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The development of the banking industry is not accompanied by equitable
access to services to the community as a whole. Community access to banking
services is still low, especially for people living far from urban areas. The
emergence of Laku Pandai considered able to overcome these problems. Laku
Pandai serves financial transactions for people in rural areas. But in reality,
the realization of the achievement of agent or Laku Pandai is still far from
being targeted. This study aims to analyze the influence of intrinsic factor
variables, extrinsic factor variables and consumer attitudes on the interest of
being agents with research objects of the people of Pekalongan City,
Semarang, and Yogyakarya. The results of multiple regression analysis of
perceived quality, perceived value, perceived price, familiarization and
perceived economic situation significantly influence the interest of being an
agent. While the perceived risk, store image, advertising and trust does not
affect the interest of becoming an agent.

PENDAHULUAN

Pembangunan ekonomi yang berhasil sejatinya ditandai dengan terciptanya sistem keuangan yang
stabil dan bisa diakses secara merata bagi seluruh lapisan masyarakat. Dalam hal ini, perbankan sebagai
lembaga intermediasi yang memiliki pangsa pasar yang besar dalam kegiatan keuangan, harusnya
menyediakan akses pelayanan yang memadai dan dapat di akses dengan mudah oleh seluruh lapisan
masyarakat Indonesia. Perkembangan industri perbankan yang pesat tidak dibarengi dengan pemerataan
akses pelayanannya kepada masyarakat secara menyeluruh. Akses masyarakat terhadap pelayanan
perbankan masih rendah, apalagi untuk masyarakat yang tempat tinggalnya jauh dari perkotaan.
Sehubungan dengan hal itu pemerintah memiliki program Keuangan Inklusif yang memiliki tujuan
meniadakan segala bentuk hambatan terhadap akses masyarakat dalam memanfaatkan layanan jasa
keuangan dengan program Laku Pandai. Namun realisasi agen tidak sesuai dengan yang di targetkan,
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bahkan masih jauh. Minat masyarakat untuk menjadi agen masih rendah. Terbukti pada data realisasi
agen Laku Pandai di akhir triwulan IV yang disajikan pada tabel 1.

Tabel 1. Data Realisasi Agen Laku Pandai pada Akhir Triwulan 4 Tahun 2015

Laku Pandai Keterangan

Produk Tabungan BSA; seperti Tabunganku,
Tabunganmu, Tabungan WOW BSA,
Tabungan Laku, Tabungan Cermat
BSA, BNI Pandai

Rencana Agen 2015 117.069

Realisasi Agen 2015 60.802
Jumlah Nasabah 1.211.371

Saldo BSA 75.434.014.296
Sumber : Laporan triwulan IV — 2015 OJ

Dari data yang ada terlihat bahwa pencapaian agen yang terealisasi masih jauh dari yang di targetkan,
minat masyarakat untuk menjadi agen atau mitra Laku Pandai masih rendah. Hingga kini bank — bank
masih kesulitan dalam menggait agen untuk menjangkau masyarakat pelosok desa yang belum terjangkau
mendapatkan akses pelayanan dari bank. Sehingga peneliti tertarik untuk meneliti faktor — faktor apa
saja yang mempengaruhi minat masyarakat untuk bersedia menjadi mitra Laku Pandai.

Ghosh (1990)) menyatakan minat pembelian merupakan alat yang efektif yang digunakan dalam
memprediksi proses pembelian. Biasanya minat pembelian terkait dengan perilaku konsumen, persepsi
dan sikap mereka. Keller (2012) mendefinsikan perilaku pembelian adalah titik kunci penting bagi
konsumen selama mempertimbangkan dan mengevaluasi produk tertentu. Minat pembelian bisa
dipengaruhi oleh pengaruh harga, kualitas persepsian dan nilai persepsian dikemukakan oleh Zeithaml
(1988) dan Grewal et al (1998) dalam Jaafar et al (2013). Selain itu, konsumen akan terpengaruh oleh
dorongan internal dan lingkungan eksternal selama proses pembelian. Minat masyarakat menjadi agen
(mitra) merupakan indikator yang sangat penting dalam meningkatkan jumlah realisasi agen Laku Pandai.
Tentunya untuk membuat masyarakat tertarik terdapat faktor yang mempengaruhi minat menjadi agen.
Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan
rencana pembelian suatu produk.

