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Abstract
The purpose of research to be achieved is to determine what factors affect the decision of the customer to credit card debtors PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. This research type is type of associative research by using data analysis factor analysis technique (Confirmatory Factor Analysis). Based on result of research indicate that there are 4 factors that determine customer to credit card debtors in PT. Bank BNI Tbk Manado. The first factor that determines the customer becomes credit card debtors in PT. Bank BNI Tbk Manado is a product benefit, the second factor that determines the customer to be a credit card in         PT. Bank BNI Tbk Manado is the perception of service, the third factor that determines the customer to credit card debtors in PT. Bank BNI Tbk Manado is a trust in a brand and the fourth factor that determines customers to credit card debtors in PT. Bank BNI Tbk Manado is the consumer's taste.
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Abstrak

Tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah untuk mengetahui Faktor-faktor apa sajakah yang mempengaruhi keputusan nasabah menjadi debitur kartu kredit PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Jenis penelitian ini adalah jenis penelitian assosiatif dengan menggunakan teknik analisis data Analisis Faktor (Confirmatory Factor Analysis). Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ada 4 faktor yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT. Bank BNI Tbk Manado. Faktor pertama yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT. Bank BNI Tbk Manado adalah manfaat produk, faktor kedua yang menentukan nasabah menjadi kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado adalah persepsi layanan, faktor ketiga yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT. Bank BNI Tbk Manado adalah trust in a brand dan faktor keempat yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT. Bank BNI Tbk Manado adalah selera konsumen.

Kata Kunci:  Pemasaran bank, kualitas layanan, kepuasan pelanggan, citra, loyalitas pelanggan, keputusan menggunakan
Latar Belakang

