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A B S T R A K       

Perkembangan industri perbankan menuntut setiap bank untuk 
meningkatkan strategi pemasaran agar mampu menarik dan 
mempertahankan nasabah. Salah satu tantangan yang dihadapi Bank 
BJB Kantor Cabang Rawamangun adalah bagaimana promosi dan 
brand awareness dapat memengaruhi kemantapan calon nasabah 
dalam mengambil keputusan menjadi bagian dari layanan bank BJB 
Kantor Cabang Rawamangun. Penelitian ini bertujuan untuk 
memperoleh bukti empiris mengenai pengaruh promosi dan brand 
awareness terhadap kemantapan keputusan menjadi nasabah Bank 
BJB Kantor Cabang Rawamangun. Populasi penelitian adalah nasabah 
baru maupun calon nasabah dengan jumlah sampel 100 responden, 
ditentukan melalui teknik purposive sampling menggunakan rumus 
Slovin. Analisis data dilakukan dengan SPSS Versi 25 melalui regresi 
linear berganda, meliputi uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, serta 
uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan 
promosi berpengaruh positif signifikan (sig 0,02; t hitung 2,277 > t 
tabel 1,98552), begitu pula brand awareness (sig 0,01; t hitung 4,328 
> t tabel 1,98552). Uji simultan menghasilkan Fhitung 51,937 > Ftabel 
3,09 dengan sig 0,000, sehingga keduanya berpengaruh signifikan 
secara bersama-sama. Nilai R² sebesar 0,517 menunjukkan variabel 

promosi dan brand awareness menjelaskan 51% variasi keputusan nasabah, sedangkan 49% dipengaruhi 
faktor lain di luar model penelitian. 
A B S T R A C T 

The development of the banking industry requires every bank to improve its marketing strategies in order to attract 

and retain customers. One of the challenges faced by Bank BJB Rawamangun Branch is how promotion and brand 

awareness can influence prospective customers’ confidence in making the decision to become part of Bank BJB 

Rawamangun’s services. This study aims to obtain empirical evidence regarding the influence of promotion and 

brand awareness on the confidence of decision-making to become a customer of Bank BJB Rawamangun Branch. 

The research population consists of new and prospective customers, with a sample size of 100 respondents 

determined through purposive sampling using the Slovin formula. Data analysis was conducted using SPSS 

Version 25 through multiple linear regression, including validity tests, reliability tests, classical assumption tests, 

as well as t-tests, F-tests, and the coefficient of determination. The results show that promotion has a positive and 

significant effect (sig 0.02; t-count 2.277 > t-table 1.98552), as does brand awareness (sig 0.01; t-count 4.328 > 

t-table 1.98552). The simultaneous test resulted in F-count 51.937 > F-table 3.09 with sig 0.000, indicating that 

both variables have a significant joint effect. The R² value of 0.517 indicates that promotion and brand awareness 

explain 51% of the variation in customer decision-making, while the remaining 49% is influenced by other factors 

outside the research model.

 
PENDAHULUAN 

Di era persaingan industri lembaga keuangan yang semakin kompetitif, setiap bank dituntut untuk 
terus menarik dan mempertahankan nasabah. Salah satu strategi tepat yang bisa digunakan untuk 
mencapai tujuan adalah menggunakan promosi yang efektif serta penguatan kesadaran merek (brand 
awareness) di kalangan masyarakat. Promosi tidak hanya berfungsi sebagai sarana untuk memperkenalkan 
produk dan layanan, tetapi juga berperan dalam membangun citra positif institusi perbankan serta 
meningkatkan kepercayaan publik. Sementara itu, brand awareness turut memengaruhi persepsi 
konsumen, yang pada akhirnya memperkuat keyakinan mereka terhadap bank yang bersangkutan. 

Bank Pembangunan Daerah Jawa Barat dan Banten, Tbk (Bank BJB) adalah salah satu lembaga 
keuangan yang ada di Indonesia. Dengan visi menjadi bank pilihan utama anda, Bank BJB terus berinovasi 
dalam memberikan layanan perbankan yang berkualitas tinggi kepada masyarakat. Salah satu unit penting 
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dalam perluasan jaringan dan pangsa pasar adalah Kantor Cabang Bank BJB Rawamangun yang beralamat 
di Jalan Pemuda No. 97, Kel. Jati, Kec. Pulo Gadung, Jakarta Timur. Wilayah ini memiliki potensi ekonomi 
yang besar, sehingga menjadi fokus strategis dalam pengembangan basis nasabah. 

Salah satu pendekatan pemasaran yang digunakan adalah strategi promosi, yang bertujuan untuk 
menyampaikan informasi mengenai fasilitas dan layanan kepada calon nasabah. Bentuk promosi yang 
dilakukan meliputi iklan melalui media sosial, penyelenggaraan acara (event marketing), pemberian 
penawaran khusus, hingga pelaksanaan riset pasar untuk menarik minat calon nasabah. Di samping itu, 
brand awareness berperan penting dalam memengaruhi keputusan konsumen. Ketika suatu merek telah 
tertanam dalam ingatan masyarakat dan dipersepsikan secara positif, maka hal tersebut akan memperkuat 
keputusan calon nasabah dalam memilih layanan perbankan yang ditawarkan.Dalam menghadapi ketatnya 
persaingan, promosi dan brand awareness menjadi dua faktor kunci yang harus dikelola dengan baik. 
Promosi berfungsi untuk memperkenalkan produk dan menciptakan citra positif, sedangkan brand 
awareness membentuk persepsi publik yang pada akhirnya memengaruhi keputusan mereka dalam 
memilih suatu layanan perbankan. Dengan strategi promosi yang tepat serta tingkat brand awareness yang 
tinggi, Bank BJB diharapkan mampu meningkatkan keyakinan masyarakat dalam mengambil keputusan 
menjadi nasabah . 