Menurut Jaafar et al (2013) dalam penelitian yang membahas faktor yang mempengaruhi minat beli
konsumen adalah faktor intrinsik, faktor ekstrinsik, dan sikap konsumen. Pada faktor intrinsik, kualitas
persepsian dan risiko persepsian adalah faktor yang paling penting yang mempengaruhi minat beli (Hoch,
1996). Risiko persepsian terkait dengan kualitas persepsian. Orang yang kurang percaya terhadap produk
akan ragu pada kualitas produk (Sudhir dan Talukdar, 2004). Sementara, kualitas persepsian memiliki
hubungan positif dengan nilai persepsian Tellis dan Gaeth (1990) dan nilai persepsian memiliki hubungan
dengan kesediaan untuk membayar Richardson et al (1996). Nilai uang dan kualitas produk akan
mendorong konsumen terhadap pembelian produk (Burton et al, 1998). Kualitas yang tinggi, risiko yang
rendah dan nilai yang lebih besar dari produk dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam
pembelian. Semakin tinggi kualitas yang dirasakan dari produk, semakin besar kemungkinan konsumen
memiliki minat untuk membeli produk. Semakin tinggi risiko persepsian dari produk, konsumen
cenderung tidak berminat membeli produk.
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Pada faktor ekstrinsik Munusamy dan Wong (2008) membuktikan bahwa ada hubungan positif yang
signifikan antara harga dan motif konsumen terhadap pembelian produk. Harga produk yang rendah
paling menarik bagi konsumen (Berman, 1996). Oleh karena itu, sebagian besar konsumen akan membuat
keputusan pembelian mengacu pada produk dengan harga rendah (Boutsouki et al, 2008). Selanjutnya,
iklan bertindak sebagai komunikator yang menginformasikan konsumen tentang produk dan layanan
(Uusitalo, 2001). Iklan juga memainkan peran penting dalam proses keputusan pembelian (Ampuero dan
Vila, 2006) . Iklan memberikan informasi kepada konsumen dan dengan demikian menunjukkan
perbedaan antara produk (Beneke, 2008). Citra toko yang baik dapat mengurangi risiko persepsian dan
dengan demikian menambah nilai produk (Agarwal dan Teas, 2001). Citra toko merupakan kepribadian
toko yang melekat di benak konsumen terhadap sebuah toko. Ini berarti bahwa citra toko terpercaya akan
menurunkan keraguan pada produk dan meningkatkan minat beli (Semeijin et al, 2004).

Sikap konsumen merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi minat beli konsumen
(Chaniotakis et al, 2010). Diantaranya meliputi kepercayaan, familier, dan situasi ekonomi yang di
persepsikan. Kepercayaan pada produk dipengaruhi oleh manfaat yang akan dirasakan dan kemudian
akan mempengaruhi sikap konsumen (Bettman, 1979). Untuk mencegah membuat kesalahan selama
pembelian, konsumen akan memilih produk yang lebih familier bagi mereka (Cox ,1967)). Penelitian
sebelumnya membuktikan bahwa konsumen lebih memilih untuk membeli produk dengan produsen
ternama karena lebih familier dengan produk-produk tersebut Dict et al (1995). Penelitian sebelumnya
oleh Jaafar et al (2013) membuktikan bahwa situasi ekonomi yang dipersepsikan pada konsumen di
berpengaruh signifikan terhadap minat beli mereka. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen disana
sensitif terhadap harga, bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen khususnya
ketika terjadi krisis ekonomi. Berdasarkan fenomena dan penelitian terdahulu, peneliti tertarik untuk
menguji pengaruh beberapa faktor terhadap minat menjadi mitra Laku Pandai (Studi kasus yang
dilakukan pada masyarakat di Kota Pekalongan, Semarang dan Yogyakarta..

TELAAH LITERATUR

Laku Pandai

Laku Pandai disingkat dari Layanan Keuangan Tanpa Kantor Dalam Rangka Keuangan Inklusif, yaitu
Program penyediaan layanan perbankan dan/atau layanan keuangan lainnya melalui kerjasama dengan
pihak lain (agen bank) dan didukung dengan penggunaan sarana teknologi informasi.

Agen Laku Pandai adalah Pihak (perorangan dan/atau badan hukum) yang bekerjasama dengan bank
penyelenggara Laku Pandai dan menjadi kepanjangan tangan bank untuk menyediakan layanan
perbankan dan layanan keuangan lainnya sesuai yang diperjanjikan kepada masyarakat dalam rangka
keuangan inklusif. Contoh agen perorangan antara lain guru/ PNS, pensiunan, pegawai swasta tetap,
kepala adat, pemilik warung/usaha, pemilik/pimpinan yang tidak berbadan hukum seperti CV atau Firma)
yang telah menjalankan usahanya minimal 2 tahun dengan lokasi usaha tetap, ataupun badan hukum
seperti Perseroan Terbatas , Perusahaan Daerah & Koperasi

Minat Beli

Ghosh (1990)) menyatakan minat pembelian merupakan alat yang efektif yang digunakan dalam
memprediksi proses pembelian. Biasanya minat pembelian terkait dengan perilaku konsumen, persepsi
dan sikap mereka. Keller (2012)) mendefinisikan perilaku pembelian adalah titik kunci penting bagi
konsumen selama mempertimbangkan dan mengevaluasi produk tertentu. Minat pembelian bisa
dipengaruhi oleh pengaruh harga, persepsi kualitas dan persepsi nilai Zeithaml (1988) dan Grewal et al
(1998). Selain itu, konsumen akan terpengaruh oleh dorongan internal dan lingkungan eksternal selama
proses pembelian.
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Faktor Intrinsik

Pada faktor intrinsik, kualitas persepsian dan risiko persepsian adalah faktor yang paling penting yang
mempengaruhi minat beli (Jaafar et al, 2013). Risiko persepsian terkait dengan kualitas persepsian. Orang
yang kurang percaya terhadap produk akan ragu pada kualitas produk (Sudhir dan Talukdar, 2004)).
Sementara, kualitas persepsian memiliki hubungan positif dengan nilai persepsian (Tellis dan Gaeth,
1990) dan Nilai persepsian memiliki hubungan dengan kesediaan untuk membayar (Richardson et al.
1996). Nilai uang dan kualitas produk akan mendorong konsumen terhadap pembelian produk (Burton
et al, 1998). Kualitas yang tinggi, risiko yang rendah dan nilai yang lebih besar dari produk dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dalam pembelian. Semakin tinggi kualitas yang dirasakan dari
produk, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki minat untuk membeli produk. Semakin tinggi
risiko yang persepsikan dari produk, konsumen cenderung tidak berminat membeli produk

