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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik produk, nilai pelanggan dan 

tingkat kepercayaan anggota terhadap minat menabung pada Credit Union Banuri Harapan Kita 

di Keamatan Balai. Penelitian ini menggunakan bentuk penelitian kausalitas dengan teknik 

pengumpulan data berupa wawancara dan penyebaran kuesioner. Populasi dalam penelitian ini 

adalah responden yang telah menjadi anggota Credit Union Banuri Harapan Kita di Keamatan 

Balai. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan jumlah 

sampel sebanyak 123 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis kuantitatif 

dengan menggunakan Skala Likert dan analisis regresi linear berganda dengan bantuan 

Statistical Product and Service Solution (SPSS) versi 22. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel daya tarik produk, nilai pelanggan dan tingkat kepercayaan anggota terhadap minat 

menabung. Hal ini menunjukkan saran bahwa untuk meningkatkan daya tarik produk, maka 

pihak CU harus berusaha untuk memiliki produk yang baik agar dapat meyakinkan anggota CU 

bahwa produk CU dapat memberikan manfaat kepada para anggota CU, pihak CU Banuri 

Harapan Kita di Kecamatan Balai harus mempertahankan nilai pelanggan dan menjaga 

tanggapan anggota terhadap CU dengan cara lebih memberikan kinerja yang sangat memuaskan 

kepada anggota dan untuk meningkatkan tingkat kepercayaan anggota terhadap pihak CU 

Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai, maka harus memperhatikan produk CU agar dapat 

memberikan jaminan untuk dipercaya terhadap anggota. 

 

KATA KUNCI: daya tarik produk, nilai pelanggan, tingkat keperayaan anggota dan minat 

menabung 

 

 

PENDAHULUAN 

Pada saat ini kondisi perekonomian yang terbuka membuat kompetensi semakin 

ketat, tidak terkecuali sektor koperasi kredit (Credit Union/CU). Persaingan dalam 

menyalurkan kredit dan menghimpun Dana Pihak Ketiga (DPK) tidak bisa dihindarkan. 

Tugas dari CU kredit adalah sebagai penyalur kredit kepada masyarakat dan tempat 

menabung atau investasi dengan imbalan bunga serta sebagai penunjang pelaksanaan 

pembangunan daerah dalam rangka meningkatkan pemerataan pembangunan, 

pertumbuhan ekonomi dan stabilitas ekonomi, kearah peningkatan taraf  hidup 

masyarakat. Pada dasarnya CU berorientasi pada konsumen, dengan pengertian bahwa 

Bisma, Vol 8. No 12, April 2024ISSN: 3025-9312                                                                                                              

                                                                                                              



4765

 

 

perusahaan menggunakan strategi pemasaran yang terintergrasi dengan tujuan 

meningkatkan kepuasan anggota dalam menentukan pilihan. 

Dalam menarik perhatian masyarakat untuk bergabung dan menabung, CU harus 

menunjukkan daya tarik produk. Daya tarik produk adalah proses bagaimana anggota 

akan merasa tertarik untuk memiliki suatu produk atas kinerja dari produk tersebut, 

sehingga mempunyai nilai tambah dan bisa menarik minat anggota. Tingkat ketertarikan 

anggota dapat diukur dari kepuasan anggota saat menggunakan produk tersebut, suatu 

produk dikatakan memuaskan anggota jika produk tersebut mampu memenuhi 

kebutuhan dan keinginan. Pada pelaksanaannya Credit Union harus mampu 

menciptakan daya tarik produk yang menarik sehungga bisa memenuhi kebutuhan dan 

keinginan yang diharapkan oleh anggota. Credit Union harus bisa memahami keinginan 

nasabah, seperti suku bunga anggota yang besar, manfaat serta jaminan terhadap 

simpanan anggota. Hal ini dilakukan agar menimbulkan kesan yang positif dan 

penilaian yang baik dari anggota.  

Selain daya tarik produk, faktor lain yang juga mempengaruhi minat menabung 

adalah nilai pelanggan. Nilai pelanggan adalah  manfaat dan pengorbanan, di 

mana pelanggan akan membandingkan perolehan dari manfaat dan pengorbanan yang 

dilakukan. Apabila manfaat yang dirasakan lebih besar dari pengorbanan maka 

kemungkinan besar ia akan memilih nilai tawaran tersebut, dan begitu pun sebaliknya 

apabila manfaat yang dirasakan lebih sedikit dari pengorbanan yang dilakukan maka 

anggota tersebut akan meninggalkan tawaran perusahaan. Credit Union dituntut untuk 

memberikan manfaat yang besar terhadap tabungan yang disimpan oleh anggota, jika 

anggota puas terhadap manfaat yang diberikan maka diharapkan adanya penilaian dan 

pandangan yang positif dari anggota terhadap nilai pelanggan yang diberikan oleh 

perusahaan. 

