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Abstrak

Penelitian ini bermaksud untuk menguji pengaruh marketing mix dan reputasi terhadap keputusan Gen Z di Kabupaten Jepara
membuka rekening tabungan di bank syariah. Generasi Z muncul sebagai segmen konsumen yang signifikan bagi perbankan
syariah karena literasi digital dan kesadaran keuangan mereka. Terdapat 70 respoden dari Gen-Z yang belum memiliki rekening
atau belum membuka tabungan di bank syariah. Penelitian ini bersifat kuantitatif dan menggunakan data primer hasil survei yang
diberikan kepada warga Gen Z di Kabupaten Jepara yang berusia antara 17-23 tahun. Teknik pengambilan sampel yang didapat
dengan pengambilan secara acak dan mengolah data menggunakan SPSS V.26. Berdasarkan temuan penelitian tersebut,
reputasi memiliki dampak positif terhadap keputusan menabung, pada marketing mix dan reputasi bersama-sama mempunyai
dampak positif terhadap keputusan menabung. Sedangkan marketing mix tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
menabung.

Kata Kunci: Marketing Mix; Reputasi; dan Keputusan Menabung.

Abstract

The aim of this research is to find out how marketing mix and reputation influence generation Z's decision to open a savings
account at a sharia bank in Jepara Regency. Generation Z is emerging as a significant consumer segment for Islamic banking due
to their digital literacy and financial awareness. There are 70 respondents from Gen-Z who do not have accounts or have not
opened savings in Islamic banks. This research is quantitative and uses primary data from a survey given to Gen Z residents in
Jepara Regency aged 17-23 years. The sampling technique was obtained by taking random samples and processing the data
using SPSS V.26. Based on the findings of the study, reputation has a positive impact on savings decisions, on marketing mix and
reputation together have a positive impact on savings decisions. Meanwhile, the marketing mix does not have a significant effect
on savings decisions.

Keyword: Marketing Mix; Reputation; and Saving Decisions.
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1. Pendahuluan

Generasi Z merupakan generasi muda yang saat ini mulai memasuki usia produktif dan memiliki
potensi besar untuk menjadi nasabah bank. Dalam era digital dan globalisasi saat ini, generasi Z (Gen Z)
menjadi salah satu segmen pasar yang semakin penting dalam dunia perbankan. Generasi Z, yang lahir
antara tahun 1997-2012, merupakan generasi yang melek teknologi dan memiliki tingkat literasi keuangan
yang tinggi. Mereka juga semakin sadar akan pentingnya etika dalam bertransaksi keuangan menjadikan
target pasar yang potensial bagi bank syariah. Dengan banyaknya pilihan layanan keuangan yang
ditawarkan bank syariah yang tersedia, Gen Z perlu mempertimbangkan berbagai faktor sebelum
memutuskan untuk menabung di bank syariah. Topik yang menarik dan relevan dalam konteks perbankan
syariah yaitu bagaimana pengaruh dari strategi marketing mix dan reputasi terhadap keputusan Gen Z
dalam membuka tabungan di bank syariah. Marketing mix merupakan kerangka pendukung keputusan
pemasaran yang variabel yang dapat diterapkan oleh bank syariah, sedangkan reputasi bank syariah
mencerminkan citra dan kepercayaan yang dimiliki oleh bank tersebut di mata konsumen. Dalam era di
mana digitalisasi semakin pesat perkembangannya termasuk dalam industri perbankan, pemahaman
tentang bagaimana strategi marketing mix dan reputasi bank syariah mempengaruhi keputusan Gen Z
dalam memilih bank syariah sebagai mitra keuangan mereka menjadi semakin penting. Marketing mix
adalah kumpulan sumber daya yang dapat dimanfaatkan pemasar untuk menciptakan fitur layanan yang
mereka tawarkan kepada klien, menurut Tjiptono(Amirah et al., 2023). Strategi ini dapat diterapkan pada
perbankan syariah untuk menjelaskan nasabah tentang organisasi dan operasional bank syariah. Hal ini
bertujuan untuk memberikan layanan terbaik, terfokus, dan senyaman mungkin kepada nasabahnya (N.
Sari, 2023). Philip Kotler menjelaskan bahwa 4P konsep bauran pemasaran adalah: product, price, place,
dan promotion. Sementara itu, menjadi 3P (People, Physical Evidence, Process) setelah ditambahkan
oleh Boom dan Bitner, sehingga menjadi 7P. Oleh karena itu, tujuan dari strategi bauran pemasaran
adalah untuk memahami bagaimana memasuki sistem pemasaran dengan memenuhi dan memuaskan
kebutuhan klien sasaran (Sinaga et al., 2020). Dapat disimpulkan bahwa marketing mix terdiri dari 7
elemen penting yang dikenal dengan 7P. Ketika ketujuh elemen tersebut disatukan dengan baik, maka
akan menghasilkan kepuasan pelanggan.