Faktor Ekstrinsik

Munusamy dan Wong (2008) membuktikan bahwa ada hubungan positif yang signifikan antara harga
dan motif konsumen terhadap pembelian produk. Dan motif ini akan mendorong perilaku mereka
bersama-sama merangsang respon mereka dan membawa mereka ke toko (Kim dan Jin, 2001). Harga
produk yang rendah paling menarik bagi konsumen (Berman, 1996). Oleh karena itu, sebagian besar
konsumen akan membuat keputusan mereka dengan mengacu pada produk dengan harga rendah
(Boutsouki et al, 2008). Selanjutnya, iklan bertindak sebagai komunikator yang menginformasikan
konsumen tentang produk dan layanan (Uusitalo, 2001). Iklan juga memainkan peran penting dalam
proses keputusan pembelian (Ampuero dan Vila, 2006). Iklan memberikan informasi kepada konsumen
dan dengan demikian menunjukkan perbedaan antara produk (Beneke,2008). Citra toko yang baik dapat
mengurangi persepsi risiko dan dengan demikian menambah nilai produk (Agarwal dan Teas, 2001).
Citra toko merupakan kepribadian toko yang melekat di benak konsumen terhadap sebuah toko. Ini
berarti bahwa citra toko terpercaya akan menurunkan keraguan pada produk dan meningkatkan minat
beli (Semeijin et al, 2004).

Sikap Konsumen

Menurut Chaniotakis et al (2010) sikap konsumen merupakan salah satu faktor penting yang
mempengaruhi minat beli konsumen. Diantaranya meliputi kepercayaan, familier, dan situasi ekonomi
yang di persepsikan (Jaafar et al, 2013). Istilah pembentukan sikap konsumen sering kali
menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku. Kepercayaan pada produk
dipengaruhi oleh manfaat yang akan dirasakan dan kemudian akan mempengaruhi sikap konsumen
(Bettman, 1979). Dalam penelitian Jaafar et al (2013) menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan
antara kepercayaan terhadap minat beli konsumen. Broadbridge dan Morgan (2001) juga berpendapat
bahwa kepercayaan konsumen pada produk adalah penting. Untuk mencegah membuat kesalahan selama
pembelian, konsumen akan memilih produk yang lebih familier bagi mereka (Cox, 1967 dalam Jaafar et
al (2013). Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa konsumen lebih memilih untuk membeli produk
dengan produsen bermerek karena lebih familier dengan produk-produk tersebut (Dict et al, 1995).
Familier didefinisikan sebagai tingkat pengalaman akan produk yang terakumulasi pada konsumen
(Chaniotakis et al, 2010). Selain itu dalam penelitian Jaafar et al (2013) dan Chaniotakis et al (2010)
membuktikan bahwa situasi ekonomi yang di persepsikan oleh konsumen berpengaruh signifikan
terhadap minat beli mereka. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sensitif terhadap harga, khususnya
ketika terjadi krisis ekonomi.
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PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Faktor Intrinsik Terhadap Minat Beli

Pada faktor intrinsik, kualitas persepsian dan risiko persepsian adalah faktor yang paling penting yang
mempengaruhi minat beli (Jaafar et al (2013). Risiko persepsian terkait dengan kualitas persepsian. Orang
yang kurang percaya terhadap produk akan ragu pada kualitas produk (Sudhir dan Talukdar, 2004).
Sementara, kualitas persepsian memiliki hubungan positif dengan nilai persepsian (Tellis dan Gaeth,
1990) dan nilai persepsian memiliki hubungan dengan kesediaan untuk membayar (Richardson et al,
1996). Nilai uang dan kualitas produk akan mendorong konsumen terhadap pembelian produk (Burton
et al, 1998). Kualitas yang tinggi, risiko yang rendah dan nilai yang lebih besar dari produk dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dalam pembelian. Semakin tinggi kualitas yang dirasakan dari
produk, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki minat untuk membeli produk. Semakin tinggi
risiko yang persepsikan dari produk, konsumen cenderung tidak berminat membeli produk. Sehingga
hipotesis dari penelitian adalah :

Hipotesis 1 : Kualitas persepsian berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai.
Hipotesis 2 : Risiko persepsian berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai.

Hipotesis 3 : Nilai persepsian berpengaruh positif terhadap (minat menjadi agen Laku Pandai.