Peningkatan jasa pelayanan terhadap nasabah dalam dunia perbankan dari tahun ke tahun semakin menjadi perhatian baik bagi bank sebagai lembaga penyedia jasa layanan maupun masyarakat sebagai pengguna jasa Bank.  Persaingan bisnis antar perbankan yang ada di era globalisasi saat ini sangat ketat, di mana persaingan tersebut tidak saja datang dari lingkungan antar bank, tetapi persaingan juga datang dari lembaga keuangan lainnya. Masing-masing bank dan lembaga keuangan lainnya memberikan kualitas pelayanan untuk dapat mempetahankan nasabahnya, baik nasabah dana maupun nasabah kredit (debitur). Untuk dapat mempertahankan nasabah yang dimiliki serta memenangkan persaingan yang begitu ketat, bank harus memberikan kualitas dan pelayanan yang baik terhadap nasabahnya dengan menyediakan produk dan jasa sesuai dengan kebutuhan dan keinginan nasabah tersebut. Selain itu, kecepatan dan ketepatan dalam merespon apa yang dibutuhkan oleh nasabah merupakan faktor yang mendorong nasabah untuk dapat tetap menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan oleh bank, sehingga hal ini dapat menciptakan kepuasan dan loyalitas nasabah terhadap bank tersebut. Persaingan antar bank juga tidak terlepas dari pelayanan prima sebagai kunci sukses bank berkompetisi tidak lagi hanya mengandalkan petugas front liners untuk bersikap ramah dan smart dalam melayani nasabah. Namun, keandalan infrastruktur pelayanan yang akan sangat menentukan karena tren pelayanan kian ditentukan oleh kualitas kecepatan dan kemudahan yang didukung oleh sistem elektronik. Makin besar bank, makin kompetitif dalam mengembangkan infrastruktur, delivery chanel, promosi, dan penguatan branding. 
PT. Bank Negara Indonesia yang telah hadir di Indonesia sejak 05 Juli 1946 dengan nama Bank Negara Indonesia 1946 dan terus melakukan peningkatan pelayanan yang bertujuan untuk menciptakan nasabah yang loyal terhadap produk dan jasa yang diberikan oleh BNI, dengan mengedepankan  Visi BNI “Menjadi Lembaga Keuangan yang Unggul dalam Layanan dan Kinerja”. Dengan Misi BNI “Memberikan layanan prima dan solusi yang bernilai tambah kepada seluruh nasabah, dan selaku mitra pilihan utama, Meningkatkan nilai investasi yang unggul bagi investor,  Menciptakan kondisi terbaik bagi karyawan sebagai kebanggaan untuk berkarya dan berprestasi, Meningkatkan kepedulian dan tanggung jawab kepada lingkungan dan komunitas, Menjadi acuan pelaksanaan kepatuhan dan tata kelola perusahaan yang baik bagi industri”. (http://www.bni.co.id/id-id/, 2018).
Kartu kredit merupakan salah satu alat pembayaran yang sering digunakan masyarakat. Tidak hanya sekedar mengikuti tren, namun kepemilikan kartu kredit saat ini sudah menjadi kebutuhan bagi sebagian masyarakat. Alasan kedua, teknologi yang berubah membuat pola hidup berubah. Saat ini dalam sejumlah transaksi pembayaran hanya bisa dilakukan pakai kartu kredit dan Pengguna kartu kredit juga bisa mendapatkan diskon untuk pembelian produk tertentu, minat masyarakat terhadap kepemilikan kartu kredit terus meningkat..Berikut ini adalah data mengenai Perkembangan Debitur Kartu Kredit BNI Manado
Berdasarkan data Perkembangan Debitur Kartu Kredit BNI Manado, menunjukkan bahwa Baki debet pada tahun 2014 adalah sebesar 234,811, tahun 2015 sebesar 292,298, tahun 2016 sebesar 298,725, tahun 2017 sebesasr 307,659 dan tahun 2018 sebesar 304,821. Performing loan tahun 2014 sebesar 217,029, tahun 2015 sebesar 261,756, tahun 2016 sebesar 272,795, tahun 2017 sebesar 281,314 dan tahun 2018 sebesar 278,590. Hal tersebut menunjukkan bahwa adanya peningkatan performing loan setiap tahunnya. Non performing loan tahun 2014 sebesar 6,978, tahun 2015 sebesar 12,095, tahun 2016 sebesar 10,231 tahun 2017 sebesar 11,590 dan tahun 2018 sebesar 8,969. Tabun 2014 jumlah debitur mencapai 6,236 nasabah. Tahun 2015 mengalami penurunan manjadi 2,857 nasabah dan pada tahun 2016 kembali menurun menjadi 3,357 nasabah. Tahun 2017 jumlah nasabah menurun menjadi 2,514 nasabah dan pada bulan Mei 2018 jumlah nasabah mencapai 552 nasabah. Berdasarkan data tersebut maka dapat dilihat bahwa adanya penurunan jumlah nasabah selama tahun 2014-2018 (Mei).


Dalam menghadapi lingkungan persaingan yang semakin kuat dan ketat, setiap perusahaan dituntut harus mampu mengoptimalkan sumber daya ekonominya guna meningkatkan daya saing produknya di pasar, serta mampu menjalankan serangkaian strategi pemasaran yang efektif dan selalu mengembangkan strategi pemasaran tersebut secara terus-menerus serta berkelanjutan agar keputusan menggunakan kartu kredit mengalami peningkatan. Perilaku konsumen menjadi hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan menggunakan kartu kredit . Adapun hal-hal tersebut adalah proses dan aktivitas ketika seseorang (konsumen) berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Sehingga beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan menggunakan kartu kredit antara lain  Pemasaran Bank, Kualitas Layanan, Kepuasan Pelanggan, Citra dan Loyalitas Pelanggan. Pemasaran merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan menggunakan suatu produk oleh konsumen. Pemasaran dapat disebut sebagai penciptaan dan pemberian suatu standar hidup. Sedangkan tujuan pemasaran adalah untuk memahami keinginan dan kebutuhan konsumen agar produk atau jasa sesuai bagi konsumen sehingga dapat terjual dengan sendirinya. Dengan system dan strategi pemasaran yang tepat, hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan menggunakan oleh konsumen.