Reputasi merupakan kepercayaan atau keputusan yang komprehensif terkait dengan tingkat dimana
sebuah perusahaan menerima apresiasi yang tinggi dan terhormat. Menurut Rosady Ruslan, variabel
penentu peningkatan nilai reputasi meliputi kredibilitas (trust), keterpercayaan (trustworthiness),
ketergantungan (reliability), dan tugas sosial (social responsibillity) (Bustomi et al., 2023). Nama baik
merupakan definisi reputasi dalam KBBI. Reputasi ditentukan oleh kinerja masa lalu dan prospek masa
depan. Upaya pemasaran perusahaan ditentukan oleh reputasinya, terutama dalam segala hal yang
berkaitan dengan kebahagiaan pelanggan, kualitas layanan, nama baik, citra merek, dan citra perusahaan
(Muhlis et al., 2023). Proses memilih dari banyaknya pilihan yang tersedia untuk mencapai hasil yang
diinginkan merupakan konsep dari pengambilan keputusan. Karena masyarakat aktif dalam
mengevaluasi, memperoleh, dan memanfaatkan barang atau jasa, pengambilan keputusan memainkan
peran penting dalam perilaku mereka, menurut Eisenfuhr (C. N. Sari & Ratno, 2020). Menurut Ketler dan
Keller, proses pengambilan keputusan merupakan proses psikologis dasar yang sangat penting untuk
pemahaman nyata pelanggan saat melakukan pembelian (Nadya Maulina Robyani et al., 2023). Dana
atau aset yang dikumpulkan untuk kebutuhan di masa mendatang merupakan definisi dari tabungan.
Faktor budaya, sosial, dan pribadi adalah sebuah indikator dalam keputusan menabung (Rima Fitriasari,
2021). Memilih bank yang akan memberikan keuntungan adalah gambaran secara umum calon nasabah
dalam memutuskan untuk menabung. Calon nasabah mempunyai beberapa ciri ketika mengevaluasi atau
memilih untuk menabung di bank(Tata Irmala, 2023). Strategi marketing mix yang tepat dapat
meningkatkan minat dan kepercayaan konsumen, termasuk Gen Z, terhadap produk dan layanan
perbankan (Rusli, 2023). Hal ini terjadi karena kebutuhan konsumen terpenuhi dengan adanya marketing
mix, seperti halnya dalam produk dan layanan yang ditawarkan perbankan yang relevan dengan gaya
hidup yang digital. Dalam mengambil keputusan untuk menabung, reputasi menjadi pegangan penting
bagi banyak orang. Menabungkan uangnya di bank yang sesuai dengan kebutuhannya merupakan contoh
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dalam memandang reputasi bagi nasabah (Alfiatin et al., 2021). Pada penelitian (Pramudani & Fithria,
2021) menjelaskan bahwa dalam proses pengambilan keputusan menabung, promosi tidak selalu menjadi
hal yang utama. Promosi yang menarik sekalipun tidak akan efektif jika konsumen meragukan stabilitas
atau kredibilitas bank. Promosi mungkin dapat menarik perhatian awal, tetapi dalam keputusan menabung
konsumen lebih fokus pada keamanan, kepercayaan, manfaat nyata, maupun kemudahan yang
didapatkan konsumen. Namun, Reputasi bank memiliki pengaruh terhadap keputusan menabung karena
hal ini menyangkut kepercayaan, keamanan, dan kredibilitas lembaga yang akan menyimpan dana
konsumen (Suparni et al., 2024), sedangkan pada penelitian (Bako et al., 2023) menyatakan reputasi
bank dan keputusan menabung tidak terdapat dampak yang signifikan. Hal ini bisa disebabkan oleh
beberapa alasan kontekstual dan perilaku konsumen yang berbeda dari asumsi umum, misalnya
konsumen menganggap semua bank sama-sama aman ataupun informasi tentang reputasi tidak diketahui
atau tidak dianggap penting. Faktor Gen Z memilih bank syariah sebagai tempat untuk menabung yaitu
strategi marketing mix dan reputasi bank syariah. Maka dari itu, tujuan penelitian ini yaitu mengetahui
pengaruh strategi marketing mix dan reputasi terhadap keputusan Gen Z dalam membuka tabungan di
bank syariah. Tujuan lain dari penelitian ini juga untuk memberikan wawasan bagi industri perbankan
syariah dalam menarik dan mempertahankan nasabah Gen Z dengan meningkatkan strategi marketing
mix dan reputasi agar minat menabung Gen Z meningkat. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi tentang bagaimana strategi marketing mix dan reputasi mempengaruhi
keputusan generasi Z menabung di bank syariah.