Pengaruh Faktor Ekstrinsik Terhadap Minat Beli

Munusamy dan Wong (2008) membuktikan bahwa ada hubungan positif yang signifikan antara harga
dan motif konsumen terhadap pembelian produk. Dan motif ini akan mendorong perilaku mereka
bersama-sama merangsang respon mereka dan membawa mereka ke toko (Kim dan Jin, 2001). Harga
produk yang rendah paling menarik bagi konsumen (Berman, 1996). Oleh karena itu, sebagian besar
konsumen akan membuat keputusan mereka dengan mengacu pada produk dengan harga rendah
(Boutsouki et al, 2008). Selanjutnya, iklan bertindak sebagai komunikator yang menginformasikan
konsumen tentang produk dan layanan (Uusitalo, 2001). Iklan juga memainkan peran penting dalam
proses keputusan pembelian (Ampuero dan Vila, 2006). Iklan memberikan informasi kepada konsumen
dan dengan demikian menunjukkan perbedaan antara produk (Beneke, 2008). Citra toko yang baik dapat
mengurangi persepsi risiko dan dengan demikian menambah nilai produk (Agarwal dan Teas, 2001).
Citra toko merupakan kepribadian toko yang melekat di benak konsumen terhadap sebuah toko. Ini
berarti bahwa citra toko terpercaya akan menurunkan keraguan pada produk dan meningkatkan minat
beli Semeijin et al (2004). Sehingga hipotesis dari penelitian adalah :

Hipotesis 4 : Harga persepsian berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai.
Hipotesis 5 : Citra toko berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai.

Hipotesis 6 : Iklan berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai.

Pengaruh Sikap Konsumen terhadap Minat Beli

Menurut Chaniotakis et al (2010) sikap konsumen merupakan salah satu faktor penting yang
mempengaruhi minat beli konsumen. Diantaranya meliputi kepercayaan, familier dan situasi ekonomi
yang di persepsikan (Jaafar et al 2013). Istilah pembentukan sikap konsumen sering kali menggambarkan
hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku. Kepercayaan pada produk dipengaruhi oleh manfaat
yang akan dirasakan dan kemudian akan mempengaruhi sikap konsumen (Bettman, 1979). Dalam
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penelitian Jaafar et al (2013) menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara kepercayaan terhadap
minat beli konsumen. Broadbridge dan Morgan (2001) juga berpendapat bahwa kepercayaan konsumen
pada produk adalah penting. Untuk mencegah membuat kesalahan selama pembelian, konsumen akan
memilih produk yang lebih familier bagi mereka (Cox, 1967 dalam Jaafar et al (2013). Penelitian
sebelumnya membuktikan bahwa konsumen lebih memilih untuk membeli produk dengan produsen
bermerek karena lebih familier dengan produk-produk tersebut (Dict et al, 1995). Familier didefinisikan
sebagai tingkat pengalaman akan produk yang terakumulasi pada konsumen (Chaniotakis et al, 2010).
Selain itu dalam penelitian Jaafar et al (2013) dan Chaniotakis et al (2010) membuktikan bahwa situasi
ekonomi yang di persepsikan oleh konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli mereka. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen sensitif terhadap harga, khususnya ketika terjadi krisis ekonomi.
Sehingga hipotesis dari penelitian adalah:

Hipotesis 7 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai
Hipotesis 8 : Familier berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen Laku Pandai

Hipotesis 9 : Situasi ekonomi yang di persepsikan berpengaruh positif terhadap minat menjadi agen
Laku Pandai.

Model Konseptual Penelitian

Kerangka konseptual yang terbentuk dan menjadi dasar dari penelitian ini diperoleh dari Jaafar et al
(2013) yang diadopsi dari Chaniotakis et al. (2010); Beneke, (2008); Liljander et al. (2009); Chen, (2008);
Munusamy and Wong, (2008). Model penelitian seperti ditunjukkan pada Gambar 1.

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian

4 I
Faktor Intrinsik

Kualitas persepsian (X1)
Risiko persepsian (X2)
Nilai persepsian (X3)

Ve
Faktor Ekstrinsik

Harga persepsian (X4)
Citra toko (X5)
Iklan (X6)

H5+ H6+ Minat Beli (Y)

-

Sikap Konsumen
Kepercayaan (X7)
Familier (X8)

Situasi ekonomi yang di
persepsikan (X9)

J

Sumber : Jaafar et al (2013) dimodifikasi.
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METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat baik perorangan maupun badan hukum yang berada
di Kota Pekalongan, Semarang dan Yogyakarta. Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
secara pasti. Melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka penentuan responden
dalam penelitian ini yaitu dengan metode purposive sampling, yakni penentuan responden dari populasi
dengan kriteria tertentu. Kriteria untuk menentukan responden dalam penelitian ini adalah :

a. Masyarakat perorangan (Guru/ PNS, pensiunan, pegawai swasta tetap, kepala adat, pemilik
warung/usaha, pemilik/pimpinan yang tidak berbadan hukum seperti CV atau Firma) yang telah
menjalankan usahanya minimal 2 tahun dengan lokasi usaha tetap.

b. Badan hukum meliputi perseroan terbatas, perusahaan daerah, atau koperasi.

Dalam penelitian ini jumlah populasinya tidak diketahui, Menurut Hair et al. (2010), ukuran
responden yang ideal dan representative adalah tergantung pada jumlah semua indikator pada variabel
dikalikan 5 — 10. Pada penelitian ini, terdapat 27 item indikator. Batas minimal responden untuk
penelitian ini adalah 27 x 5 = 135. Dengan demikian responden yang akan diambil adalah 150 responden.
Jumlah tersebut dianggap sudah cukup mewakili populasi yang akan diteliti karena sudah memenuhi
batas minimal sampel.

Metode Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel menggunakan quota sampling yaitu dalam bentuk distratifikasikan secara
proposional, sesuai dengan wilayah sebaran agen, 150 responden dibagi menjadi 3 yaitu masing-masing
50 responden untuk Kota Pekalongan, Semarang dan Yogyakarta karena dianggap sudah mewakili
wilayah sebaran agen. Penilaian atas responden menggunakan skala Likert (1 —5).

Definisi Operasional Variabel

Tabel 2. Kisi — kisi instrumen penelitian

Faktor Variabel Indikator
1. Kualitas persepsian (X1)

Kualitas merupakan kriteria penting
Mitraberkualitas sangat penting
Lebih baik dalam hal kualitas

Mitra lebih baru dibanding mitra lain
Kehati-hatian dalam memilih
Mengurangi ketidakpastian
Besarnya fee

Perbandingan fee

Pertimbangan harga

Perbandingan harga

Harga sebagai dasar menjadi mitra
Harga yang lebih murah dibandingkan harga rata-rata
Citra toko penting

Faktor
Intrinsik 2. Risiko persepsian (X2)

3. Nilai persepsian (X3)

1. Harga persepsian (X4)

SNAE LD =00 bW =

Faktor 2. Citra toko (X5)

Ekstrinsik
STISEC 3 Iklan (X6)

Citra toko berkarakter positif
Iklan penting

Iklan memberikan pengaruh
Persuasi pesan dalam iklan

10. Kepercayaan pesan dalam iklan

e
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Faktor Variabel Indikator
1. Kepercayaan (X7) 1. Manfaat menjadi mitra
2. Familier (X8) 2. Percaya terhadap mitra
Sika 3. Familier terhadap mitra
P Situasi ekonomi yang di 4. Mengenal mitra sudah lama
Konsumen )
persepsikan (X9)
5. Menghemat uang ketika ekonomi krisis
6. Kondisi ekonomi stabil berpengaruh
Minat beli 1. Mempeﬁimbangkan men.jad-i mitra
Y) 2. Kemungkinan kuat menjadi mitra

Pengujian Variabel

Pengujian validitas dan reliabilitas merupakan langkah awal yang dilakukan untuk menguji alat ukur,
dilanjutkan dilakukan pegujian asumsi klasik. Sedangkan pengujian variabel penelitian ini menggunakan
analisis regresi berganda dengan persamaan sebagai berikut:

Y = a+ blX1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 + bB8X8 + b9XO
Dimana :

Y = Minat beli

a = Konstanta

X1 = Kualitas persepsian
X2 = Risiko Persepsian
X3 = Nilai persepsian

X4 = Hargapersepsian
X5 = C(itratoko

X6 = lklan

X7 = Kepercayaan

X8 = Familier
X9 = Situasi ekonomi yang dipersepsikan

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari hasil diskriptif statistik diperoleh domisili responden yang paling banyak adalah responden dari
Pekalongan yaitu 33,33%. Berdasarkan pekerjaan menunjukkan bahwa responden yang paling banyak
adalah responden dengan pekerjaan pemilik warung/usaha yaitu dengan presentase 45,07%. Prosentase
terbesar ada pada pemilik warung (usaha) karena keberadaan mereka mudah dijumpai dan mendukung
untuk menjadi mitra karena sudah memiliki tempat usaha jika akan menjadi agen Laku Pandai.
Berdasarkan jenis kelamin responden wanita yang paling banyak 58,48,55%. Jenis kelamin perempuan
lebih mendominasi karena pada saat dilakukan penelitian, mereka cenderung lebih ingin tahu menjadi
mitra Laku Pandai. Berdasarkan usia responden yang paling banyak berusia antara 17-30 tahun sebanyak
68 orang atau 47,88%. Jumlah responden berusia antara 17-30 lebih mendominasi karena mereka
dianggap lebih melek teknologi yang nantinya akan mendukung keahlian mereka dalam menjalankan
bisnis menjadi mitra Laku Pandai ini Berdasarkan pendapatan sebanyak 38,03% mempunyai pendapatan
per bulan Rp. 2.500.000 — Rp. 5.000.000.

Dari hasil uji validitas dan reabilitas semua alat ukur (kuesioner) dinyatakan valid dan reliabel.
Adapun hasil dari analisis regresi berganda sebagai berikut:

Y = 0486X1 + 0,008X2 + 0,310X3 + 0,128 X4 + 0,060 X5 — 0,099 X6 + 0,056 X7
+ 0,116 X8 + 0,250 X9
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Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model | R Square | Adjusted R Square
1 0,693 0,672

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Berganda

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28,356 9 3,151 33,156 0,000
Residual 12,543 132 0,095
Total 40,899 141

2 Predictors; (Constant), SITUASI EKONOMI_DIPERSEPSIKAN, KEPERCAYAAN, HARGA PERSEPSIAN,
FAMILIER, KUALITAS PERSEPSIAN, IKLAN, NILAI PERSEPSIAN, CITRA _TOKO,
RISIKO PERSEPSIAN

b Dependent Variable: MINAT BELI

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B Std. Beta
Error
1 (Constant) -0,967 0,377 -2,565 0,011
KUALITAS PERSEPSIAN 0,486 0,053 0,499 9,145 0,000
RISIKO_ PERSEPSIAN 0,008 0,063 0,010 0,124 0,901
NILAI PERSEPSIAN 0,310 0,040 0,473 7,689 0,000
HARGA PERSEPSIAN 0,128 0,054 0,162 2,353 0,020
CITRA_TOKO 0,060 0,042 0,094 1,433 0,154
IKLAN -0,099 0,069 -0,084 -1,443 0,151
KEPERCAYAAN 0,056 0,036 0,096 1,539 0,126
FAMILIER 0,116 0,052 0,151 2,250 0,026
SITUASI EKONOMI DIPERSEPSIKAN 0,250 0,047 0,332 5,341 0,000

3 Dependent Variable: MINAT BELI

Nilai adjusted R2 atau koefisien determinasi adalah 0,672. Hal ini berarti 67,20% variasi minat beli
dapat dijelaskan oleh variasi dari kesembilan variabel yaitu kualitas persepsian, risiko persepsian, nilai
persepsian, harga persepsian, citra toko, iklan, kepercayaan, familier dan situasi ekonomi yang di
persepsikan. Sedangkan sisanya 32,80% dipengaruhi oleh variabel diluar model.

Pengaruh Faktor Intrinsik Terhadap Minat Menjadi Mitra Laku Pandai

Dari ketiga variabel pembentuk faktor intrinsik, dari uji statistik t diperoleh hasil variabel risiko
persepsian tidak signifikan hal ini dapat dilihat dari probabilitas signifikansi untuk variabel risiko
persepsian yaitu sebesar 0,901. Sedangkan variabel kualitas persepsian 0,000 dan variabel nilai
persepsian 0,000 signifikan pada 0,05. Ini berarti bahwa faktor intrinsik dipengaruhi oleh variabel kualitas
persepsian dan variabel nilai persepsian. Dari hasil analisis regresi faktor intrinsik, maka dapat
disimpulkan bahwa H1 dan H3 diterima. Sedangkan untuk H2 ditolak.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor yang berpengaruh dalam menentukan minat konsumen
atau masyarakat menjadi agen Laku Pandai adalah kualitas persepsian dan nilai persepsian. Penelitian
ini mendukung penelitian oleh Prakoso (2016) di Yogyakarta dimana nilai persepsian berpengaruh
terhadap minat beli konsumen. Menurut Armstrong dan Kotler dalam Kittilertpaisan dan
Chanchitpreecha (2013) bahwa kualitas persepsian memiliki dampak langsung pada minat beli. Nilai
uang dan kualitas produk akan mendorong konsumen terhadap pembelian produk (Burton et al., 1998).
Kualitas yang tinggi, risiko yang rendah dan nilai yang lebih besar dari produk dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dalam pembelian. Implikasi dari temuan ini adalah adanya persamaan
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karakteristik antara konsumen di Pekalongan, Semarang dan Yogyakarta. Dalam penelitian ini kualitas
persepsian dan nilai persepsian berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. dapat dikatakan bahwa
masyarakat di Pekalongan, Semarang dan Yogyakarta merasa bahwa mitra yang berkualitas, mitra yang
memiliki kualitas lebih baik dibanding mitra yang lain, akan memiliki nilai manfaat yang dapat dirasakan
yang mempengaruhi minat menjadi mitra. Temuan ini menunjukkan bahwa masyarakat memiliki nilai
sensitif bahwa mereka akan memastikan untuk mendapatkan kualitas, serta nilai terbaik dalam
menggunakan uang mereka untuk ikutserta menjadi agen. Oleh karena itu, mereka mungkin akan
memeriksa dan membandingkan antara mitra (keagenan) Laku Pandai dengan mitra yang lain sebelum
ikut memilih untuk menjadi mitra Laku Pandai. Dengan menjadi mitra yang memiliki kualitas,
masyarakat beranggapan akan memperoleh nilai manfaat berupa fee, besarnya fee yang akan diperoleh
juga mempengaruhi minat masyarakat. Pada variabel risiko persepsian tidak berpengaruh signifikan
dengan minat beli, yang berarti masyarakat tidak terlalu mengkhawatirkan mengenai risiko jika menjadi
mitra walaupun masyarakat masih belum benar — benar jelas mengetahui informasi tentang mitra Laku
Pandai secara keseluruhan. Hal ini dikarenakan penyelenggara dari mitra ini merupakan industri
perbankan nasional yang didukung oleh otoritas pemerintah, sehingga masyarakat merasa aman jika
kelak menjadi mitra Laku Pandai. Hasil variabel penelitian ini mendukung variabel penelitian
sebelumnya oleh Jaafar et al (2013) yang sama-sama menemukan bahwa risiko persepsian tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Pengaruh Faktor Ekstrinsik Terhadap Minat Menjadi Mitra Laku Pandai

Dari ketiga variabel pembentuk faktor ekstrinsik, dari uji t, diperoleh hasilvariabel citra toko dan
variabel iklan tidak signifikan hal ini dapat dilihat dari probabilitas signifikansi untuk variabel citra toko
sebesar 0,154 dan iklan sebesar 0,151. Sedangkan variabel harga persepsian sebesar 0,020 signifikan
pada 0,05. Ini berarti bahwa faktor ekstrinsik dipengaruhi oleh variabel harga persepsian. Hasil ini sesuai
dengan penelitian Jaafar et al (2013), dimana variabel harga persepsian signifikan, variabel citra toko dan
iklan tidak signifikan. Dari hasil analisis regresi faktor intrinsik, maka dapat disimpulkan bahwa H4
diterima. Sedangkan untuk H5 dan H6 ditolak.