Selain itu kepercayaan juga berpengaruh terhadap minat menabung anggota, 

kepercayaan konsumen (consumer beliefs) adalah semua pengetahuan yang dimiliki 

oleh anggota dan semua kesimpulan yang dibuat anggota tentang objek, atribut dan 

manfaat dari suantu produk. Seseorang mencari produk atau jasa yang akan 

menyelesaikan masalah-masalah merka dan memenuhi kebutuhan mereka dengan kata 

lain memiliki mafaat. Manfaat ini mengambarkan persepsi anggota tentang seberapa 
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jauh suatu produk atau jasa menghasilkan atau memberikan manfaat tertentu. Kepuasan 

yang dirasakan oleh anggota dapat mengambarkan kepercayaan terhadap suatu produk. 

 

KAJIAN TEORITIS 

1. Daya Tarik Produk 

Kualitas yang menyebabkan minat, ketertarikan, atau keinginan seseorang 

terhadap sesuatu, dapat dikatakan bahwa semakin berkualitas produk yang 

ditawarkan maka akan semakin tertarik seseorang untuk melakukan pembelian. 

Menurut Ali (2018) daya tarik produk adalah representasi dar keseluruhan persepsi 

terhadap produk meliputi sikap dan keyakinan terhadap produk, citra positif terhadap 

produk, dan keunggulan produk yang diukur dengan instrumen yang diberikan 

kepada pelanggan. Menurut Shinta (2011: 81): Daya tarik produk adalah sesuatu 

yang ditawarkan pada pasar baik produk nyata maupun tidak nyata (jasa) sehingga 

dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan pasar. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa mutu produk menentukan keadaan dan 

keberadaan suatu produk. Apabila mutu dari suatu produk itu jelek maka daya tarik 

produk tersebut rendah, hal ini dikarenakan daya tarik merupakan unsur yang penting 

bagi suatu produk. 

Menurut Tjiptono (2012: 407): Ada beberapa dimensi daya tarik produk, 

sebagai berikut:  

a. Kualitas produk 

b. Reliabilitas  

c. Fitur teknis  

d. Fitur kinerja khusus  

e. Kemampuan memenuhi spesifikasi pelanggan 

f. Kompabilitas dengan produk dan sistem 

Berdasarkan kajian pada variabel daya tarik produk, maka hipotesis 1 (satu) 

pada penelitian ini adalah : 

H1: Daya tarik produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat 

Menabung. 

 

2. Nilai Pelanggan 

Konsep pemasaran kepuasan pelanggan dan nilai pelanggan adalah sesuatu yang 

tidak dapat dipisahkan saling berkaitan erat. Kepuasan adalah sesuatu yang sangat 

diharapkan konsumen, puas karena manfaat yang dirasakan saat membeli suatu 
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produk. Menurut Priansa (2017: 96) nilai pelanggan merupakan suatu persepsi dari 

konsumen terhadap pemenuhan kebutuhan tertentu, nilai adalah akhir dari solusi 

yang diterima oleh konsumen. 

Pelanggan membandingkan nilai yang mereka rasakan dari produk yang sama 

ketika membuat keputusan. Menurut Abdullah (2017: 258) Kriteria penilaian 

didasarkan pada analisis internal unit organisasi untuk melihat kemampuan unit 

organisasi tersebut dalam memberikan pelayanan pada pelanggan sangat ditentukan 

oleh customer value unit organisasi tersebut. Yang merujuk pada perbandingan antara 

manfaat yang didapat dari sebuah produk dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan 

untuk memperoleh manfaat. Dengan kata lain, ini merupakan bentuk penilaian 

konsumen tentang kapasitas sebuah produk dalam memuaskan kebutuhan mereka. 

Menurut Tjiptono (2014: 310): Ada beberpa dimensi nilai pelanggan, yaitu 

sebagai berikut: 

a. Nilai Emosional (emotional value) 

Utilitas yang berasal daari perasaan atau afektif/emosi positif yang ditimbulkan 

dari mengkonsumsi produk. 

b. Nilai Sosial (Social Value) 

Utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk untuk menigkatkan konsep diri 

sosial konsumen. 

c. Nilai Kinerja (performance value) 

Utilitas yang didapatkan dari produk dikarenakan reduksi biaya jangka pendek 

dan biaya jangka panjang. 

d. Harga/Nilai Uang (price/value of money) 

Utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap kualitas dan kinerja yang 

diharapkan dari produk. 