2. Metode Penelitian

Terdapat dua variabel independen (marketing mix dan reputasi) dan satu variabel dependen
(keputusan menabung) yang terdapat dalam penelitian ini. Terdapat 70 respoden dari Gen-Z di
Kabupaten Jepara yang belum memiliki rekening atau belum membuka tabungan di bank syariah.
Penelitian ini merupakan kuantitatif yang menggunakan data primer berdasarkan keusioner yang disebar
ke Gen Z di Kabupaten Jepara yang berusia antara 17-23 tahun. Teknik pengambilan sampel didapat
dengan pengambilan secara acak (random sampling). Data penelitian ini dianalisis menggunakan dengan
tahapan yang dilakukan meliputi uji kualitas data (uji validitas dan uji reliabilitas), uji asumsi klasik (uji
normalitas, uji heteroskedastisitas, uji multikolinearitas, dan uji autokorelasi), dan uji hipotesis (uji T/uji
parsial, uji F/uji simultan, dan uji koefisiensi determinasi). Pengolahan data yang dilakukan menggunakan
SPSS V.26.

3. Hasil dan Pembahasan

3.1 Hasil
Tabel 1. Hasil uji validitas
Pertanyaan Pearson Correlation (R Hitung) Nilai Sig Hasil
X1.1 0,629 0,000 Valid
X1.2 0,567 0,000 Valid
X1.3 0,466 0,000 Valid
X1.4 0,434 0,000 Valid
X1.5 0,566 0,000 Valid
X1.6 0,540 0,000 Valid
X1.7 0,410 0,000 Valid
X1.8 0,496 0,000 Valid

X1.9 0,514 0,000 Valid
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X1.10 0,493 0,000 Valid
X1.11 0,549 0,000 Valid
X1.12 0,521 0,000 Valid
X1.13 0,517 0,000 Valid
X1.14 0,554 0,000 Valid
X1.15 0,681 0,000 Valid
X1.16 0,436 0,000 Valid
X1.17 0,424 0,000 Valid
X1.18 0,561 0,000 Valid
X1.19 0,636 0,000 Valid
X1.20 0,401 0,001 Valid
X2.1 0,533 0,000 Valid
X2.2 0,408 0,000 Valid
X2.3 0,529 0,000 Valid
X2.4 0,587 0,000 Valid
X2.5 0,503 0,000 Valid
X2.6 0,616 0,000 Valid
X2.7 0,499 0,000 Valid
X2.8 0,646 0,000 Valid
X2.9 0,611 0,000 Valid
X2.10 0,563 0,000 Valid

