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Artikel Info Abstract
Article History: Brand image means t_hing_s that can be seen or assessed even before.consumers or peo_ple
Received: ’ use a product or service, |nclud.|ng how .the brand can meet the social and psycholloglcal
10-08-2022 needs of consumers. Since being acquired by Kokmin Bank, Bank Kb Bukopin has
Revised: issued a new slogan "Bintang Finansial Indonesia" which can meet all financial needs,
20-08-2022 and become a reliable financial solution platform in Indonesia. The Bintang Finansial
Accepted: slogan has established Kb Bukopin bank in the competitive banking world in market
14-09-2022 liberalization competition and has made a significant impact in the banking industry,
Published: which previously was largely controlled by state-owned banks. This transformation is not
20-09-2022 only in the form of slogans, but holistically making changes through technological
transformation, product diversification and also communicating through the Korean
wave. as a brand ambassador for products. So with this transformation, Bank Bukopin's
brand image changed to a foreign private bank owned by Korea. This research aims to
find out how brand image influences customer interest. The research uses a quantitative
approach by distributing questionnaires to 50 respondents. The research results show that
brand image has a significant positive influence on customer interest.
Kata kunci:
Brand Image, Abstrak
Bintang Finansial, Brand image artinya hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan sebelum konsumen atau
Minat nasabah orang menggunakan suatu produk atau layanan, termasuk cara merek tersebut dapat
Korean wave memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen. Semenjak di akuisisi olen

Kokmin Bank, Bank Kb Bukopin mengeluarkan slogan baru ”Bintang Finansial
Indonesia™ yang dapat memenuhi semua kebutuhan finansial, dan menjadi wadah
solusi keuangan andal di Indonesia. Slogan Bintang Finansial telah membentuk bank
Kb Bukopin dalam dunia perbankan yang kompetitif dalam liberalisasi pasar
persaingan dan telah membuat dampak yang signifikan di dalam industri perbankan,
yang sebelumnya telah sebagian besar dikuasai oleh Bank BUMN. Transformasi
terebut bukan hanya dalam bentuk slogan semata, namun secara holistic melakukan
perubahan melalui transformasi teknologi, deversifikasi produk dan juga melakukan
komunikasi melalui melalui Korean wave sebagai brand ambasor akan produk.
Sehingga dengan terjadinya transformasi tersebut brand image Bank Bukopin berubah
menjadi bank swasta asing yang dimiliki oleh Korea. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana pengaruh citra merek terhadap minat nasabah. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada 50
responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap minat nasabah.

1. Pendahuluan

Sebagai salah satu jantung ekonomi dunia, perbankan merupakan lokomotif percepatan pertumbuhan
ekonomi. Melihat dalam persepektif persaing saat ini bahwa perbankan di tuntut untuk memiliki
keunggulan daya saing atau competitive advange dalam mengahadapi pasar global yang makin tajam
saat ini. Sehingga harus dilakukan bermacam strategi komunikasi dan pemasaran untuk meningkatkan
pertumbuhan dana pihak ke tiga dan pertumbuhan kredit. Sebagai salah satu Bank Swasta di Indonesia,
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Bank Bukopin didirikan pada tanggal 10 Juli 1970, dengan nama awal pada saat itu yakni Bank Umum
Koperasi Indonesia atau disingkat Bank Bukopin. Awal mula pendirian focus segmen yang dijalankan
oleh Bank Bukopin pada saat itu yakni usaha kecil, mikro, menengah, koperasi, consumer dan komersil
dengan tagline pada saat itu yakni memahami dan memberi solusi. Pada pandemic covid-19 melanda
Bank Bukopin diakuisi oleh Kookmin Financial Group dan berganti nama menjadi KB Bukopin.
Dengan transformasi tersebut seluruh kegiatan bisnis yang di jalankan oleh Bank KB Bukopin berubah
haluan segmen bisnisnya ke Korean link. Transformasi terebut bukan hanya dalam bentuk slogan
semata, namun secara holistic melakukan perubahan melalui transformasi teknologi, deversifikasi
produk dan juga melakukan komunikasi melalui melalui Korean wave sebagai brand ambasor akan
produk. Sehingga dengan terjadinya transformasi tersebut brand image Bank Bukopin berubah menjadi
bank swasta asing yang dimiliki oleh Korea. Menurut Kotler & Keller (2016:330), brand image
mendeskripsikan sifat ekstrinsik yang artinya hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan sebelum
konsumen atau orang menggunakan suatu produk atau layanan, termasuk cara merek tersebut dapat
memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen. Korean wave adalah istilah yang diberikan
untuk penyebaran budaya populer Korea melalui produk-produk hiburan seperti drama, musik, style.
Keberadaan Korean wave di Indonesia menjadi fenomena yang menarik untuk diteliti dikarnekan
banyaknya kalangan muda dalam hal ini generasi milineal dan Gen Z yang mengandrungi akan budaya
korea terebut. Apabila dilihat dari transformasi yang dilakukan oleh Bank KB Bukopin tentu ini
memberikan dampak yang sangat baik dalam meraup pangsa pasar perbankan di Indonesia, dimana
penyebaran kaum milenial dan Gen-Z merupakan usia produktif rata-rata menyukai akan Korean wave
saat ini.