Berdasarkan kajian pada variabel nilai pelanggan, maka hipotesis 2 (dua) pada 

penelitian ini adalah : 

H2: Nilai pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat 

Menabung. 

 

3. Tingkat Kepercayaan Anggota 

Membangun kepercayaan yang tinggi terhadap nasabah adalah sangat 

diutamakan bagi terciptanya rasa kepercayaan, melalui tingkat kepercayaan yang 

terbangun antara nasabah dan pihak bank maka akan lebih memungkinkan bisnis 

perbankan yang dijalankan lebih terbangun dangan intensif (ariyanti 2015: 4). 

variabel kunci dalam pengembangan keinginan yang kuat untuk mempertahankan 

sebuah hubungan jangka panjang. Untuk dapat mempertahankan loyalitas pelanggan 
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perusahaan tidak hanya mengandalkan pada kepuasan yang dirasakan oleh 

pelanggan, tetapi lebih dari itu bahwa kepercayaan merupakan perantara kunci dalam 

membangun keberhasilan pertukaran hubungan untuk membangun loyalitas 

pelanggan yang tinggi. 

Menurut Ariyanti (2015: 5) yang menyatakan kepercayaan anggota memiliki 

indikator sebagai berikut: 

1. Hubugan yang stabil, yaitu hubungan yang baik antara pihak Credit Union dan 

Anggota  

2. Kemampuan, yaitu Credit Union mampu memberikan rasa percaya kepada 

anggota untuk menabung. 

3. Jaminan, Credit Union memberikan rasa aman pada simpanan anggota. 

 

Berdasarkan kajian pada variabel kepercayaan anggota, maka hipotesis 3 (dua) 

pada penelitian ini adalah : 

H3: Tingkat kepercayaan anggota berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat menabung. 

 

4. Minat Menabung 

Dalam kamus umum bahasa Indonesia, minat diartikan sebagai sebuah kesukaan 

(kecenderungan hati) kepada suatu perhatian atau keinginan, suatu perangkat mental 

yang terdiri dari suatu campuran perasaan, harapan, pendirian, prasangka atau 

kecenderungan lain yang mengarahkan  individu kepada suatu keinginan tertentu. 

Minat merupakan suatu keinginan yang timbul dari orang lain untuk mencapai suatu 

tujuan tertentu. Menurut Priansa (2017: 169): Minat pembelian merupakan perilaku 

yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukan keinginan pelanggan 

untuk melakukan pembelian. Minat adalah kesukaan hati kepada sesuatu secara 

sederhana minat itu dapat diartikan suatu kecenderungan untuk memberikan 

perhatian kepada orang dan bertindak terhadap orang aktivitas atau situasi yang 

menjadi objek dari minat itu sendiri dengan disertai perasaan sengang. Suatu perilaku 

konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih 

suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan 

mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk. 

Dengan demikian dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa 

minat beli adalah kecenderungan individu untuk bertindak sebelum keputusan 

membeli benar-benar dilaksanakan. Minat menabung dalam penelitian ini diartikan 
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sebagai kecenderungan individu untuk bertindak sebelum keputusan untuk 

menabung di Credit Union benar-benar dilaksanakan. 

Menurut Priansa (2017: 168): Minat beli konsumen dapat diukur dengan 

berbagai dimensi sebagai berikut: 

1. Minat transaksional, merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli produk 

(barang atau jasa) yang dihasilkan perusahaan, ini didasarkan atas kepercayaan 

yang tinggi terhadap perusahaan tersebut. 

2. Minat referensial, merupakan kecenderungan konsumen untuk mereferensikan 

produknya kepada orang lain. 

3. Minat prefensial, merupakan minat yang mengambarkan perilaku konsumen yang 

memiliki referensi utama terhadap produk-produk tersebut. 

4. Minat eksploratif, merupakan minat yang mengambarkan perilaku konsumen 

yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminati nya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut 

 

GAMBAR 1 

KERANGKA BERPIKIR 

 

 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh diponugroho dan santoso (2015) tentang 

analisis pengaruh kualitas produk dan kemampuan inovasi terhadap minat beli ulang 

dengan daya tarik produk sebagai variabel intervening. Kemudian penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Archa (2016) tentang pengaruh kepercayaan, nilai pelanggan dan 

daya tarik terhadap niat nasabah menabung pada Bank BCA Surabaya, dan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Ariyanti (2015) tentang pengaruh kualitas layanan, 

kepercayaan, dan promosi terhadap minat menabung nasabah pada bank CIMB Niaga 

Syariah Surabaya. 