Kualitas layanan menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan menggunakan. Kualitas layanan dalam perusahaan jasa sering dikondisikan sebagai perbandingan antara layanan yang diharapkan dan layanan yang diterima secara nyata. Perusahaan yang mampu memberikan layanan yang baik kepada nasabah atau pelanggannya memiliki peluang terbesar untuk bisa terus dikunjungi oleh pelanggannya (Wu, 2007). Kualitas pelayanan yang baik akan mempengaruhi keputusan menggunakan oleh konsumen.

Setiap perusahaan harus memahami alur pemikiran yang paling dasar sebelum mereka dapat mewujudkan manajemen hubungan pelanggan seperti apa yang mereka harapankan (Verhoef 2005). Kepuasan nasabah saat ini merupakan salah satu faktor penting dalam penerapan strategi pemasaran produk suatu bank, karena peran nasabah yang bisa membuat eksistensi suatu bank untuk bisa terus survive. Tingkat kepuasan nasabah akan sangat mempengaruhi keputusan menggunakan nasabah tersebut. Dengan perasaan yang senang/puas terhadap suatu produk, konsumen akan cenderung menggunaka produk tersebut.

Carmeli dan Tishler (2004) menjelaskan bahwa citra adalah merupakan salah satu bagian penting dalam menghadapi persaingan dalam lingkungan usaha. Perusahaan jasa, seperti bank akan dianggap berhasil dalam membangun citra banknya apabila berhasil menciptakan atau membangun suatu hal yang menyenangkan dan dapat berhasil untuk menarik minat nasabah, baik itu nasabah baru maupun nasabah yang telah ada. Nasabah akan cenderung mendatangi atau akan menjadi bagian dari perusahaan (bank) tersebut apabila telah memiliki gambaran tentang apa yang akan dialami dan rasakan dengan berdasarkan pada pengalaman-pengalaman transaksi atau informasi sebelumnya dari bank-bank pesaing atau menurut cerita dari nasabah lain (Bontis dan Booker 2007). 

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan menggunakan oleh konsumen adalah loyalitas konsumen. Loyalitas adalah sikap dari nasabah dalam menentukan pilihannya untuk tetap menggunakan produk atau jasa dari suatu perusahaan. Sikap menentukan pilihan tersebut juga untuk membuat komitmen dan melakukan pembelian ulang pada perusahaan tersebut  (Foster dan Cadogan, 2000). Konsumen yang sudah loyal terhadap produk suatu perusahaan akan melakukan pembelian/menggunakan kembali produk perusahaan tersebut.
Argumen Orisinalitas / Kebaruan

Pengembangan pendekatan penelitian kuantitatif yang bersifat exploratory research  serta variabel dan model yang digunakan pada penelitian ini bersumber pada kombinasi dari Teori dari Wu (2007), Verhoef (2005), Carmeli dan Tishler (2004), Bontis dan Booker (2007) serta Foster dan Cadogan (2000)
Kajian Teoritik dan Empiris
Manajemen Pemasaran

Menurut Alma (2005 : 194) Manajemen pemasaran merupakan perencanaan, petunjuk dan pengendali dari seluruh aktivitas pemasaran suatu perusahaan. 
Menurut Kotler (2007 : 6) definisi menajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan, penentuan harga promosi dan distribusi barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi. Menurut Suparyanto & Rosad (2015:1) manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola program-program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang utnuk menciptakan dan memelihara pertukarn yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan – kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan perusahaan tergantung pada keahlian mereka khususnya dibidang pemasaran. Sesuai dengan perkembangan ekonomi, maka kegiatan pemasaran pada suatu perusahaan terus mengalami perubahan. Perubahan tersebut juga memperluas pengertian pemasaran . Philip Kotler dan Keller (2009 : 05) menyatakan Pemasaran merupakan fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap organisasi.


Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami “Mengapa konsumen melakukan dan apa yang mereka lakukan”. Schiffman dan Kanuk (2008:6) mengemukakan bahwa studi perilaku konsumen adalah suatu studi mengenai bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha, dan energi). Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk mempelajari bagaimana konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku tersebut. 


Menurut Kotler dan Keller (2009): Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Definisisi perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2008:6): Perilaku konsumen menggambarkan cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi.

Pengertian Bank

Bank sebagai badan sebagai badan usaha yang bergerak dalam industri perbankan, mempunyai fungsi sebagai perantara keuangan (financial intermediary) yaitu menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat yang membutuhkan dalam bentuk kredit. Dalam Undang-Undang RI No.10 tahun 1998, pengertian bank disebutkan bahwa  “Bank adalah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkan kepada masyarakat dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak”. 

Pengertian Kredit


Istilah kredit berasal dari bahasa Yunani yaitu “credere”, yang berarti kepercayan. Kepercayaan yang dimaksudkan dalam pengertian kredit ini adalah, bank dalam memberikan kredit kepada seseorang atau badan usaha, meyakini bahwa kredit yng diberikan kepada seseorang atau badan usaha dapat dilakukan pengembaliannya dalam jangka waktu yang telah disepakati.


Pemberian kredit merupakan salah satu bentuk usaha yang dapat dilakukan oleh sebuah bank. Pemberian kredit merupakan salah bentuk usaha yang dapat dilakukan oleh sebuah bank. Pemberian kredit biasanya dilakukan oleh bank dalam hal menyalurkan dananya kepada masyarakat untuk masyarakat yang kekurangan modal atau dana. Termasuk kredit dalam rangka pembiayaan bersama (konsorsium) atau kredit dalam proses penyelamatan (restrukturisasi).


Dalam Undang-Undang No.7 Tahun 1992 tentang Perbankan sebagaimana telah diubah dengan Undang-Undang No.10 Tahun 1998, mendefinisikan  “kredit sebagai penyediaan uang atau tagihan yang dapat dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau kesepakatan pinjam meminjam antara bank dengan pihak lain yang mewajibkan pihak peminjam untuk melunasi utangnya setelah jangka waktu tertentu dengan pemberian bunga” Pengertian kredit menurut kasmir (2010;73), bahwa  “Pembiayaan atau kredit adalah penyediaan uang atau tagihan yang dapat dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau kesepakatan antara bank dengan pihak lain yang mewajibkan pihak yang dibiayai untuk mengembalikan uang atau tagihan tersebut setelah jangka waktu tertentu dengan imbalan atau bagi hasil”.


Berdasarkan pengertian di atas, maka kredit merupakan suatu bentuk usaha yang dikeluarkan oleh bank untuk memperoleh keuntungan atau profit dari selisih bunga yang diberikan kepada masyarakat. Dalam hal ini tentunya ada kendala, setiap usaha pasti ada risiko dalam menjalaninya.
Pemasaran Bank

Pemasaran adalah suatu kegiatan yang dimulai dengan adanya suatu proses pertukaran, yaitu bagaimana transaksi dimulai, dimotivasikan dan dikonsumsikan. Pemasaran dapat pula disebut sebagai penciptaan dan pemberian suatu standar hidup. Sedangkan tujuan pemasaran adalah untuk memahami keinginan dan kebutuhan konsumen agar produk atau jasa sesuai bagi konsumen sehingga dapat terjual dengan sendirinya. Dengan demikian, pemasaran didefinisikan sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran (Sumarni, 2002).


Pengertian lain dari pemasaran menyebutkan bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2007). 