Y1 0,761 0,000 Valid

Y2 0,876 0,000 Valid

Y3 0,837 0,000 Valid

Y4 0,842 0,000 Valid

Y5 0,733 0,000 Valid

Y6 0,899 0,000 Valid

Y7 0,785 0,000 Valid

Y8 1,000 0,000 Valid

Jika nilai signifikansi (p-value) kurang dari 0,05, maka hal ini dapat dianggap sebagai indikator yang
valid. Indikator dianggap tidak valid apabila nilai signifikansinya lebih dari 0,05. Selain itu, apabila nilai r
hitung lebih besar dari r tabel, yang di mana nilai r tabrl di sini sebesar 0,2352 maka indikator tersebut
dianggap valid. Seluruh indikator tersebut valid, seperti terlihat pada tabel di atas, dimana nilai korelasi
Pearson atau r tabel >0,2352 dan nilai signifikansi seluruh indikator kurang dari 0,05. Maka dari itu, hasil
olah data pada uji validitas di atas menjelaskan semua item pernyataan pada setiap variabel memiliki nilai
R tabel lebih kecil dibandingkan nilai R Hitung, dapat disimpulkan bahwa variabel marketing mix (X1),
reputasi (X2), dan keputusan menabung (Y) memiliki item indikator yang dinyatakan valid atau akurat.

Tabel 2. Hasil uji reliabilitas
Reliability Statistics

Cronbach's N of

Alpha ltems

,888 38
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Prosedur Cronbach's alpha merupakan metode penguijian yang digunakan dalam penelitian ini. Jika
nilai Cronbach's alpha suatu kuesioner lebih besar dari 0,60, maka dianggap dapat diandalkan; jika
kurang dari 0,60 dianggap tidak dapat diandalkan. Temuan pengujian data yang diterima memperjelas
bahwa nilai Cronbach's alpha sebesar 0,888 menunjukkan nilai tersebut lebih dari 0,60. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap pertanyaan dalam survei memiliki reabilitas yang sangat tinggi. Hal ini
menandakan bahwa kuesioner yang digunakan konsisten dan stabil dalam mengukur variabel yang sama,
sehingga data yang dikumpulkan dapat dipercaya dan memiliki kualitas yang baik untuk analisis lebih
lanjut.

Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual
N 70
Mean 0E-7
Normal Parameters™ Std.
o 2,36348306
Deviation
Absolute ,081
Most Extreme .
Positive ,078
Differences
Negative -081
Kolmogorov-Smirnov Z 674
Asymp. Sig. (2-tailed) 754

Uji Kolmogorov-Smirnov digunakan dalam uji normalitas penelitian ini. Uji ini dilakukan untuk
memastikan bahwa data residual terdistribusi secara normal. Normalitas ini penting agar uji statistik
parametrik seperti uji t dan uji f dapat memberikan hasil yang valid dan tidak bias. Jika nilai signifikansi uiji
Kolmogorov-Smirnov lebih dari 0,05 maka temuan dianggap berdistribusi normal. Hasil pengujian
menunjukkan nilai tersebut lebih besar dari 0,05 dengan nilai signifikan sebesar 0,754. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap bagian data mempunyai distribusi normal.