Daya Tarik 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik produk, nilai 

pelanggan dan tingkat kepercayaan anggota terhadap minat menabung pada Credit 

Union Banuri Harapan Kita di Keamatan Balai. Penelitian ini menggunakan bentuk 

penelitian kausalitas dengan teknik pengumpulan data berupa wawancara dan 

penyebaran kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah responden yang telah 

menjadi anggota Credit Union Banuri Harapan Kita di Keamatan Balai. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan jumlah sampel 

sebanyak 123 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis kuantitatif 

dengan menggunakan Skala Likert dan analisis regresi linear berganda dengan bantuan 

Statistical Product and Service Solution (SPSS) versi 22. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel daya tarik produk, nilai pelanggan dan tingkat kepercayaan anggota 

terhadap minat menabung.  

 

PEMBAHASAN 

Pada penelitian ini, penulis ingin mengetahui seberapa besar pengaruh daya tarik 

produk, nilai pelanggan dan tingkat kepercayaan anggota terhadap minat menabung 

pada Credit Union Banuri Harapan Kita di Keamatan Balai. Berikut merupakan hasil 

pengujian statistik pengaruh daya tarik produk, nilai pelanggan dan tingkat kepercayaan 

anggota yang diguna dalam penelitian yang dapat kita lihat pada Tabel 1 berikut ini. 

TABEL 1 

HASIL UJI ASUMSI KLASIK 

Keterangan  Hasil Uji  Cut Off  Kesimpulan  

1. Normalitas  

 

Menggunakan metode 

uji Kolmogorov-

Smirnov test (K-S test 

or KS test)  

Asymp. Sig. (2-tailed)  

0,095 

>0,05  Data normal, karena 

memenuhi syarat normalitas 

yaitu nilai signifikan sebesar 

0,095 lebih besar dari 0,05, 

sehingga dapat digunakan 

dalam penelitian ini.  

2. Autokorelasi  

 

Menggunakan metode 

uji Durbin-Watsin (DW 

test)  

1,6129<1,950<2,2638 (DU < DW 

< 4- DU)  

Tidak ada masalah 

autokorelasi, sehingga data 

dinyatakan bebas 

autokorelasi dan dapat 

digunakan.  

3. Heteroskedastisitas  

 

Menggunakan metode 

uji Glejser  

Nilai Sig:  

X1= 0,471 

X2= 0,094 

X3= 0,063 

>0,05 

 

Tidak terdapat malah 

heteroskedastisits, karena 

nilai signifikat ketiga variabel 

lebih besar dari 0,05.  

4. Multikolinieritas  Tolerance  Tolerance Nilai tolerance ketiga 
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 X1=0,156 

X2=0,158 

X3=0,959 

VIF  

X1=6,408  

X2=6,337  

X3=1,043 

>0,10  

dan VIF 

<10,00 

 

 

variabel tidak ada yang 

kurang dari 0,10 dan VIF 

yang lebih dari 10,00. 

Sehingga dapt disimpulkan 

bahwa tidak terjadi 

multikolinieritas.  

5. Uji Korelasi  

 

Menggunakan metode 

Pearson correlation  

X1=0,884 

X2=0,857 

X3=0,732 

Sig <0,05 

 

Korelasi sangat kuat karena 

memenuhi syarat nilai 

signifikan lebih kecil dari 

0,05.  

6. Uji Koefisien 

Deteminasi  

0,785   Dapatdisimpulkan sebesar 

78,50 persen variabel bebas 

dapat mempengaruhi variabel 

terikat. 

7. Uji F (Anova)  

 

0,000  Sig <0,05  Model dapat digunakan 

karena nilai signifikan lebih 

kecil dari 0,05.  