2. Metodelogi Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah anlisa deskriptif yang bertujuan untuk
menjelaskan hubungan atau pengaruh brand image dan Korean wave terhadap minat nasabah. Populasi
dalam penelitian ini adalah nasabah bank Kb Bukopin padang. Responden sebanyak 50 nasabah secara
random. Responden terdiri dari Kkarakteristik usia, pekerjaan dan alamat domisili. Variabel yang
digunakan pada penelitian ini adalah brand image, minat nasabah dan Korean wave sebagai variable
interfening. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner, dengan daftar pertanyaan yang
ditanyakan kepada responden. Analisis untuk variable brand image berdasarkan beberapa indicator : 1.
Strength brand Associasion, sebagai tolak ukur untuk mengukur kekuatan merek dengan kata lain
seberapa banyak informasi yang masuk ke dalam memori konsumen. 2. Favourabillity of brand
association yang mengacu kepada apakah suatu merek disukai atau tidak nya, sehingga perusahaan
dapat bersaing dengan menghadiran produk yang disukai masyarakat dan cenderung dapat memenuhi
selera konsumen. 3. Uniqueness of Brand Association, sebuah merek haruslah dapat menyatakan nilai
kepada masyarakat. Dan Variabel minat nasabah yang terdiri dari pertanyaan — pertanyaan.

3. Hasil Penelitian

Sejak KB Bukopin resmi diakuisisi oleh Korean Financial Group pada tahun 2021 bahwa terjadi
pertumbuhan yang signifikan pada pertumbuhan DPK dan berupaya mewjudukan konsep Next Level
Banking sehingga dapat menjadi salah satu bank terbesar di Tanah Air. Ditambah lagi dengan fenomena
Korean wave yang dapat dijumpai di Indonesia dan dampaknya sangat terasa di kehidupan sehari-hari
terutama pada generasi milenial. Antusisme publik tehadap Korean Wave di Indonesia ini nampaknya
menjadi kekuatan juga untuk bank Kb Bukopin dan berdampak pada minat nasabah.. Masing-masing
indicator variable dilakukan analisis mean untuk mengetahui kecenderungan jawaban responden yang
mengarah pada persetujuan atau ketidaksetujuan.
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Tabel. Mean Indikator Dimensi Strength of Brand Association

Buk Bk Bukopin wegiadi busk. i Tinggt
1 e "

.mmmmm an Apak Tongs
wenpnk

Bank Kb Bukopin menowarkan suky 330 Agak Tinggi

Kb Bukopin mensliki lavacan yang 419 Agak Tinggi
sawgnt bk

Jarmgan pendistribaaian Bank Kb 440 Tinges
Bukspm yong mydah ditsmukan

Produk yang ditawarkan Bank Kb 129 Agak Tinggi
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SUBTOTAL MEAN STRENGTH 418 Agak Tagg
OF BRAND ASSOCIATION