Selain itu, karakteristik konsumen dalam memilih layanan perbankan juga semakin beragam. 
Konsumen masa kini tidak hanya mempertimbangkan aspek fungsional seperti suku bunga, biaya 
administrasi, atau kemudahan transaksi, tetapi juga mempertimbangkan aspek emosional seperti 
kepercayaan, citra merek, dan keterlibatan dengan brand. Oleh karena itu, upaya untuk membangun 
koneksi emosional dengan nasabah melalui promosi yang relevan dan meningkatkan brand awareness 
menjadi semakin penting dalam memenangkan persaingan. 

Dalam era persaingan yang semakin ketat, promosi dan brand awareness menjadi dua faktor kunci 
dalam menarik dalam mempertahankan nasabah. Studi ini mengindikasi bahwa penerapan strategi 
promosi yang efektif mampu memperbaiki visibilitas merek, sementara brand awareness yang tinggi dapat 
membangun kepercayaan nasabah, sehingga dapat mempengaruhi keputusan para nasabah maupun calon 
nasabah untuk memilih Bank BJB sebagai mitra keuangan mereka. Persaingan di dunia perbankan yang 
semakin kompetitif, pemahaman tentang elemen-elemen yang berdampak pada kemantapan Keputusan 
menjadi nasabah sangatlah penting. Promosi efektif dan Brand Awareness yang kuat merupakan dua elemen 
kunci yang dapat menunjukkan bahwa Bank yang mampu memanfaatkan teknologi dalam promosi dan 
komunikasi dengan nasabah akan memiliki keunggulan yang kompetitif. Maka dari itu, sangat penting 
untuk Bank BJB agar terus beradaptasi dengan perkembangan zaman digital agar tetap relevan. 

Lebih lanjut, preferensi konsumen dalam memilih layanan perbankan kini semakin kompleks. 
Selain mempertimbangkan aspek fungsional seperti tingkat suku bunga, biaya administrasi, dan 
kemudahan transaksi, nasabah juga memperhatikan faktor emosional seperti kepercayaan, reputasi merek, 
dan hubungan personal dengan institusi keuangan. Oleh karena itu, upaya membangun koneksi emosional 
melalui promosi yang relevan dan peningkatan brand awareness menjadi semakin penting. Bank BJB, yang 
termasuk dalam jajaran bank pembangunan dan memiliki reputasi baik, menghadapi tantangan yang tidak 
ringan dalam mempertahankan eksistensinya di tengah kompetisi industri perbankan yang semakin 
kompleks. Atas dasar hal tersebut, Bank BJB diharuskan menyusun pendekatan pemasaran yang lebih 
efektif dan relevan dengan perkembangan zaman, guna menjaga loyalitas nasabah serta menjangkau 
segmen pasar yang lebih luas, khususnya generasi muda yang kini menjadi target potensial. Keberhasilan 
pemasaran sangat dipengaruhi oleh penerapan strategi promosi yang efektif. Promosi berperan untuk 
memberikan informasi yang jelas mengenai produk dan layanan kepada nasabah serta calon nasabah. 
Bentuk promosi dapat berupa iklan di media sosial, event marketing, penawaran khusus, hingga riset pasar 
yang terarah. Strategi promosi yang tepat dapat meningkatkan visibilitas dan daya tarik merek di mata 
masyarakat. 

Selain promosi, brand awareness atau kesadaran merek memegang fungsi krusial untuk 
membentuk keputusan seseorang ketika memilih komoditas atau layanan perbankan. Ketika merek sudah 
melekat kuat dalam ingatan dan persepsi positif nasabah, maka kepercayaan tehadap komoditas dan 
fasilitas yang disuguhkan akan meningkat. Situasi tersebut tentu berpengaruh langsung terhadap 
keputusan untuk menentukan pilihan sekaligus mempertahankan loyalitas terhadap layanan perbankan 
tersebut. 

Keberhasilan suatu strategi pemasaran tidak hanya diukur dari seberapa menariknya promosi 
dilakukan, tetapi juga dari sejauh mana strategi tersebut mampu membangun hubungan jangka panjang 
dengan nasabah. Dalam hal ini, promosi dan brand awareness yang berkesinambungan dapat menciptakan 
loyalitas nasabah yang berharga bagi keberlangsungan sebuah institusi perbankan. Maka, pendekatan 
komunikasi dua arah, keterlibatan emosional dengan merek, serta citra positif yang konsisten harus 
menjadi prioritas dalam setiap strategi pemasaran. Dengan mempertimbangkan pentingnya kedua faktor 
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tersebut, promosi dan brand awareness dipandang sebagai dua elemen kunci dalam membentuk 
kemantapan keputusan menjadi nasabah dalam memilih layanan perbankan. Dalam dunia perbankan yang 
kompetitif saat ini, bank daerah dituntut untuk terus berinovasi dan meningkatkan strategi pemasarannya 
guna menarik minat calon nasabah. Promosi yang efektif dan tingkat brand awareness (kesadaran merek) 
yang tinggi menjadi dua faktor penting yang diyakini dapat mempengaruhi kemantapan keputusan 
seseorang dalam memilih suatu bank. 