 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa pengujian normalitas dengan 

kolmogorov smirnof test diperoleh nilai sebesar 0,095 yang dimana nilai tersebut lebih 

besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa distrubusi data penelitian ini adalah 

normal. Uji autokorelasi dapat dilihat bahwa nilai Durbin-Watson yang didapat adalah 

dan nilai tabel dengan signifikansi 5%, jumlah sebanyak 123 sampel. Maka diperoleh 

nilai du sebesar 1,6129. Nilai DW 1,950 lebih besar dari batas atas (du) dan kurang dari 

(4-du) 4-1,6129= 2,2638 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi. Uji 

heteroskedastisitas diketahui bahwa nilai sig dari daya tarik produk, nilai pelanggan dan 

tingkat kepercayaan anggota dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas karena memenuhi syarat nilai sig lebih besar dari 0,05. Uji 

multikolinieritas menunjukkan bahwa nilai tolerance yang dihasilkan oleh masing-

masing variabel adalah lebih dari 0,10 dan nilai VIF yang diperoleh juga memiliki nilai 

yang kurang dari 10,00. Hal ini berarti masing-masing variabel tersebut tidak 

menunjukkan adanya gejala multikolinearitas dalam model regresi, sehingga model 

regresi tidak terjadi korelasi diantara variabel terikat. Uji Hasil uji korelasi diketahui 

bahwa nilai signifikan ketiga variabel bebas adalah 0,000 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa memiliki korelasi yang kuat karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. Uji 

koefisien determinasi diperoleh nilai R Square sebesar 0,785 atau 78,50 persen, hasil 

tersebut menunjukkan bahwa daya tarik produk, nilai pelanggan dan tingkat 

kepercayaan anggota mempengaruhi minat menabung sebesar 78,50 persen sedangkan 
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sisanya sebesar 21,50 persen dipengaruhi variabel-variabel lain yang tidak diujikan 

dalam penelitian ini. Pada uji F diperoleh angka signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari nilai α sebesar 0,05. Hal ini menunjukkan daya tarik produk, nilai pelanggan 

dan tingkat kepercayaan anggota mempengaruhi minat menabung pada Credit Union 

Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai. 

Uji T digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 

terhadap variabel dependen dengan menganggap variabel independen lainnya konstan. Pada 

pengujian ini dilihat dari signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka terdapat pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2014: 26). 

TABEL 2 

HASIL UJI T PENGARUH VARIABEL BEBAS TERHADAP 

VARIABEL TERIKAT 

Hipotesis 
Hasil 

Uji t 
t Tabel Signifikansi Kesimpulan 

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara daya tarik 

produk (X1) terhadap minat 

menabung (Y) 

2,869 1,9801 0,005 daya tarik produk (X1) 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

minat menabung (Y) 

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara nilai 

pelanggan (X2) terhadap 

minat menabung (Y) 

2,867 1,9801 0,004 nilai pelanggan (X2) 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

minat menabung (Y) 

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara tingkat 

kepercayaan anggota (X3) 

terhadap minat menabung 

(Y) 

6,440 1,9801 0,000 tingkat kepercayaan 

anggota (X2) 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

minat menabung (Y) 
Sumber : Data olahan, 2022 

 

PENUTUP 

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan analisis data yang telah dilakukan oleh 

penulis, maka penulis menyimpulkan hubungan dengan analisis pengaruh daya tarik 

produk, nilai pelanggan dan tingkat kepercayaan anggota terhadap minat menabung 

Credit Union Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai sebagai berikut: 

1. Bahwa variabel daya tarik produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

menabung pada CU Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai. 

2. Bahwa variabel nilai pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

menabung pada CU Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai. 
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3. Bahwa variabel tingkat kepercayaan anggota berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat menabung pada CU Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai. 

4. Bahwa secara simultan variabel daya tarik produk, nilai pelanggan dan tingkat 

kepercayaan anggota berpengaruh terhadap minat menabung pada CU Banuri 

Harapan Kita di Kecamatan Balai. 

Adapun saran-saran dari peneliti berdasarkan hasil penelitian pada Credit Union 

Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai adalah sebagai berikut: 

1. Untuk meningkatkan daya tarik produk, maka pihak CU harus berusaha untuk 

memiliki produk yang baik agar dapat meyakinkan anggota CU bahwa produk CU 

dapat memberikan manfaat kepada para anggota CU. 

2. Pihak CU Banuri Harapan Kita di Kecamatan Balai harus mempertahankan nilai 

pelanggan dan menjaga tanggapan anggota terhadap CU dengan cara lebih 

memberikan kinerja yang sangat memuaskan kepada anggota. 

3. Untuk meningkatkan tingkat kepercayaan anggota terhadap pihak CU Banuri 

Harapan Kita di Kecamatan Balai, maka harus memperhatikan produk CU agar dapat 

memberikan jaminan untuk dipercaya terhadap anggota. 

4. Untuk para peneliti yang tertarik melakukan penelitian terhadap minat menabung, 

diharapkan dapat lebih memperluas variabel-variabel yang mempengaruhi minat 

menabung, antara lain variabel kinerja pelayanan, dan variabel lainnya. 
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