Berdasarkan analisis data tersebut pada dimensi indicator pertama diperoleh rata-rata nilai mean
sebesar 4.18 yang berada pada kategori agak tinggi. Keragaman merek yang tersedia di pasaran
memunculkan ketakutan atas brand parity (kesamaan) dan hiper-kompetisi yang mempersulit merek
untuk mencengkram pasar. Kekuatan yang ada dalam suatu merek dapat membantu memperkuat
informasi yang masuk kedalam memori konsumen dan membantu merek dalam berkompetisi dengan
merek lain. Terdapat beberapa karakteristik yang berkaitan dengan kekuatan merek sebuah perbankan.
Dari analisis rata-rata jawaban responden terhadap karakteristik atau indikator dari dimensi strength of
brand association yang terlihat dari mean masing-masing indikator yang sebagian besar berada pada
kategori agak tinggi. Nilai mean tertinggi berada pada indikator ke-1, yaitu “Bank Kb Bukopin
merupakan bank generasi terbaru ang berbeda dengan bank lainnya” dengan mean 4.54 yang berada
pada kategori tinggi. Dalam indikator ini persebaran jawaban responden lebih mengarah kepada arah
setuju, dibuktikan dengan penyebaran jumlah jawaban sangat tidak setuju 1 responden, tidak setuju 5
responden, agak tidak setuju 8 responden, agak setuju 9 responden, setuju 13 responden dan sangat
setuju 26 responden. Penilaian responden yang lebih banyak mengarah kepada jawaban “setuju” dapat
disebabkan karena responden dapat melakukan perbandingan produk dan layanan antara perbankan
yang telah atau biasa digunakan sebelumnya. Sehingga hal ini akan terkait dengan salah satu
karakteristik responden, yang sudah pernah menggunakan jasa layanan perbankan. Hasil penilaian
responden dalam indikator ini sesuai dengan pernyataan Menurut (Keller, 2008) kekuatan dari asosiasi
merek tergantung pada seberapa banyak informasi yang masuk kedalam memori konsumen dan
bagaimana informasi tersebut dipertahankan sebagai bagian dari sebuah merek. Indikator lain yang
memiliki mean dalam kategori tinggi adalah indikator ke-5, yaitu “Jaringan pendistribusian bank Kb
Bukopin mudah ditemukan” dengan mean 4.40. Persebaran jawaban responden dalam indikator ini
mengarah kepada jawaban setuju yang berjumlah 38 responden. Distribusi memegang peranan penting
dalam kehidupan sehari-hari dalam masyarakat. Dengan adanya saluran distribusi yang baik dapat
menjamin ketersediaan produk yang dibutuhkan oleh masyarakat. Mean terkecil pada dimensi ini
terdapat pada indikator ke-3, yaitu “Bank Kb Bukopin menawarkan harga yang mampu bersaing dengan
perbankan lain”. Persebaran jawaban responden dari indikator ini terdiri atas jumlah jawaban sangat
setuju 5 responden, setuju 8 responden, agak setuju 11 responden, agak tidak setuju 26 responden, tidak
setuju 10 responden dan sangat tidak setuju 3 responden. Hal ini disebabkan karena responden dapat
melakukan perbandingan suku bunga antara perbankan yang telah atau biasa digunakan sebelumnya
dengan Kb bukopin.

Dimensi favourability of brand association ini mengacu kepada apakah suatu merek disukai atau tidak
disukai khalayak. Menurut (Kotler 2013) dalam meningkatkan persaingan masing-masing perusahaan
harus dapat memenangkan persaingan tersebut dengan menampilkan produk yang terbaik dan dapat
memenuhi selera konsumen yang selalu berkembang dan berubah-ubah.
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Tabel. Mean Indikator Dimensi favourability of brand association
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Penilaian responden mengenai dimensi favourability of brand association pada Bank Kb Bukopin
didapat data bahwa keenam indikator pada dimensi favourability of brand association memiliki mean
terkecil 3.76 dan mean terbesar 4.03. Nilai tertinggi berada pada indikator ke-6, yaitu “Saya ingin
menggunakan Bank Kb bukopin agar mendapatkan kemudahan layanan digitalisasi dan (SDM)”.
Penilaian responden yang tinggi tersebut dapat disebabkan karena pelayanan SDM yang sopan dan
ramah merupakan salah satu pelayanan utama yang dapat dirasakan secara langsung oleh masyarakat.
Kemudahan dalam proses transaksi yang ditunjukkan oleh Bank Kb Bukopin adalah dengan adanya
fasilitas Tarik tunai tanpa kartu, pengambilan no antrian yang bisa tanpa harus ke bank dan banyak
kemudahan lainnya. Fasilitas yang disediakan ini diharapkan oleh Kb Bukopin dapat memenuhi
efficiency yang diinginkan oleh masyarakat umum dalam pemilihan perbankan.

Uniqueness of Brand Association merupakan salah satu penentu atau tolak ukur dalam variabel brand
image dalam penelitian ini. Sebuah merek haruslah memiliki menyatakan sebuah nilai kepada
konsumen. Agar sebuah merek mendapatkan perhatian dari konsumen, pemilik merek harus dapat
mengkomunikasikan nilai yang unik agar konsumen tertarik untuk melakukan pembelian (Keller, 2008).