Penelitian sebelumnya tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pelanggan umumnya 
lebih banyak ditemukan dalam konteks bisnis secara luas atau sektor industri tertentu. Namun, penelitian 
yang secara spesifik membahas topik serupa di lingkungan perbankan tingkat kantor cabang, seperti Kantor 
Cabang Rawamangun, masih cenderung terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi sangat krusial dan 
relevan untuk dilaksanakan. Tujuannya adalah untuk mengisi kesenjangan dalam literatur yang ada serta 
memberikan perspektif yang lebih mendalam tentang bagaimana promosi dan brand awareness 
berkontribusi terhadap kemantapan keputusan menjadi nasabah. Diharapkan temuan dari riset ini tidak 
hanya memperkaya khazanah keilmuan, melainkan juga memberikan implikasi praktis yang dapat 
dijadikan pedoman strategis bagi manajemen Kantor Cabang Rawamangun. Hal ini penting untuk 
merancang kebijakan pemasaran yang lebih adaptif dan efektif, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 
loyalitas serta kepuasan nasabah secara berkelanjutan. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif statistik karena memiliki alur kerja yang 
sistematis dan terstruktur, sehingga mempermudah dalam merancang penelitian secara terarah. 
Pendekatan ini memungkinkan analisis hubungan antar variabel berdasarkan data numerik, dengan tujuan 
menguji pengaruh promosi dan brand awareness terhadap kemantapan keputusan menjadi nasabah secara 
objektif. Lokasi penelitian berada di Bank Pembangunan Daerah Jawa Barat dan Banten, Tbk (Bank BJB) 
yang beralamat di Jalan Pemuda No. 97, RW 1, Kelurahan Jati, Kecamatan Pulo Gadung, Jakarta Timur, DKI 
Jakarta, dengan pelaksanaan penelitian dijadwalkan pada tahun 2025. Fokus utama dalam penelitian ini 
adalah menganalisis sejauh mana pengaruh promosi dan kesadaran merek (brand awareness) terhadap 
kemantapan keputusan seseorang untuk menjadi nasabah. Dalam hal ini, variabel bebas (independen) yang 
digunakan meliputi promosi (X1) dan brand awareness (X2), sementara variabel terikatnya (dependen) 
adalah kemantapan keputusan menjadi nasabah (Y). 

Dalam penelitian ini, jenis populasi yang digunakan adalah populasi tak terhingga. Adapun populasi 
dalam penelitian ini mencakup seluruh individu yang merupakan nasabah baru maupun calon nasabah 
pada Bank Pembangunan Daerah Jawa Barat dan Banten, Bank BJB Tbk Kantor Cabang Rawamangun, 
Jakarta Timur. Pengambilan sample dalam penelitian ini menggunakan teknik adalah purposive sampling, 
yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. 
Pemilihan teknik ini dilakukan karena adanya keterbatasan dalam hal waktu, biaya, dan tenaga, serta 
mengingat populasi bersifat tidak terhingga dan tidak diketahui secara pasti jumlahnya. Rumus Slovin yang 
dilakukan secara teliti, jumlah sampel yang sesuai untuk penelitian ini adalah 100 orang. Dalam penelitian ini 
data yang sudah terkumpul dianalisis secara kuantitatif. 
 
HASIL  
Karakteristik Responden 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil penelitian, distribusi responden menurut jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 
berikut: 

Tabel 1 Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis 

Kelamin 
Jumlah Presentase 

(L/P) (Orang) (%) 

Laki – Laki 40 40% 

Perempuan 60 60% 

Jumlah 100 100% 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Berdasarkan tabel 1 diatas menunjukan jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. 

Kemudian diketahui bahwa berdasarkan jenis kelamin yang menjadi responden penelitian ini didominasi 
perempuan yaitu sebanyak 60 responden atau 60% sedangkan laki-laki sebanyak 40 responden atau 40%. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Karakteristik responden berdasarkan umur dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 2 Karakteristik Responden Menurut Umur 
Umur 

Responden 
Jumlah Presentase 

(Tahun) (Orang) (%) 

17-25 38 38% 

26-35 40 40% 

36-45 16 16% 

>55 5 5% 

Jumlah 
Responden 

100 100% 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Tabel diatas menunjukan proporsi responden menurut umur yang menunjukan bahwa sebagian 

besar responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah responden yang berumur antara 26-35 
tahun yaitu sejumlah 40 orang atau sebesar 40%. Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar nasabah di Bank 
BJB Kantor Cabang Rawamangun adalah berumur 26-35 tahun. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel  3 Karakteristik Responden Menurut Pekerjaan 

Pekerjaan 
Jumlah Persentase 

(Orang) (%) 

Pelajar/Mahasiswa 11 12% 

Pegawai Negeri 
Sipil 

8 6% 

Pegawai Swasta 29 29% 

Wiraswasta 36 36% 

Pegawai BUMD 15 15% 

Jumlah 100 100% 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Merujuk pada Tabel 3, distribusi responden berdasarkan jenis pekerjaan menunjukkan bahwa 

mayoritas responden dalam penelitian ini bekerja sebagai wiraswasta. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
nasabah Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun sebagian besar berasal dari kalangan wiraswasta, yaitu 
sebanyak 36 responden atau sekitar 36%. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4 Karakteristik Responden Menurut Pendidikan 

Pendidikan 
Jumlah Persentase 

(Orang) (%) 

SLTA/ Sederajat 16 16% 

Diploma 
(D3/D4) 

24 24% 

S1 38 38% 

S2 16 16% 

S3 6 15% 

Jumlah 100 100% 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Berdasarkan Tabel 4, distribusi responden berdasarkan tingkat pendidikan menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki latar belakang pendidikan Strata-1 (S1). Hal ini 
mengindikasikan bahwa mayoritas nasabah Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun berasal dari kelompok 
berpendidikan S1, yaitu sebanyak 38 orang atau setara dengan 38%. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menjadi Nasabah 

Karakteristik responden berdasarkan Lama Menjadi Nasabah dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 5 Karakteristik Responden Menurut Lama Menjadi Nasabah 

Lama Menjadi 
Nasabah 

Jumlah Persentase 

(Orang) (%) 
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< 1 Tahun 16 16% 