Pada faktor ekstrinsik ini, tidak ada perbedaan dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Jaafar et al
(2013). Didukung oleh penelitian Prakoso (2016) dimana iklan juga tidak berpengaruh terhadap minat
beli konsumen. Harga persepsian adalah prediktor signifikan dari seberapa besar kemungkinan
masyarakat akan ikut serta menjadi agen Laku Pandai. Ini menandakan bahwa konsumen di Pekalongan,
Semarang dan Yogyakarta adalah konsumen yang sensitif terhadap harga. Harga yang dimaksut disini
adalah harga deposit untuk menjadi mitra, seberapa besar uang yang harus didepositokan untuk menjadi
mitra mempengaruhi minat konsumen atau masyarakat untuk menjadi mitra Laku Pandai. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa masyarakat akan mempertimbangkan harga, membandingkan harga antara
menjadi agen Laku Pandai dengan keagenan yang lain. Harga atau uang yang harus didepositokan
menjadi agen yang lebih murah akan mempengaruhi minat masyarakat. Selain Jaafar et al (2013),
penelitian dari Manusamy dan Wong (2008) juga membuktikan bahwa ada hubungan yang positif dan
signifikan antara harga dan minat beli konsumen. Implikasi dari temuan ini adalah harga memiliki
pengaruh signifikan dalam minat beli konsumen di Semarang, Pekalongan dan Yogyakarta. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa citra toko tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, hal ini
sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Jaafar et al (2013). Citra toko itu sendiri, merupakan
kepribadian toko yang melekat di benak konsumen terhadap sebuah toko. Namun, pada kasus ini
masyarakat (calon agen) tidak memikirkan citra toko Laku Pandai, mereka berpikir bahwa citra toko tidak
mempengaruhi minat nasabah atau calon nasabah nantinya untuk bertransaksi pada agen Laku Pandai,
karena mereka lebih membutuhkan manfaat transaksi daripada kenyamanan dari citra toko itu sendiri.
Baik dari segi tata letak barang, design banner Laku Pandai ataupun yang lain. Disisi lain hasil penelitian
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ini dimana iklan juga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli sejalan dengan penelitian
sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa ada kemiripan karakteristik konsumen. Fungsi dari iklan sendiri
adalah bertindak sebagai komunikator yang menginformasikan konsumen tentang produk dan layanan
Uusitalo (2001). Namun, dalam penelitian ini masyarakat beranggapan bahwa iklan Laku Pandai tidak
memberikan pengaruh kepada minat untuk menjadi agen. Hal ini disebabkan intensitas tayang iklan laku
padai di media masih sangat sedikit.

Pengaruh Faktor Sikap Konsumen Terhadap Minat Menjadi Mitra Laku Pandai

Dari ketiga variabel yang dimasukkan kedalam model regresi, hasil dari uji t diperoleh hasil variabel
kepercayaan sebesar 0,126. Sedangkan variabel familier dan variabel situasi ekonomi yang dipersepsikan
berpengaruh signifikan pada 0,05. Hal ini dapat dilihat dari probabilitas signifikansi variabel familier
sebesar 0,026 dan variabel situasi ekonomi yang dipersepsikan sebesar 0,000 signifikan pada 0,05. Ini
berarti bahwa faktor sikap konsumen dipengaruhi oleh variabel familier dan variabel situasi ekonomi
yang dipersepsikan. Dari hasil analisis regresi faktor intrinsik, maka dapat disimpulkan bahwa H8 dan
HO diterima. Sedangkan H7 ditolak.

Hasil dari penelitian ini mendukung sebagian hasil penelitian sebelumnya Jaafar et al (2013) dimana
variabel familier dan variabel situasi ekonomi yang dipersepsikan berpengaruh terhadap minat beli.
Kepercayaan pada produk dipengaruhi oleh manfaat yang akan dirasakan dan kemudian akan
mempengaruhi sikap konsumen (Bettman, 1979). Broadbridge dan Morgan (2001) juga berpendapat
bahwa kepercayaan konsumen pada produk adalah penting. Namun pada kasus ini variabel kepercayaan
tidak berpengaruh signifikan karena kemungkinan konsumen atau masyarakat masih ragu apakah jika
menjadi mitra nanti akan benarbenar mendapatkan manfaat secara financial dari pendapatan atau fee yang
akan peroleh. Mereka masih ragu apakah nantinya ada nasabah yang melakukan transaksi pada mitra atau
agen Laku Pandai. Disisi lain, variabel situasi ekonomi yang di persepsikan signifikan, hal ini sesuai
dengan penelitian sebelumnya. Konsumen (masyarakat) di Pekalongan, Semarang dan Yogyakarta
menganggap bahwa kondisi ekonomi yang sedang terjadi di Indonesia, akan mempengaruhi niat mereka
jika akan ikut serta menjadi agen Laku Pandai. Ketika krisis ekonomi melanda, masyarakat berpikir lebih
baik menyimpan uang mereka dengan bermotif jaga-jaga apabila suatu saat membutuhkan uang tersebut
untuk suatu kebutuhan yang mendesak daripada menggunakan uang mereka untuk didepositokan menjadi
mitra Laku Pandai. Kondisi ekonomi yang terjadi mempengaruhi minat mereka ketika akan membeli
produk. Pada variabel familier terjadi signifikansi dan berpengaruh terhadap minat beli. Untuk mencegah
membuat kesalahan selama pembelian, konsumen akan memilih produk yang lebih familier bagi mereka
(Cox, 1967 dalam Jaafar et al, 2013). Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa konsumen lebih
memilih untuk membeli produk dengan produsen bermerek karena lebih familier dengan produk-produk
tersebut (Dict et al, 1995). Familier didefinisikan sebagai tingkat pengalaman akan produk yang
terakumulasi pada konsumen (Chaniotakis et al, 2010). Dari penelitian ini diartikan bahwa konsumen
atau masyarakat cenderung sudah familier dengan mitra atau keagenan Laku Pandai ini. Dengan familier
terhadap mitra maka akan mempengaruhi minat mereka untuk menjadi mitra.