Tabel. Mean Indikator Dimensi Uniqueness of Brand Association
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Dari sebaran jawaban responden lainnya yaitu sangat setuju sebesar 12 responden, tidak setuju 7
responden dan sangat tidak setuju sebesar4 responden. Beberapa responden dalam penelitian ini

203



JOURNAL

omF'msmELigE Journal of Science Education and Management Business

Management Business https://rcf-indonesia.org/jurnal/index.php/JOSEAMB

E-ISSN 2828-3031 Volume 1 Nomor 3, 2022 hal : 200 - 206

berpendapat bahwa “warna kuning hitam” dapat membedakan dengan bank lain. Walaupun demikian,
berdasarkan nilai mean yang didapatkan, indikator pertama dalam dimensi uniqueness of brand
association masih dapat menjadi tolak ukur yang cukup penting dalam dimensi ini. Hal ini terlihat
dengan kategori hasil mean yang masuk dalam kategori agak tinggi.

Nilai rata-rata dari variabel brand image diambil dari nilai mean setiap indikator di dalam dimensi yang
menjadi tolak ukur variabel brand image.

Tabel. Mean Variabel Citra Merek

. Strength of Brand Association 417 ApkTinggl
. Favourability of Brand Association 3 ApskTingg
. Unigueness of Brand Association 419 AgkTisgsl

TOTAL MEAY VARIABEL CTTRA 408 Apek Tingai
I MEREK

Dapat dilihat perbandingan di setiap indikator sesuai dengan jumlah mean dari indikator terbesar hingga
mean terendah. Mean tertinggi terdapat dalam dimensi strength of brand. Setelah itu, mean tertinggi
kedua terdapat dalam dimensi uniqueness of brand association pada indikator kedua, yaitu “BTS yang
digunakan sebagai symbol Bank Kb Bukopin dapat membedakan Bank Kb Bukopin dengan bank lain”
dengan nilai mean 4.52. Tidak dapat dipungkiri bahwa dimensi strength of brand association dan
uniqueness of brand association sangat digunakan untuk mengukur variabel citra merek, karena melalui
kedua dimensi ini kita dapat melihat tanggapan responden akan kekuatan dan keunikan yang dimiliki
oleh Bank Kb Bukopin. Zeithaml (1988) dalam (Lin & Lin, 2007) menyatakan bahwa citra merek
adalah faktor paling penting yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum melakukan pemilihan
produk atau layanan jasa. Sehingga keragu-raguan dalam variabel brand image akan terkait dengan
jawaban responden nanti pada variabel minat nasabah.

Menurut (Blackwell, Miniard Engel, 2008) mempertimbangkan menjadi salah satu yang dibutuhkan
konsumen dalam memprediksi sebuah perilaku konsumen, dimana niat untuk membeli dianggap sebagai
pengukuran paling subjektif tentang cara berprilaku. Dalam hal ini minat nasabah ditujukan sebagai
kecenderung nasabah untuk menggunakan jasa bank tersebut. Variabel kedua yang menjadi pengukuran
dalam penelitian ini adalah minat nasabah

Tabel. Mean Indikator Minat Nasabah
L ... S, . JUE ... )
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I 5o st s Bk 403 Agak Timgsi
TOTAL MEAN MINAT 385 Agak Timgm
NASABAH

Berdasarkan tabel penilaian responden terhadap variabel minat nasabah menggambarkan tingkat
kesetujuan yang agak tinggi dengan nilai mean sebesar 3.85. Hasil ini berada pada rentang 3.74 sampai
dengan 4.03. Sehingga terlihat bahwa penilaian responden terhadap masing-masing indikator dalam
variabel minat nasabah menghasilkan nilai mean yang berada pada kategori agak tinggi. Tidak hanya
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satu atau dua indikator saja, melainkan keseluruhan indikator berada pada kategori agak tinggi. Kategori
agak tinggi dari hasil mean yang didapatkan memperlihatkan hampir terjadi kesesuaian harapan serta
bukti yang dirasakan oleh responden.

Menurut (Kotler, 2003) perilaku konsumen terjadi ketika konsumen dirangsang oleh faktor eksternal
menuju ke sebuah keputusan pembelian berdasarkan karakteristik pribadi konsumen dan proses
pembuatan keputusan. