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Lanjutan Lampiran

Lampiran-lampiran
PEDOMAN WAWANCARA

1. Apakah ada target per bulan dalam peningkatan jumlah nasabah SIMAPAN?

2. Berapa besar pengaruh SIMAPAN dalam kegiatan BPR pamanukan Bangunarta?

3. Kegiatan Marketing Public Relations apa saja yang dilakukan oleh BPR Pamanukan Bangunarta?

4. Berapa orang jumlah komunikator yang dimiliki oleh BPR Pamanukan Bangunarta?

5. Mengapa mengadakan kegiatan Marketing Public Relations?

6. Apa saja yang termasuk dalam materi kegiatan Marketing Public Relations yang dilakukan oleh komunikator?

7. Apakah kemampuan yang dimiliki oleh komunikator cukup baik?

8. Adakah jadwal komunikator dalam menyampaikan materi kegiatan Marketing Public Relations?

9. Siapa saja sasaran  dalam kegiatan Marketing Public Relations?

10. Apakah waktu yang digunakan untuk melaksanakan kegiatan Marketing Public Relations cukup?
11. Hambatan-hambatan apa saja yang dihadapi oleh komunikator dalam menyampaikan materi Marketing Public Relations?
12. Usaha-usaha apa saja yang dilakukan dalam mengatasi hambatan-hambatam tersebut?
SURAT PENGANTAR ANGKET

Kepada Responden YTH.


Bersama ini peneliti bermaksud melakukan penelitian dalam rangka menyelesaikan program studi jurusan Administrasi Niaga Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Pasundan Bandung. Hasil penelitian ini diajukan dalam bentuk skripsi dengan judul : “Pengaruh Marketing Public Relations Terhadap Keputusan Konsumen Untuk menjadi Nasabah SIMAPAN pada BPR Pamanukan Bangunarta”.

Untuk penelitian ini, saya memerlukan bantuan dari Bapak/Ibu/Saudara/saudari untuk mengisi angket ini sesuai dengan keadaan sebenarnya karena hal tersebut sangat membantu saya dalam menganalisa permasalahan.


Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/Saudari saya ucapkan terima kasih.
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       Peneliti

PETUNJUK PENGISIAN ANGKET
1. Mengisi angket ini cukup membubuhkan tanda checklist ( √ ) pada salah satu kolom yang telah disediakan disebelah kanan pernyataan.

2. Mohon mengisi angket ini sesuai dengan yang Bapak/Ibu/Saudara telah terima dalam kegiatan Marketing Public Relations.
3. Bila merasa telah selesai mohon diperiksa kembali jangan sampai ada pernyataan yang terlewatkan untuk diisi.

4. Untuk mengisi angket ini Bapak/Ibu/Saudara tidak perlu mencantumkan nama atau identitas lainnya.

5. Pengisian dibenarkan hanya ada satu alternatif jawaban.

Pilihlah
: SS
= Sangat Setuju



 S
= Setuju



 KS
= Kurang setuju



 TS 
= Tidak Setuju



 STS
= Sangat Tidak Setuju

Keterangan : Apabila ada pembatalan jawaban dari jawaban yang telah dipilih cukup memberikan tanda garis dua ( ( ) pada jawaban semula.

Contoh :

            Jawaban Semula                                                      Jawaban Sesudahnya

	SS
	S
	KS
	TS
	STS
	
	SS
	S
	KS
	TS
	STS

	
	(
	
	
	
	
	(
	(
	
	
	


ANGKET

A. Yang berhubungan dengan Marketing Public Relations

	No
	Daftar Pernyataan
	SS
	S
	KS
	TS
	STS

	1
	Komunikator menyajikan materi kegiatan Marketing Public Relations  dengan baik.
	
	
	
	
	

	2
	Komunikator menjelaskan secara lengkap dan menghubungkan dengan materi sebelumnya.
	
	
	
	
	

	3
	Dalam menyajikan materi komunikator menjelaskan kekurangan dan kelebihan dari tabungan SIMAPAN.
	
	
	
	
	

	4
	Komunikator mempunyai keahlian yang baik dalam menyampaikan materi.
	
	
	
	
	

	5
	Nasabah mendapat dukungan dari komunikator untuk menjadi nasabah SIMAPAN
	
	
	
	
	

	6
	Waktu yang digunakan dalam penyampaian materi cukup
	
	
	
	
	

	7
	Bank sering melakukan kegiatan Marketing Public Relations .
	
	
	
	
	

	8
	Dalam penyampaian materi kegiatan Marketing Public Relations tidak membosankan dan menarik.
	
	
	
	
	

	9
	Sponshorship sebagai sarana menginformasikan tabungan SIMAPAN 
	
	
	
	
	


 B. Yang berhubungan dengan Keputusan Konsumen

	No
	Daftar Pernyataan
	SS
	S
	KS
	TS
	STS

	10
	Produk (SIMAPAN) yang ditawarkan oleh BPR Pamanukan Bangunarta sesuai dengan keinginan konsumen.
	
	
	
	
	

	11
	Tertarik Menjadi Nasabah Karena Produk Sesuai Dengan Kebutuhan
	
	
	
	
	

	12
	Nasabah Mengetahui Tabungan SIMAPAN Melalui Berbagai Macam Promosi
	
	
	
	
	

	13
	BPR Pamanukan Bangunarta menjelaskan manfaat dari tabungan SIMAPAN.
	
	
	
	
	

	14
	Dengan menabung di SIMAPAN kredit menjadi lebih mudah.
	
	
	
	
	

	15
	Dengan menjadi nasabah SIMAPAN bunga pinjaman lebih rendah.
	
	
	
	
	

	16
	Keputusan konsumen untuk menjadi nasabah karena sesuai dengan kebutuhan konsumen.
	
	
	
	
	

	17
	Keputusan konsumen untuk menjadi nasabah karena tabungan SIMAPAN mempunyai banyak manfaat.
	
	
	
	
	

	18
	Konsumen merasa puas dengan menjadi nasabah SIMAPAN.
	
	
	
	
	

	19
	Dengan menjadi nasabah SIMAPAN, nasabah akan terus meningkatkan jumlah saldonya.
	
	
	
	
	

	20
	Nasabah akan mempengaruhi orang lain supaya untuk menjadi nasabah SIMAPAN
	
	
	
	
	


Tabel 1

Perhitungan Frekuensi dan Skor Jawaban Marketing Public Relations

Tabel 2 

Tabel 3

Tabel 4

Table 5

Tabel 6 dan table 7
Table 8

Table 9

Nonparametric Correlations
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Regression
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Reliability Variabel Marketing Public Relations

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A)

                             Mean        Std Dev       Cases

  1.     X1                2.5214          .8949        83.0

  2.     X2                3.4236          .9253        83.0

  3.     X3                3.1393          .9355        83.0

  4.     X4                2.4302          .9445        83.0

  5.     X6                3.2161          .9071        83.0

  6.     X7                2.3474          .9222        83.0

  7.     X8                3.1387          .9230        83.0

  8.     X9                3.2161          .9443        83.0

                                                   N of

Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables

      SCALE       23.4328     9.8866     3.1443          8

Item-total Statistics

               Scale          Scale      Corrected

               Mean         Variance       Item-            Alpha

              if Item        if Item       Total           if Item

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted

X1            20.9114         9.0879        .0004           .6913

X2            20.0092         8.0313        .1905           .5973

X3            20.2935         8.1387        .1635           .6115

X4            21.0026         7.8482        .2166           .5823

X6            20.2167         7.5729        .2986           .5395

X7            21.0854         7.7962        .2407           .5702

X8            20.2941         8.5591        .0881           .6503

X9            20.2167         9.1263        .0230           .7061

Reliability Coefficients

N of Cases =     83.0                    N of Items =  8

Alpha =    .6521

Reliability Variabel Keputusan Konsumen

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A)

                             Mean        Std Dev       Cases

  1.     Y1                2.1930          .8967        83.0

  2.     Y2                3.4236          .9165        83.0

  3.     Y3                2.2356          .9115        83.0

  4.     Y4                2.7338          .9371        83.0

  5.     Y5                2.8450          .9356        83.0

  6.     Y6                2.3871          .9284        83.0

  7.     Y8                3.1393          .9344        83.0

  8.     Y10               2.5959          .8842        83.0

                                                   N of

Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables

      SCALE       21.5532    12.4441     3.5276          8

Item-total Statistics

               Scale          Scale      Corrected

               Mean         Variance       Item-            Alpha

              if Item        if Item       Total           if Item

              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted

Y1            19.3601         9.9114        .3062           .6674

Y2            18.1296         9.6890        .3357           .6556

Y3            19.3176         9.9233        .2943           .6713

Y4            18.8194        11.1061        .0736           .7504

Y5            18.7082         9.9455        .2751           .6781

Y6            19.1661        10.3791        .2011           .7054

Y8            18.4139         9.3578        .3872           .6346

Y10           18.9573        11.0974        .0959           .7398

Reliability Coefficients

N of Cases =     83.0                    N of Items =  8

Alpha =    .7234

Frequency Table Variabel Marketing Public Relations
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Frequency Table Variabel Keputusan Konsumen
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