Pelaksanaan pemasaran juga dapat dilakukan melalui bauran pemasaran (marketing mix). Kotler (2007) mengemukakan bahwa bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran taktis seperti produk, harga, promosi, distribusi yang dipadukan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. Dalam bauran pemasaran tersebut di kenal dengan empat elemen yang lebih dikenal dengan istilah 4P yaitu product, price, place dan promotion. Dan dalam pemasaran dalam bidang jasa terdapat tiga elemen dengan 3P yaitu people, process dan physical evidence. Oleh Kotler (2007) dalam marketing mix meberikan pemahaman dalam konteks pemasaran menjadi 7P. 
Kualitas Layanan

Dalam menghadapi persaingan indsutri perbankan yang semakin ketat, maka baik bank pemerintah maupun swasta melancarkan berbagai strategi guna memikat calon nasabah maupun nasabah yang telah tertarik agar mereka tetap loyal. Apalagi konsumen pada saat ini dihadapkan pada banyak pilihan produk dan jasa yang mereka beli, konsumen akan memilih produk atau jasa berdasarkan persepsi mereka akan kualitas/mutu dari pelayanan. Konsumen merasa puas apabila harapan mereka dipenuhi atau bahkan dilebihkan, mereka akan setia lebih lama.
Kualitas layanan dalam perusahaan jasa sering dikondisikan sebagai perbandingan antara layanan yang diharapkan dan layanan yang diterima secara nyata. Perusahaan yang mampu memberikan layanan yang baik kepada nasabah atau pelanggannya memiliki peluang terbesar untuk bisa terus dikunjungi oleh pelanggannya (Wu 2007). Pada praktik dalam dunia perbankan saat ini, layanan nasabah dimasukkan sebagai salah satu syarat utama dalam upaya untuk memikat calon nasabah atau untuk melayani nasabah yang sudah ada (existing customers).
Kepuasan Nasabah

Pemahaman akan kepuasan pelanggan sebagai awal dari manajemen hubungan pelanggan, harus diawali dari filosofi dasar yang mempengaruhi manajemen hubungan pelanggan. Setiap perusahaan harus memahami alur pemikiran yang paling dasar sebelum mereka dapat mewujudkan manajemen hubungan pelanggan seperti apa yang mereka harapakan (Verhoef 2005). Kepuasan nasabah saat ini merupakan salah satu faktor penting dalam penerapan strategi pemasaran produk suatu bank, karena peran nasabah yang bisa membuat eksistensi suatu bank untuk bisa terus survive (Nan dan Heo 2007). 
Pada umumnya bila pelanggan atau nasabah merasa puas dengan produk yang dibelinya atau layanan yang didapatnya, maka nasabah kemudian akan kembali untuk melakukan hal yang sama atas apa yang didapatnya dan mungkin akan menambah kuantitas dari pembeliannya tersebut. (Solvang 2007). Pelanggan yang puas akan memberitahukan kepada orang lain tentang pengalamannya tersebut. Akan tetapi ketidakpuasan dari pelanggan tersebut akan berakibat berpindah ke lain merk dan menghasilkan informasi yang negatif dikemudian hari (Wu 2007). Loyalitas nasabah akan menjadi sangat penting untuk mendukung tercapainya tujuan pada masing-masing bank dengan tidak melupakan kualitas layanan prima kepada setiap nasabah dan atribut-atribut produk yang dimiliki demi terciptanya kepuasan nasabah yang pada akhirnya akan menjadikan nasabah tersebut loyal kepada bank.
Citra / Image
Lewis dan Booms dalam Tjiptono (2011) merupakan pakar yang pertama kali mendefinisikan kualitas jasa sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan Pada penelitian yang dilakukan oleh Bloemer dan Ruyter (1998) mengenai citra pada sebuah toko, dijelaskan bahwa citra sebenarnya adalah suatu persepsi yang komplek dari pelanggan mengenai toko tersebut yang didasarkan pada beberapa atribut yang melekat padanya. Pelanggan akan melakukan penilaian terhadap atribut tersebut dengan cara melihat, mendengar dan merasakan, kemudian hasil dari kegiatan tersebut akan dibandingkan dengan informasi yang telah diperoleh sebelumnya dari pelanggan yang lain untuk kemudian dijadikan dasar dalam melakukan evaluasi terhadap perusahaan tersebut. Carmeli dan Tishler (2004) menjelaskan bahwa citra adalah merupakan salah satu bagian penting dalam menghadapi persaingan dalam lingkungan usaha.


Perusahaan jasa, seperti bank akan dianggap berhasil dalam membangun citra banknya apabila berhasil menciptakan atau membangun suatu hal yang menyenangkan dan dapat berhasil untuk menarik minat nasabah, baik itu nasabah baru maupun nasabah yang telah ada. Nasabah akan cenderung mendatangi atau akan menjadi bagian dari perusahaan (bank) tersebut apabila telah memiliki gambaran tentang apa yang akan dialami dan rasakan dengan berdasarkan pada pengalaman-pengalaman transaksi atau informasi sebelumnya dari bank-bank pesaing atau menurut cerita dari nasabah lain (Bontis dan Booker 2007). 


Loyalitas Nasabah
Membangun loyalitas pelanggan merupakan kebijakan strategis bagi perusahaan. Karena perusahaan memandang loyalitas pelanggan merupakan bagian dari strategi perusahaan dalam menghadapi pesaing dan menghubungkan perusahaan dengan pasar (konsumen). Loyalitas pelanggan sangat dibutuhkan sebagai elemen dalam strategi pemasaran yang kompetitif. Secara khusus dalam menghadapi kondisi pasar yang makin kompetitif, perusahaan seringkali, menyadarkan masa depan mereka pada loyalitas pelanggan. Hasil yang dicapai merupakan justifikasi penting yang menjadi rujukan bahwa hubungan kepuasan pelanggan, dengan loyalitas pelanggan adalah positip. Oleh karena itu, bagi sebagian perusahaan acapkali diidentifikasikan loyalitas pelanggan sebagai jaminan keuntungan jangka pendek dan jangka panjang bagi para perusahaan
  Kajian Empiris
Fatrio (2006) Melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Nasabah Dalam Meningkatkan Loyalitas Nasabah”. Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan terhadap kepuasan nasabah dan dampaknya kepada peningkatan loyalitas nasabah. Sampel penelitian ini adalah nasabah PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal, sejumlah 120 orang. Structural Equation Modeling (SEM) yang dijalankan dengan perangkat lunak AMOS, digunakan untuk menganalisis data, Hasil analisis menunjukkan bahwa keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan dan citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, dan kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan loyalitas nasabah, yang merupakan penyebab terjadinya tingginya tingkat kritik yang diterima PT. Bank Bukopin kantor cabang Tegal perlu memperhatikan faktor-faktor seperti keunggulan produk, rasa percaya, nilai nasabah, kualitas layanan, citra perusahaan dan kepuasan nasabah, karena faktor-faktor tersebut terbukti mempengaruhi tinggi rendahnya loyalitas nasabah. Implikasi teoritis dan saransaran bagi penelitian mendatang juga diuraikan pada bagian akhir dalam penelitian ini.
Utami (2007) Melakukan penelitian dengan judul “Analisa Sikap Terhadap Perilaku Pengusaha UKM Pada Pelaksanaan Kredit Program Kemitraan BNI Di Sentra Kredit Kecil (SKC) Cabang Bogor”. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang menjadi pertimbangan bagi pengusaha UKM dalam mengakses pembiayaan perbankan, menganalisis sikap terhadap perilaku pengusaha UKM dalam Kredit Program Kemitraan BNI, menganalisis citra produk Kredit Program Kemitraan BNI di mata karyawan dan pengusaha UKM, menyusun strategi segmentasi pasar Kredit Program Kemitraan BNI di SKC Bogor. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa faktor yang mempengaruhi perilaku pengusaha UKM dalam berhubungan dengan bank adalah efesiensi waktu, privacy, kemudahan diakses, tingkat bunga rendah, kemudahan bertransaksi, keamanan uang, kecepatan, ketepatan dan efisiensi pelayanan serta kemudahan akses pada konsultasi bisnis.
Krismanto (2009) Melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Nasabah”.  Hasil penelitian ini menunjukkan diantaranya bahwa kualitas pelayanan berdampak positip terhadap kepuasan nasabah. Penanganan komplain berdampak secara positip terhadap kepuasan nasabah. Pengembangan citra terhadap loyalitas nasabah adalah berdampak positip. Pengaruh kepuasan nasabah terhadap loyalitas nasabah adalah berakibat positip. Kesimpulan akhir penelitian loyalitas nasabah dapat direkomendasikan sebagai masukan bagi pihak manajemen. Peneliti percaya bahwa pendekatan yang berkaitan dengan dimensi penanganan komplain dapat membantu manajer meningkatkan loyalitas nasabah.

Metode Penelitian

Lokasi dan objek penelitian bertempat di BNI Kantor Cabang Utama Manado dan populasi yang dijadikan sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 orang (responden). Untuk tehnik analisis yang digunakan adalah analisis faktor eksploratorik.
Pembahasan 
Saat ini perkembangan dibidang jasa, khususnya perbankan kini sedang pesat. Jasa merupakan kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri, yang pada hakekatnya bersifat tak terasa (intangible), yang merupakan pemenuhan, kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain. Dahulu nasabah mencari bank (Bank Oriented), sekarang bank mencarii nasabah (Customer Oriented) maka bank dituntut mampu menawarkan produk-produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan nasabah. Dengan memanfaatkan produk yang ditawarkan, perbankan harus dapat merebut perhatian calon nasabah tidak hanya sekedar memperkenalkan, tetapi juga mengandung unsur persuasi. Keputusan menggunakan kartu kredit nasabah BNI dipengaruhi oleh keempat faktor yang terbentuk yaitu manfaat produk, persepsi layanan, trust in a brand, dan selera konsumen dalam memilih produk.

Manfaat yang ditawarkan dari kartu kredit  BNI merupakan faktor paling pertama terbentuk yang mempengaruhi keputusan menggunakan kartu kredit oleh konsumen. Hal tersebut dikarenakan konsumen selalu mengharapkan yang terbaik dari suatu produk berupa kartu kredit. Faktor  kedua yang terbentuk adalah persepsi layanan. Nasabah yang memandang tingkat pelayanan sebagai dasar pemberian rasa aman kepada nasabah akan semakin tertarik dan merasa nyaman untuk memilih menggunak produk Bank tersebut. Kepercayaan terhadap merek membuat perusahaan harus menjawab dengan jaminan bahwa produk perbankan memberikan mutu yang terbaik bagi nasabah. Dengan adanya kepercayaan terhadap merek merek maka konsumen akan berpikir untuk menggunakan kartu kredit. Selera nasabah dapat mempengaruhi keputusan menggunakan oleh nasabah hal tersebut diakibatkan oleh keputusan pembelian sangat tergantung dengan selera nasabah yang dipengaruhi oleh pilihan pertama serta kemudahan untuk bertransaksi serta keterjangkauan.

Faktor Faktor Temuan

Berdasarkan hasil analisis faktor eksploratorik maka ditemukan empat faktor yaitu:

Manfaat Produk

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Secara konseptualproduk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bias ditawarkan, sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhankebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Pelanggan tentu tidak membeli sebatas atribut dari suatu produk melainkan manfaatnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa  faktor pertama yang terbentuk yaitu manfaat produk yang terbentuk dari Produk (jenis kredit dan dana) (1), Harga (keterjangkuan) (3), Promosi (iklan atau media lainnya) (4), Tangibles/faktor fasilitas fisik Bank (5), Responsiveness/faktor  kemampuan   untuk tanggap (7), Empathy/faktor hubungan baik antara kedua  belah pihak (9), Kesesuaian harapan (11), Pembelian (17). Dengan adanya manfaat dari produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan nasabah maka hal tersebut akan mempengaruhi konsumen dalam menggunakan kartu kredit. Hal tersebut dikarenakan konsumen selalu mengharapkan yang terbaik dari suatu produk.