Tabel 4. Hasil uji heteroskedastisitas

Coefficients®

Maodel Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant
) /545 1,704 320 750
! X1TOTAL -374 409 -123 -915 ,363
X2TOTAL ,310 413 101 ,750 456

Uji ini dilakukan untuk memeriksa apakah ada ketidaksamaan varians dari residual pada semua
tingkat variabel independen. Dengan kata lain, apakah sebaran dalam model regresi itu konsisten
(homoskedastisitas) atau tidak konsisten (heteroskedastisitas). Asumsi ini penting agar estimasi
koefisiensi regresi tidak bias dan efisien. Untuk mengetahui ada atau tidaknya masalah
heteroskedastisitas maka nilai signifikansinya harus >0,05. Masalah heteroskedastisitas terjadi jika nilai
signifikansinya <0,05. Berdasarkan tabel tersebut diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,363 untuk variabel
marketing mix (X1) dan 0,456 untuk variabel reputasi (X2) yang berarti seluruh nilai signifikansinya >0,05.
Jadi disimpulkan bahwa semua variabel tersebut tidak mengalami heteroskedastisitas.
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Tabel 5. Hasil uji multikolinearitas

GCoefficients®

Model Unstandardized Standardized t Sig Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) 7,650 1,675 4,567 ,000
1 X1TOTAL 227, ,402 047 ,564 574 810 1.235
X2TOTAL 3791 ,406 772 9,334 ,000 810 1,235

Uiji ini dilakukan untuk mengetahui tidak adanya korelasi yang kuat antar variabel independen dalam
model regresi. Adanya multikolinearitas yang tinggi dapat menyebabkan estimasi koefisiensi regresi
menjadi tidak stabil. Syarat tidak terjadinya multikolinearitas adalah jika nilai Tolerance >0,10 dan
multikolinearitas tidak terjadi jika nilai VIF <10,00. Variabel marketing mix (X1) dan reputasi (X2)
mempunyai nilai toleransi sebesar 0,810 yang menunjukkan >0,10, dan nilai VIF sebesar 1,235 yang
menunjukkan <10,00. Maka disimpukan semua variabel tidak terjadi multikolinearitas dari data penelitian
yang ada. Hal ini mendakan setiap variabel independen pada penelitian ini dapat diinterpretasikan
pengaruhnya secara terpisah terhadap keputusan menabung. Selain itu, estimasi koefisiensi regresi untuk
setiap variabel independen stabil dan dapat diandalkan. Kemudian dapat melanjutkan ke tahap pengujian
hipotesis karena model regresi berkualitas baik.

Tabel 6. Hasil uji autokorelasi
Model Summany”
Mod R RSquare | AdjustedR Std. Error of Durbin-

el Square the Estimate Watson

| 793" 620 618 2,398 1,686

Uji ini dilakukan untuk mendeteksi apakah terdapat korelasi antar residual pada periode waktu yang
berurutan. Asumsi ini penting dalam analisis data deret waktu untuk memastikan bahwa error model
bersifat independen. Syarat dari tidak terjadinya gejala autokorelasi adalah DU<DW<4-DU. Nilai Durbin
Watson (DW) yang didapat untuk hubungan antara marketing mix dan reputasi dengan keputusan
menabung adalah 1,686. Dengan jumlah responden sebanyak 70 orang dan jumlah 2 variabel
independen maka nilai DL yang diperoleh sebesar 1,5542 dan DU yang diperoleh sebesar 1,6715,
sedangkan nilai 4-DU sebesar 2,3285. Maka, kesimpulan yang didapat dari syarat DU<DW<4-DU adalah
1.6715<1.686<2.3285. Karena BLUE (Best Linear Unbiased Estimation). Hal ini menandakan bahwa
residual model bersifat independen dan tidak memiliki pola yang tidak dijelaskan oleh variabel
independen, sehingga model ini valid. Maka seluruh hasil uji asumsi klasik dari penelitian ini dapat
digunakan dalam penguijian hipotesis selanjutnya.

Tabel 7. Hasil uji T

Coefficients®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig
Coefficients
B Std. Error Beta
;:Consiam 7,650 1,675 4,567 000
1 X1TOTAL 227 1402 047 564 574
X2TOTAL 3,791 406 772 9,334 ,000

Uji t (uji parsial) ini dilakukan untuk menentukan apakah setiap variabel independen secara individual
atau terpisah memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Syarat variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen jika nilai signifikansinya kurang dari 0,05. Namun jika nilai
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signifikansi hitung lebih besar dari 0,05 maka variabel independen dianggap tidak berpengaruh terhadap

variabel dependen. Berdasarkan temuan tersebut, ditentukan bahwa:

1) Variabel marketing mix (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan menabung (Y)
yang ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebesar 0,574 atau lebih dari 0,05. Oleh karena itu,
marketing mix tidak berpengaruh terhadap keputusan menabung, H1 ditolak.

2) Variabel reputasi mempunyai pengaruh yang kuat terhadap variabel keputusan menabung, terlihat dari
nilai signifikansinya sebesar 0,000 (X2) yaitu kurang dari 0,05. Kesimpulannya, H2 disetujui karena
mempengaruhi keputusan menabung (Y).

Tabel 8. Hasil uji multikolinearitas

ANOVA®
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 654,005 2 327,003 56,842 ,000°
1 Residual 385,438 67 5753
Total 1039,443 69

Uji f (uji simultan) dilakukan untuk menentukan apakah semua variabel independen secara bersama-
sama atau simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikannya
kurang dari 0,05 maka model regresi dikatakan FIT. Temuan analisis menunjukkan bahwa variabel
independen (marketing mix dan reputasi) berpengaruh besar terhadap variabel dependen (keputusan
menabung) pada saat yang sama, dengan nilai signifikan sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05.
Kesimpulannya H3 disetujui, membuktikan bahwa reputasi dan marketing mix berdampak pada keputusan
menabung pada saat yang bersamaan. Hal ini mengindikasikan bahwa kombinasi dari strategi marketing
mix dan reputasi yang baik secara kolektif sangat penting dalam memengaruhi keputusan menabung.

Tabel 9. Hasil uji koefisiensi determinasi
Model Summary”

Mod R R Square Adjusted R Std. Error of
el Square the Estimate
1 793° 629 618 2,398

Koefisiensi determinasi (Adjusted R square) menunjukkan seberapa besar proporsi variasi variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel independen dalam model regresi. Nilainya berkisar
antara 0 sampai 1 (0% sampai 100%). Nilai Adjusted R square yang yang dihitung diketahui sebesar
0,618. Hal ini menunjukkan bahwa variabel reputasi (X2) dan marketing mix (X1) secara bersama-sama
menyumbang 61,8% terhadap keputusan menabung (Y). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sekaligus menyumbang 61,8% dari total.
Sementara itu, sisanya 38,2% dijelaskan oleh unsur lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini
atau dieksplorasi dalam penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel independen cuku kuat,
namun masih ada ruang untuk penelitian lebih lanjut dalam mengidentifikasi faktor lain yang juga
mempengaruhi keputusan menabung.

3.2Pembahasan

Keputusan menabung tidak banyak dipengaruhi terhadap marketing mix. Nilai hasil uji T sebesar 0,574
lebih dari 0,05 menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan antara variabel marketing mix
dengan variabel keputusan menabung. Sehingga dapat disimpulkan H1 tidak diterima karena marketing
mix tidak mempengaruhi keputusan menabung. Hal ini mengindikasikan bahwa menurut penilaian
responden, marketing mix mungkin masih kurang memuaskan, tetapi tidak berdampak pada keputusan
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menabung Gen Z. Sebab lain dapat terjadi karena strategi marketing mix yang dilakukan bank syariah
tidak menjamin keputusan menabung yang dilakukan Gen Z. Para Gen Z tidak selalu mempertimbangkan
strategi marketing mix bank syariah untuk keputusan menabung mereka. Menurut mereka, promosi
mungkin hanya untuk menarik konsumen di awal, namun hal ini tidaklah penting jika kepercayaan,
keamanan, atau kredibilitas bank yang kurang baik. Para Gen Z lebih mementingkan keamanan untuk
menyimpan uang mereka daripada strategi promosi yang dilakukan bank sudah menarik. Namun temuan
penelitian ini berbeda dengan penelitian(Shar & Fitri, 2024) yang menunjukkan bahwa keputusan
menabung sebagian atau bersamaan dipengaruhi secara positif oleh produk, harga, lokasi, dan promosi.
Selain itu, hal ini bertentangan dengan penelitian(Ardiyanto & Widana, 2024) yang menyatakan bahwa
bauran pemasaran akan berpengaruh positif terhadap keputusan pembukaan rekening di bank syariah.
Pada karakteristik produk, tempat, proses, dan orang memiliki efek menguntungkan pada keputusan
menabung. Namun faktor harga, pemasaran, dan bukti fisik konsisten dengan temuan penelitian yang
dilakukan, vyang menunjukkan bahwa keduanya tidak berpengaruh terhadap keputusan
menabung(Gusvita & Salwa, 2023). Keputusan pelanggan terhadap marketing mix yang mencakup orang,
bukti fisik, lokasi, harga, promosi, produk, dan proses berpengaruh secara positif dan signifikan pada
penelitian(Sumarsana et al., 2023). Perbedaan semacam ini mungkin saja dapat terjadi karena faktor
kontekstual oleh konsumen, seperti anggapan bahwa promosi itu penting ataupun tidak. Adapun faktor
lain seperti faktor internal, faktor menabung sering kali karena adanya kondisi internal seseorang dari segi
literasi keuangan ataupun kesadaran diri untuk menabung. Secara umum, marketing mix berfungsi untuk
menarik perhatian, menginformasikan, dan menciptakan minat terhadap produk tabungan. Namun,
keputusan menabung itu sendiri adalah hasil dari interaksi yang kompleks antara faktor-faktor yang ada
pada setiap nasabah. Marketing mix bisa menjadi pemicu awal atau pendukung, tetapi jarang menjadi
satu-satunya alasan utama mengapa seseorang memutuskan bahwa menabung.