1-3 Tahun 24 24% 

4-6 Tahun 38 38% 

> 6 Tahun 16 16% 

Jumlah 100 100% 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Mengacu pada Tabel 5, distribusi responden berdasarkan lama menjadi nasabah menunjukkan 

bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini telah menjadi nasabah Bank BJB Kantor Cabang 
Rawamangun selama 4–6 tahun. Temuan ini menggambarkan bahwa sebagian besar nasabah berasal dari 
kelompok dengan masa keanggotaan 4 hingga 6 tahun, yaitu sebanyak 38 orang atau 38%. 
Hasil Statistik Deskriptif 

Bersumber pada hasil pengolahan data yang telah diolah peneliti pada program SPSS Versi 25 didapat 
tabel statistik deskriptif dibawah ini: 

Tabel 6. Hasil Statistik Deskriptif 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

Hasil pengolahan pada data tabel diatas dapat dideskripsikan bahwa jumlah responden pada studi 
ini berjumlah 100 responden. Seluruh variabel  dapat menghasilkan nilai rata-rata lebih besar dari nilai 
standar deviasinya. Didapatkan nilai rata-rata lebih besar dari standar deviasi maka hasil tersebut dinyatakan 
baik. 
Uji Kualitas Data 

Uji kualitas data adalah langkah penting dalam penelitian yang menggunakan instrumen angket, 
dengan tujuan untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan memiliki keakuratan dan dapat 
dipertanggungjawabkan. Proses ini mencakup uji validitas dan uji reliabilitas. 
Uji Validitas Data 

Uji validitas berkaitan dengan pengungkapan kuesioner dimana suatu kuesioner diharapkan dapat 
mengukur konstruk, atau variabel/konstruk tersebut tidak dapat diukur maka pernyataan kuesioner tersebut 
tidak sah. Dengan ketentuan pengambilan keputusan sebagai berikut : 
1 Jika r hitung > r tabel, maka dianggap valid 
2 Jika r hitung < r tabel, maka dianggap tidak valid 

Taraf signifikan yang digunakan adalah 0,5 atau 5% dengan n = 100 sehingga r tabel dalam penelitian 
ini terhitung 0,196. Untuk mengetahui validitas terlebih dahulu dilakukan perhitungan statistik dengan 
menggunakan SPSS Version 25. Hasil perhitungan uji validitas disajikan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 7 Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X1) 

Item persyaratan 
Nilai r 
hitung 

Nilai r 
tabel 

Signifikasi Keterangan 

X1.1 0,76 0,196 0,0000 Valid 

X1.2 0,587 0,196 0,0000 Valid 

X1.3 0,572 0,196 0,0000 Valid 

X1.4 0,676 0,196 0,0000 Valid 

X1.5 0,404 0,196 0,0000 Valid 

X1.6 0,597 0,196 0,0000 Valid 

X1.7 0,513 0,196 0,0000 Valid 

X1.8 0,573 0,196 0,0000 Valid 

X1.9 0,682 0,196 0,0000 Valid 
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X1.10 0,666 0,196 0,0000 Valid 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Tabel 7 diatas menunjukan bahwa seluruh item variabel promosi bersifat valid dan dapat 

digunakan sebagai instrumen penelitian, perhitungan dengan menggunakan IBM SPSS Statistic Version 25. 
Tabel 8 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Awareness (X2) 

Item 
persyaratan 

Nilai r 
hitung 

Nilai r 
tabel 

Signifikasi Keterangan 

X2.1 0,717 0,196 0,0000 Valid 

X2.2 0,674 0,196 0,0000 Valid 

X2.3 0,612 0,196 0,0000 Valid 

X2.4 0,367 0,196 0,0000 Valid 

X2.5 0,565 0,196 0,0000 Valid 

X2.6 0,381 0,196 0,0000 Valid 

X2.7 0,614 0,196 0,0000 Valid 

X2.8 0,672 0,196 0,0000 Valid 

X2.9 0,76 0,196 0,0000 Valid 

X2.10 0,697 0,196 0,0000 Valid 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Tabel 8 diatas menunjukan bahwa seluruh item variabel promosi bersifat valid dan dapat 

digunakan sebagai instrumen penelitian, perhitungan dengan menggunakan IBM SPSS Statistic Version 25.  
Tabel 9 Hasil Uji Validitas Variabel Kemantapan Keputusan menjadi nasabah (Y) 

Item 
persyaratan 

Nilai r 
hitung 

Nilai r 
tabel 

Signifikasi Keterangan 

Y.1 0,779 0,196 0,0000 Valid 

Y.2 0,74 0,196 0,0000 Valid 

Y.3 0,639 0,196 0,0000 Valid 

Y.4 0,614 0,196 0,0000 Valid 

Y.5 0,627 0,196 0,0000 Valid 

Y.6 0,567 0,196 0,0000 Valid 

Y.7 0,714 0,196 0,0000 Valid 

Y.8 0,811 0,196 0,0000 Valid 

Y.9 0,757 0,196 0,0000 Valid 

Y.10 0,809 0,196 0,0000 Valid 

 
Tabel di diatas menunjukan bahwa seluruh item variabel promosi bersifat valid dan dapat 

digunakan sebagai instrumen penelitian, perhitungan dengan menggunakan IBM SPSS Statistic Version 
25.Berdasarkan tabel hasil uji validitas diatas, diketahui bahwa nilai r hitung dari seluruh item pernyataan 
lebih besar daripada nilai r tabel dan menunjukan nilai skor yang signifikan (sig < α = 0,05). Oleh karena 
itu, semua item yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai 
instrumen penelitian. 
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Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi kuesioner sebagai indikator variabel. 

Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban responden terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu saat pertanyaan yang sama diajukan kembali. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan melihat 
nilai Cronbach's Alpha (α) dari masing-masing variabel. Jika nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60, 
maka indikator variabel tersebut dinyatakan reliabel atau dapat dipercaya sebagai alat ukur. Hasil 
pengujian reliabilitas ini biasanya disajikan dalam tabel yang menunjukkan nilai Cronbach's Alpha untuk 
setiap variabel yang diuji. 

Tabel 10 Hasil Uji Reliabilitas 
Item persyaratan Crombach Alpha StandarRealibilitas Keterangan 

X.1 0,805 0,6 Reliabel 

X.2 0,811 0,6 Reliabel 

Y 0,89 0,6 Reliabel 

Sumber : Data Primer (Diolah) 
Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha 

untuk masing-masing reliabel > 0,60. Dengan demikian, indikator dari variabel Promosi, Brand Awareness 
dan keputusan menjadi nasabah dinyatakan reliabel dan dapat digunakan sebagai alat ukur variabel 
dalam penelitian ini. 
Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik pada analisis regresi berganda bertujuan untuk memastikan model regresi yang 
digunakan layak dan data yang dihasilkan berdistribusi normal. Beberapa uji asumsi klasik yang harus 
dipenuhi meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. Uji normalitas bertujuan 
untuk memeriksa apakah residual model berdistribusi normal, uji heteroskedastisitas untuk memastikan 
varians residual konstan, dan uji multikolinearitas untuk mendeteksi adanya korelasi tinggi antar variabel 
independen. Pemenuhan uji asumsi klasik ini penting agar model regresi menghasilkan estimasi yang tidak 
bias, konsisten, dan tepat (Priyatno, 2022) 
Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang terkumpul berdistribusi normal atau 
tidak. Kriteria yang digunakan menyatakan bahwa data dikatakan normal apabila nilai signifikansi atau 
koefisien (P-value) pada output One Sample Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari tingkat signifikansi 
(alpha) yang ditetapkan, yaitu 0,05. Berikut ini adalah hasil uji One Sample Kolmogorov-Smirnov yang 
diperoleh dengan menggunakan bantuan SPSS 25 for Windows, yang dapat dilihat pada tabel berikut. 

1 Apabila nilai signifikansi > 5% (0.05), maka data memiliki distribusi normal 

2 Apabila nilai signifikansi < 5% (0.05), maka data tidak memiliki distribusi normal 
Berikut hasil dan pembahasan uji Normalitas: 

Tabel 11. Uji Normalitas 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

Berdasarkan tabel 11 Uji Normalitas, dapat disimpulkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 
0,200 yang > α = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data terdistribusi normal sesuai dengan kriteria uji 
Kolmogorov-Smirnov, sehingga syarat normalitas dalam model regresi telah terpenuhi. 
Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas adalah kondisi di mana terjadi korelasi linear yang sangat kuat atau mendekati 
sempurna antara dua atau lebih variabel bebas (independen) dalam model regresi berganda. Tujuan uji 
multikolinearitas adalah untuk mendeteksi apakah terdapat korelasi antar variabel bebas tersebut, karena 
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model regresi yang baik seharusnya tidak memiliki korelasi tinggi antar variabel independen. Gejala 
multikolinearitas dapat diketahui dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai 
tolerance mengukur variabilitas dari variabel independen yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel 
independen lainnya, sedangkan VIF adalah kebalikan dari tolerance (VIF = 1/tolerance). Jika nilai tolerance 
rendah (misalnya < 0,10) atau nilai VIF tinggi (misalnya > 10), maka model mengandung multikolinearitas 

Multikolinearitas menyebabkan ketidakstabilan koefisien regresi, standar error yang besar, dan 
kesulitan dalam menginterpretasi pengaruh variabel independen secara parsial. Oleh karena itu, penting 
untuk mengidentifikasi dan mengatasi multikolinearitas agar hasil regresi lebih valid dan dapat dipercaya.  
Berikut hasil dan pembahasan uji Multikolinearitas: 

Tabel 12 Uji Multikolinearitas 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

Berdasarkan pada tabel 12 diatas nilai tolerance yang dimiliki variabel Promosi dan variabel Brand 
Awareness sebesar 0.380 > 0.10, sedangkan nilai VIF pada variabel Promosi dan variabel Brand Awareness 
sebesar 2.634 < dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadinya gejala Multikolinearitas dalam 
model regresi. 
Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2021:178), tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah untuk mengetahui apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. 
Jika varians residual tidak sama, maka terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah model yang 
tidak mengalami heteroskedastisitas atau disebut homoskedastisitas. Pada data cross section, 
heteroskedastisitas sering muncul karena data mewakili berbagai ukuran, seperti kecil, sedang, dan besar. 
Untuk melakukan uji heteroskedastisitas, dapat digunakan bantuan program SPSS versi 25. Dalam penelitian 
ini menggunakan uji glejser untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala heteroskedastisitas. Jika nilai dari uji 
glejser signifikan > 0,05 maka model regresi menyatakan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 13 Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

Dari tabel diatas menunjukkan bahwa promosi dan brand Awareness memiliki nilai signifikansi > 0,05 
yang berarti terbebas dari gejala heteroskedastisitas. 
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Gambar 1 Uji Heteroskedastisitas 

Hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik titik pada grafik scatterplot tidak 
membentuk pola tertentu atau pola yang jelas, serta titik-titik tersebut tersebar diatas dan di bawah angka 
0 pada sumbu Y. Kondisi ini mengindikasikan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi, 
sehingga varians residual relatif konstan atau model memenuhi asumsi homoskedastisitas. 
Pengujian Hipotesis 

