menjadi salah satu faktor penting dan sangat menentukan
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keberhasilan suatu usaha. Dalam memilih lokas usahanya, pemilik lokasi

usaha harus mempertimbangkan faktor-faktor pemilihan lokasi, karena lokas

usaha adalah aset jangka panjang dan akan berdampak pada kesuksesan usaha
itu sendliri.

Lokas menurut Lupiyoadi (2006), berhubungan dengan di mana usaha
harus bermarkas dan melakukan operasi atau kegiatannya. Dalam hal ini ada
tigajenisinteraks yang mempengaruhi lokasi, yaitu:

1) Konsumen mendatangi pemberi jasa (usaha): apabila keadaannya seperti
ini maka lokasi menjadi sangat penting. Usaha sebaiknya memilih tempat
dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau, dengan kata lain
harus strategis.

2) Pemberi jasa mendatangi konsumen: dalam hal ini lokas tidak terlalu
penting, tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus
tetap berkualitas.

3) Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti
penyedia jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti
telepon, komputer, atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak
penting selama komunikas antara kedua pihak terlaksana dengan baik

Pemilihan lokasi merupakan faktor penting yang 