Keputusan menabung diketahui dipengaruhi secara signifikan oleh penelitian yang telah dilakukan.
Nilai hasil uji T sebesar 0,000 yang kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa variabel reputasi berpengaruh
signifikan terhadap variabel keputusan menabung. Sehingga dapat disimpulkan H2 diterima karena
reputasi mempengaruhi keputusan menabung. Hal ini ditegaskan bahwa reputasi sebuah bank memiliki
peran yang penting terhadap sebuah keputusan untuk menabung. Gen Z selalu mempertimbangkan baik
atau buruknya reputasi bank syariah yang akan dijadikan mitra keuangan mereka. Hal ini karena reputasi
menyangkut kepercayaan, keamanan, dan kredibilitas lembaga yang akan menyimpan uang mereka. Gen
Z beranggapan bahwa baik atau buruknya suatu bank syariah merupakan gambaran baik atau buruknya
pelayanan yang dilakukan bank syariah tersebut. Gambaran reputasi bank syariah yang baik yaitu
kredibilitas bank yang secara konsisten baik dalam memuaskan nasabahnya. Selain itu, prinsip-prinsip
syariah yang diterapkan bank syariah juga manambah nilai reputasi bagi bank syariah. Memberikan
informasi yang jelas dan transparan bagi nasabahnya juga hal yang diperhatikan paraGen Z dalam
mengambil keputusan menabung. Temuan penelitian ini konsisten dengan penelitian (Riza et al., 2021)
(Lubis & Hutagalung, 2023) (Yolanda et al, 2022), yang menunjukkan bahwa reputasi bank
mempengaruhi keputusan menabung secara signifikan. Hal ini karena reputasi bukan hanya sekadar
tentang citra yang baik, tetapi juga tentang bagaimana bank dipersepsikan dalam hal keandalan,
keamanan, dan integritas. Nasabah bank syariah akan memperoleh pelayanan yang lebih berkualitas jika
mempunyai citra positif; sebaliknya, jika reputasinya negatif, pelanggan akan menerima layanan
berkualitas rendah. Oleh karena itu, dalam membuka rekening tabungan di bank syariah, reputasi
merupakan faktor krusial yang perlu diperhatikan karena bukan hanya sekadar label melainkan
keandalan, keamanan, kualitas pelayanan, dan integritas yang secara kolektif membangun kepercayaan
nasabah. Kepercayaan inilah yang menjadi faktor penentu dalam keputusan seseorang untuk menabung.
Temuan penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa keputusan menabung dipengaruhi secara
signifikan oleh reputasi dan marketing mix. Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau
kurang dari 0,05. menunjukkan bahwa variabel dependen dipengaruhi secara signifikan oleh variabel
independen sekaligus. Dapat simpulkan bahwa H3 diterima dan reputasi serta marketing mix keduanya
berdampak pada keputusan menabung pada saat yang bersamaan. Nilai Adjusted R square yaitu sebesar
0,618 berdasarkan hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa pengaruh simultan variabel
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independen terhadap variabel dependen sebesar 61,8% dari total, sisanya disebabkan oleh faktor lain
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian atau tidak tercakup dalam penelitian ini. Strategi marketing
mix yang baik dan diimbangi reputasi bank syariah syariah yang baik, maka dapat mendorong Gen Z
untuk menabung di bank syariah. Marketing Mix dan reputasi saling terkait dalam memengaruhi
keputusan menabung seseorang. Keduanya bekerja secara sinergis untuk membangun persepsi dan
kepercayaan nasabah terhadap suatu lembaga keuangan. Marketing mix merupakan kombinasi strategi
yang dilakukan bank untuk mempromosikan produk dan jasanya kepada nasabah. Ketika semua elemen
strategi ini dilakukan dengan baik, konsisten, dan berkualitas maka hal ini akan secara bertahap
membangun reputasi yang positif bagi bank syariah.

4. Kesimpulan

Data dari 70 Gen Z di Kabupaten Jepara yang diberikan kuesioner secara acak menghasilkan
kesimpulan bahwa marketing mix tidak ada hubungannya dengan keputusan mereka untuk menabung.
Penentu utama preferensi tabungan Generasi Z bukanlah adanya bauran pemasaran yang strategis.
Sebab karena strategi marketing mix yang dilakukan bank syariah tidak menjamin keputusan menabung
yang dilakukan Gen Z. Para Gen Z tidak selalu mempertimbangkan strategi marketing mix bank syariah
untuk keputusan menabung mereka. Para Gen Z lebih mementingkan keamanan untuk menyimpan uang
mereka daripada strategi promosi yang dilakukan bank sudah menarik. Pada reputasi, secara signifikan
dan menguntungkan mempengaruhi keputusan menabungan para Gen Z. Hal ini menandakan bahwa
reputasi yang baik sebuah bank menjadi faktor penting dalam preferensi keputusan menabung di
kalangan Gen Z pada saat ini. Hal ini karena reputasi menyangkut kepercayaan, keamanan, dan
kredibilitas lembaga yang akan menyimpan uang mereka. Gen Z beranggapan bahwa baik atau buruknya
suatu bank syariah merupakan gambaran baik atau buruknya pelayanan yang dilakukan bank syariah
tersebut. Pada marketing mix dan reputasi berpengaruh siginifikan secara simultan terhadap keputusan
menabung. Hal ini menandakan bahwa marketing mix yang baik dan reputasi bank yang baik dapat
mempengaruhi keputusan menabung di kalangan Gen-Z.
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