Dari pengujian diatas, dapat dijelaskan secara rinci pengujian hipotesis terkait gaya hidup yang 
dibahas secara bertahap sesuai dengan dua hipotesis yang diajukan. Proses pengujian hipotesis ini 
melibatkan formulasi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (H1), penentuan taraf signifikansi 
(biasanya α = 5%), serta penggunaan uji statistik yang sesuai seperti uji t atau uji F bergantung pada ukuran 
sampel dan jenis data. 
Uji t 

Uji signifikansi parameter individual (Uji t) menurut Ghozali (2021:148) bertujuan untuk 
mengukur sejauh mana pengaruh masing-masing variabel independen secara individual dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen. Pengujian ini menjadi dasar dalam pengambilan keputusan apakah 
suatu variabel independen secara signifikan berkontribusi terhadap variabel dependen, sehingga dapat 
menentukan apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. Hipotesis yang digunakan dalam 
pengujian parsial ini adalah sebagai berikut : 
1 H0 : tidak terdapat pengaruh positif signifikan antara promosi dan brand awareness terhadap 

kemantapan keputusan menjadi nasabah dalam memilih Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun.. 
2 Ha : terdapat pengaruh positif signifikan antara promosi dan brand awareness terhadap kemantapan 

keputusan menjadi nasabah dalam memilih Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun. 
Proses pengujian dilakukan dengan melihat pada tabel uji parsial dengan memperhatikan kolom 

signifikansi dan nilai thitung dan membandingkan dengan taraf signifikansi α = 0,05 Adapun dasar 
pengambilan keputusan yaitu : 
1 Jika nilai signifikansi < 0,05 dan t hitung > t tabel, maka H0 ditolak Ha diterima. 
2 Jika nilai signifikansi > 0,05 dan t hitung < t tabel, maka H0 diterima Ha ditolak. 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah secara individu variabel promosi (X₁), brand awareness 
(X₂) dan keputusan menjadi nasabah (Y). Nilai t tabel dihitung dengan rumus degree of freedom sebagai 
berikut : 
df = n – k 
df = 100 – 2 
df = 98 (maka nilai t tabel sebesar 1,984) 

Dengan ketentuan sig. <0,05 maka terdapat pengaruh signifikan sehingga Ha diterima dan Ho 
ditolak. uji t dapat dilihat hasil pengujian parsial terhadap masing-masing variabel aglomerasi, 
desentralisasi fiskal dan tingkat pengangguran terbuka secara parsial terhadap variabel tingkat 
ketimpangan pembangunan dapat dianalisis sebagai berikut: 

Tabel 14 Uji t 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 
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1. Diketahui nilai hitung untuk thitung untuk variabel promosi (X1) adalah 2,277 dan nilai signifikansi nya 
0,025 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan variabel promosi 
(X1) terhadap variabel keputusan menjadi nasabah (Y). 

2. Diketahui nilai hitung untuk thitung untuk variabel brand awareness (X1) adalah 4.328 dan nilai 
signifikansi nya 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan 
variabel brand awareness (X2) terhadap variabel keputusan menjadi nasabah (Y). 

Uji F 
Hipotesis simultan dalam penelitian ini menyatakan bahwa Promosi (X1), Brand Awareness (X2), 

dan keputusan menjadi nasabah (Y) saling berhubungan secara bersama-sama. Uji F, yang juga dikenal 
sebagai Analisis Varians (ANOVA), digunakan untuk menguji hipotesis tersebut. Fungsi uji F mirip dengan 
uji t, yaitu untuk menentukan apakah terdapat perbedaan rata-rata atau nilai tengah suatu data. 
Perbedaannya terletak pada jumlah kelompok data yang diuji; uji F dapat menguji lebih dari dua kelompok 
data sekaligus, sedangkan uji t hanya untuk dua kelompok. 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji F berdasarkan nilai F hitung dari F tabel sebagai berikut: 
1. Jika nilai F hitung > F tabel maka variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap variabel 

dependen. 
2. Jika nilai F hitung < F tabel maka variabel independen secara simultan tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 
Dasar pengambilan keputusan dalam uji F berdasarkan nilai signifikansi sebagai berikut: 

1. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka variabel independen secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap variable dependen. 

2. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka variabel independen secara bersama-sama tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variable dependen. 

Tabel I5. Uji F 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

Berdasarkan tabel IV. 18, hasil perhitungan Uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 51.937 
dengan nilai signifikansi 0,000, serta derajat kebebasan df1 = 2 (variabel bebas) dan df2 = 97. Nilai F tabel 
yang diperoleh karena Fhitung (51,937) > Ftabel (3,09) dan nilai Sig (0,000) < 0,05, maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
Uji Regresi Linear Berganda 
 Analisis Uji regresi dilakukan untuk menguji dampak promosi dan brand awareness terhadap 
keputusan menjadi nasabah di Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun dengan menggunakan metode regresi 
linier berganda yang diproses melalui perangkat lunak SPSS. Model persamaan regresi yang digunakan 
adalah: 
Y = a + bx1+ bx2+ e 
Keterangan: 
Y  : Preferensi Konsumen 
a  : Konstanta (jika nilai X sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau konstansta) 
b1,b2 : Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan) 
X1  : Promosi 
X2  : Brand Awareness 
e  : Error 
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Tabel 16. Uji Persamaan Regresi 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

 
Dependen variabel : Keputusan menjadi nasabah (Y) Y = 3,274 + 0,319 + 0,587 + e. Dari persamaan regresi 
linier diatas terdapat :  
1. Nilai constant (a) sebesar 3,274 artinya nilai constant bersikap positif maka nilai variabel promosi dan 

Brand Awareness adalah (0) atau tetap.  
2. Nilai koefisien X1 sebesar 0, 319. Nilai koefisien X1 bernilai positif artinya pengaruh promosi terhadap 

Keputusan menjadi nasabah adalah bersifat positif dan cukup kuat. Jika tingkat promosi tinggi, maka 
keputusan menjadi nasabah akan semakin tinggi. 

3. Nilai koefisien X2 sebesar 0,587, bernilai positif artinya pengaruh brand awareness terhadap Keputusan 
menjadi nasabah adalah bersifat positif dan cukup kuat, maka keputusan pembelian akan semakin 
meningkat. 

 Uji Koefesien Determinasi 
  Koefisien determinasi (R²) mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen (rentang 0-1). Nilai rendah berarti kemampuan terbatas, sementara nilai mendekati 1 
menunjukkan hampir semua informasi variabel independen dibutuhkan untuk prediksi (Ghozali, 2021). 

1. Jika R2 = 0, berarti model regresi yang terbentuk tidak mampu menerangkan variabel dependen (tidak 
ada hubungan antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) 

2. Jika R2 = 1, berarti model regresi yang terbentuk mampu menerangkan variabel dependen (Y) dengan 
baik (ada hubungan antara variabel independen dan variabel dependen). 

Tabel 17 Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber : Data Primer (Diolah) 

Koefisien korelasi antara variabel promosi dan brand awareness dan keputusan menjadi nasabah 
adalah 0,719 artinya terdapat hubungan yang kuat antara variabel promosi dan brand awareness dan 
keputusan menjadi nasabah. Dari hasil pengujian SPSS maka diperoleh nilai koefisien determinasi = R square 
(R2) sebesar 0,517 angka ini menyatakan bahwa variabel promosi (x1) dan brand awareness (x2) mampu 
menjelaskan variabel keputusan menjadi nasabah (y) sebesar 51,0% dan sisanya sebesar 49% dijelaskan oleh 
faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. 
 
PEMBAHASAN  

Hasil analisis regresi mengindikasikan bahwa variabel Promosi dan brand awareness memberikan 
pengaruh positif serta signifikan terhadap Keputusan menjadi nasabah di Bank BJB Kantor Cabang 
Rawamangun. Temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang juga menyatakan bahwa kedua 
faktor tersebut berperan dalam mempengaruhi keputusan menjadi nasabah . 
Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah  

Berdasarkan hasil pengujian uji t, diketahui bahwa variabel promosi memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun . 
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin efektif promosi yang dilakukan oleh pihak bank, maka semakin 
tinggi pula tingkat kemantapan masyarakat dalam memutuskan untuk menjadi nasabah. Hasil ini diperkuat 
oleh nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel serta nilai signifikansi (Sig.) yang lebih kecil dari 0,05, 
yang mengindikasikan bahwa hipotesis alternatif (H₁) diterima, dan dengan demikian, promosi berperan 
signifikan dalam memengaruhi keputusan seseorang untuk memilih Bank BJB sebagai lembaga keuangan 
pilihannya. 
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Promosi yang dimaksud mencakup berbagai bentuk strategi komunikasi pemasaran, seperti 
penyebaran informasi produk melalui media sosial, penggunaan media promosi yang modern dan menarik, 
pemberian penawaran khusus, serta kegiatan pemasaran langsung yang menyasar kebutuhan dan minat 
calon nasabah. Promosi yang dilakukan secara berkelanjutan dan relevan akan menciptakan persepsi 
positif terhadap citra bank dan mendorong kepercayaan untuk menjadi nasabah di Bank BJB Kantor Cabang 
Rawamangun. 

Dengan kata lain, apabila Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun terus meningkatkan dan 
menyempurnakan strategi promosinya secara konsisten, maka akan semakin banyak masyarakat yang 
merasa yakin dan mantap untuk mengambil keputusan menjadi nasabah . Hal ini sekaligus menjadi 
indikator bahwa promosi tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai faktor 
pendorong utama dalam pembentukan keputusan pelanggan di tengah persaingan industri perbankan yang 
kompetitif. 

Menurut Swasta dalam buku yang dikutip oleh Juliawati dan rekan-rekan (2020:47), terdapat 
beberapa faktor yang mempengaruhi efektivitas promosi, di antaranya:  
1. Anggaran promosi 

Perusahaan dengan dana promosi yang besar biasanya dapat menjalankan kegiatan promosi secara 
lebih optimal dibandingkan perusahaan dengan anggaran terbatas. 

2. Karakteristik pasar 
a. Jangkauan pasar secara geografis yaitu perusahaan yang hanya melayani pasar lokal cenderung 

menggunakan strategi promosi yang berbeda dibandingkan dengan perusahaan yang memiliki 
cakupan pasar nasional atau internasional.  

b. Fokus Pasar yaitu jika penjualan hanya ditujukan pada satu kelompok pembeli, maka alat promosi 
yang digunakan akan berbeda dengan perusahaan yang menargetkan berbagai segmen pembeli. 

c. Tipe pembeli yaitu strategi promosi juga dipengaruhi oleh siapa target utama dalam kampanye 
penjualan. 

3. Jenis produk 
Strategi promosi juga bergantung pada tipe produk yang ditawarkan, apakah berupa barang konsumsi 
atau barang industri. 

4. Tahapan siklus hidup produk 
 Pada tahap awal, perusahaan sebaiknya mempromosikan produk secara umum sebelum 
memperkenalkan merek tertentu kepada konsumen. 

Pengaruh Brand Awareness  
Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah Berdasarkan hasil pengujian uji t, diketahui bahwa variabel 

brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah Bank BJB 
Kantor Cabang Rawamangun. Hasil ini ditunjukkan melalui nilai t-hitung yang lebih besar dari t-tabel serta 
nilai signifikansi (Sig.) yang lebih kecil dari 0,05, yang berarti hipotesis alternatif (H₁) diterima. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek (brand awareness) yang 
dimiliki masyarakat terhadap Bank BJB, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk mengambil 
keputusan menjadi nasabah . 