Persepsi Layanan
Persepsi merupakan cara pandang orang memandang dunia ini. Dapat dilihat bahwa persepsi seseorang akan berbeda dari yang lain. Media massa dengan segala bentuknya dapat membentuk persepsi yang serupa antar warga kelompok masyarakat tertentu. Dalam hal pemasaran pengaruh media iklan di media massa, kemasan prosuk, papan reklame, dan sebagainya mempengaruhi persepsi seseorang terhadap suatu produk atau merek. Pemasaran merupakan peperangan antar produsen untuk memperebutkan persepsi konsumen. Begitu pentingnya persepsi dibenak konsumen, sehingga bermacam-macam strategi dibentuk dn dirancang perusahaan supaya produk atau mereknya bisa menjadi nomor satu dibenak konsumen Hasil penelitian menunjukkan bahwa  faktor kedua yang terbentuk yaitu persepsi layanan yang terbentuk dari Reliability/faktor   kemampuan   untuk menjalankan  service  yang  segera/ cepat, akurat dan memuaskan (6), Kepuasan fasilitas (12), Kemapanan (13), Citra layanan (14). Persepsi nasabah terhadap layanan dapat mempengaruhi keputusan menggunakan kartu kredit. Nasabah yang memandang tingkat pelayanan sebagai dasar pemberian rasa aman kepada nasabah akan semakin tertarik dan merasa nyaman untuk memilih menggunak produk Bank tersebut.

Trust in A Brand

Kepercayaan merek (trust in a brand) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Kepercayaan konsumen terhadap merek merupakan variabel yang menghasilkan komitmen pelanggan dengan bketerlibatan yang tinggi, di mana memiliki efek yang kuat dalam penilaian konsumen terhadap kepuasan secara keseluruhan.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa  faktor ketida  yang terbentuk yaitu trust in a brand yang terbentuk dari Assurance/ jaminan dan kepercayaan (8), Pilihan yang tepat (10), Reputasi positif (15), Rekomendasi (16). Kepercayaan terhadap merek membuat perusahaan harus menjawab dengan jaminan bahwa produk perbankan memberikan mutu yang terbaik bagi nasabah. Dengan adanya kepercayaan terhadap merek merek maka konsumen akan berpikir untuk menggunakan kartu kredit.


Selera Konsumen
Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami Mengapa konsumen melakukan dan apa yang mereka lakukan. Konsumen memilikikeragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomilainnya. Oleh karena itu, sangatlah penting untuk mempelajari bagaimana konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku tersebut. Hal tersebut berkaitan dengan selera mereka terhadap suatu produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa  faktor keeempat yang terbentuk yaitu selera konsumen yang terbentuk dari Tempat (mudah dijangkau untuk bertransaksi) (2), Pilihan pertama (18), Word of mouth (19). Selera nasabah dapat mempengaruhi keputusan menggunakan oleh nasabah hal tersebut diakibatkan oleh keputusan pembelian sangat tergantung dengan selera nasabah yang dipengaruhi oleh pilihan pertama serta kemudahan untuk bertransaksi serta keterjangkauan.
Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan dimana terdapat 4 faktor yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado, (1) Faktor pertama yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado adalah faktor manfaat produk. (2) Faktor kedua yang menentukan nasabah menjadi kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado adalah faktor Persepsi Layanan. (3) Faktor ketiga yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado adalah faktor trust in a brand. (4) Faktor keempat yang menentukan nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado adalah faktor Selera Konsumen.

Rekomendasi
Rekomendasi untuk hasil penelitian ini adalah penting bagi pihak kartu kredit di PT. Bank BNI Tbk Manado agar memperhatikan empat faktor yang menjadi determinan dari nasabah menjadi debitur kartu kredit di PT.Bank BNI Tbk Manado
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