PENUTUP

Simpulan

Minat beli atau minat menjadi mitra Laku Pandai, akan dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti faktor
dari intrinsik, faktor ekstrinsik dan sikap konsumen. Kualitas mitra Laku pandai menjadi faktor yang
paling berpengaruh terhadap minat masyarakat dengan nilai 3 sebesar 0,486. Seberapa besar kualitas dari
mitra Laku Pandai dinilai sangat penting dalam mempengaruhi minat masyarakat, sebelum memilih
menjadi mitra masyarakat akan memastikan bahwa mitra Laku Pandai memiliki kualitas yang bagus
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dibandingkan dengan kemitraan yang lain. Meskipun demikian masyarakat juga akan
mempertimbangkan nilai yang didapat dari menjadi mitra Laku Pandai tersebut. Oleh karenanya
masyarakat akan cenderung memeriksa dan membandingkan fee yang akan diperoleh antara menjadi
mitra Laku Pandai dengan menjadi mitra atau keagenan yang lain. Tidak hanya itu, kondisi ekonomi
secara nasional juga mempengaruhi minat masyarakat ketika akan memilih menjadi mitra Laku Pandai.
Ketika krisis ekonomi melanda, masyarakat akan lebih memilih menyimpan uang mereka untuk motif
jaga-jaga apabila suatu saat membutuhkan uang tersebut untuk suatu kebutuhan yang mendesak daripada
menggunakan uang yang mereka punya untuk didepositokan sebagai salah satu syarat menjadi mitra.
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa familier terhadap mitra menjadi salah satu faktor yang
akan mempengaruhi minat masyarakat menjadi mitra Laku Pandai. Semakin familier masyarakat dengan
mitra Laku Pandai ataupun industri perbankan, maka akan semakin besar mempengaruhi minat mereka.
Di sisi harga, masyarakat juga sensitif terhadap harga. Harga yang dimaksutkan adalah harga atau uang
yang harus dibayarkan ketika menjadi mitra. Jika uang yang harus dibayarkan terlalu besar jumlahnya,
masyarakat mungkin akan sangat mempertimbangkan menjadi mitra. Selain itu, masyarakat juga akan
membandingkan harga antara menjadi mitra Laku Pandai dengan menjadi mitra yang lain. Namun, pada
penelitian ini citra toko serta iklan tidak memberikan pengaruh kepada masyarakat. Kemungkinan karena
rendahnya pengetahuan mereka mengenai hal ini, masyarakat belum mengerti betul bagaimana citra toko
Laku Pandai yang dimaksud, serta iklan yang sudah ada di media tidak mempengaruhi minat mereka.
Oleh karena itu baik perbankan maupun OJK harus lebih gencar melakukan promosi mitra atau agen
Laku Pandai ini secara langsung kepada masyarakat. Semisal dengan mendatangi desa — desa yang ada
di pelosok Indonesia, memberikan penjelasan mengenai apa itu mitra Laku Pandai, siapa saja yang bisa
menjadi mitra Laku Pandai, manfaat apa yang akan diperoleh jika menjadi mitra Laku Pandai, jenis
transaksi apa saja yang akan dilakukan oleh mitra atau agen untuk melayani nasabah nantinya, seberapa
besar fee yang akan diperoleh oleh agen dari setiap transaksi yang dilakukan oleh nasabah dan seberapa
besar uang yang harus didepositokan oleh calon agen kepada bank. Semua itu dinilai mampu
meningkatkan kepercayaan masyarakat sehingga memicu minat mereka menjadi mitra atau agen Laku
Pandai ini. Dengan itu semua, maka diharapkan mampu meningkatkan minat masyarakat untuk menjadi
mitra dan pada akhirnya jumlah realisasi agen sesuai dengan yang ditargetkan sekaligus tercapainya
Strategi Nasional Keuangan Inklusif (SNKI) Pemerintah sejak tahun 2012 dalam membangun ekonomi
yang berhasil dengan terciptanya sistem keuangan yang stabil dan bisa diakses secara merata bagi seluruh
lapisan masyarakat.

Saran

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan obyek penelitian lebih luas, dan menggunakan alat analisis
lain supaya analisisnya lebih baik.
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