Temuan ini menunjukkan bahwa brand awareness yang kuat serta tercermin dalam pengenalan 
logo, slogan, citra merek, serta konsistensi pelayanan, memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 
positif calon nasabah. Apabila Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun mampu membangun brand awareness 
yang sesuai dengan harapan dan kebutuhan nasabah, khususnya melalui pelayanan prima dan citra 
profesional, maka hal tersebut akan meningkatkan kepercayaan dan keyakinan masyarakat dalam 
menggunakan layanan dan produk perbankan yang ditawarkan. 

Dengan kata lain, semakin sering masyarakat terpapar oleh identitas merek Bank BJB melalui 
media promosi yang efektif, pengalaman layanan yang memuaskan, dan komunikasi yang konsisten, maka 
semakin kuat pula citra merek di benak mereka. Hal ini akan mendorong kemantapan dalam keputusan 
menjadi nasabah . Oleh karena itu, penguatan brand awareness secara strategis menjadi faktor penting yang 
harus terus dikembangkan oleh Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun dalam rangka meningkatkan daya 
saing dan memperluas jangkauan pasar. 
Pengaruh Promosi dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah  

Berdasarkan hasil pengujian uji F, diketahui bahwa variabel independen yaitu promosi dan brand 
awareness secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen, yaitu 
keputusan menjadi nasabah Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun. Hasil ini dibuktikan melalui nilai F-
hitung yang lebih besar dari F-tabel serta nilai signifikansi (Sig.) yang lebih kecil dari 0,05, yang 
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mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak dan bahwa kedua 
variabel bebas secara bersama-sama berkontribusi secara signifikan dalam menjelaskan variabel terikat. 

Temuan ini menunjukkan bahwa promosi dan brand awareness bukan hanya berpengaruh secara 
parsial, tetapi juga saling melengkapi dalam membentuk keputusan menjadi nasabah . Strategi promosi 
yang efektif akan memperkuat eksposur merek di benak masyarakat, sementara brand awareness yang kuat 
akan meningkatkan keyakinan dan kepercayaan terhadap produk dan layanan yang ditawarkan oleh Bank 
BJB. Ketika keduanya dikembangkan secara sinergis melalui media promosi yang menarik, konsistensi 
identitas merek, pelayanan yang memuaskan, serta komunikasi yang terarah maka hal tersebut akan 
meningkatkan kemantapan nasabah dalam mengambil keputusan untuk menjadi bagian dari Bank BJB. 

Dengan demikian, hasil uji F ini memperkuat pemahaman bahwa kombinasi strategi promosi yang 
tepat dan penguatan kesadaran merek secara simultan memiliki peran strategis dalam menarik minat dan 
membentuk keputusan calon nasabah. Oleh karena itu, Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun disarankan 
untuk terus mengembangkan kedua aspek ini secara terintegrasi guna meningkatkan jumlah nasabah dan 
memperkuat posisi bank di tengah persaingan industri perbankan yang semakin kompetitif. 
 
SIMPULAN 
1. Variabel promosi terbukti menjadi faktor yang sangat penting dalam meningkatkan kemantapan 

keputusan menjadi nasabah. Semakin aktif dan efektif kegiatan promosi yang dilakukan, seperti 
penyebaran informasi produk melalui media sosial, event marketing, serta penawaran khusus, semakin 
tinggi tingkat keyakinan calon nasabah untuk memilih Bank BJB. Hasil uji statistik menunjukkan nilai 
signifikansi sebesar 0,02 < dari 0,05 dan t hitung sebesar 2.277 > t tabel 1,98552, yang berarti variabel 
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kemantapan keputusan menjadi nasabah . 

2. Variabel brand awareness terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap kemantapan keputusan 
menjadi nasabah . Ketika masyarakat semakin mengenal dan mempercayai merek Bank BJB, maka 
keinginan untuk menjadi nasabah semakin kuat. Hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi sebesar 
0,01 < 0,05 dan t hitung sebesar 4,328 > t tabel 1,98552, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap kemantapan keputusan menjadi nasabah . Uji F 
juga menunjukkan nilai F hitung sebesar 51,937 dengan signifikansi 0,001, lebih besar dari F tabel 2,465, 
yang menegaskan bahwa promosi dan brand awareness secara simultan berpengaruh terhadap 
kemantapan keputusan menjadi nasabah . 

3. Hasil penelitian menunjukkan koefisien pengaruh promosi sebesar 0,319, yang berarti pengaruh promosi 
terhadap kemantapan Keputusan menjadi nasabah bersifat positif dan cukup kuat. Semakin baik promosi 
yang dilakukan, semakin tinggi pula kemantapan keputusan menjadi nasabah . Sedangkan pengaruh 
brand awareness sebesar 0,587, juga bernilai positif dan cukup kuat, sehingga semakin tinggi tingkat 
brand awareness, semakin besar pula kemantapan Keputusan menjadi nasabah dalam memilih produk 
dan layanan Bank BJB. 

 

SARAN 
1. Berdasarkan tanggapan responden, masih terdapat nasabah yang hanya cukup setuju terhadap aktivitas 

promosi yang dilakukan. Oleh karena itu, Bank BJB Kantor Cabang Rawamangun disarankan untuk 
meningkatkan intensitas dan kualitas promosi agar dapat lebih bersaing dengan bank lain serta menarik 
minat nasabah baru. 

2. Karena masih ada responden yang belum sepenuhnya mengenal dan mempercayai merek Bank BJB. 
Sebaiknya, pihak bank terus memperkuat citra merek melalui berbagai aktivitas pemasaran dan 
pelayanan yang konsisten, sehingga brand awareness dapat meningkat dan semakin banyak masyarakat 
yang yakin memilih Bank BJB sebagai mitra keuangan mereka. 
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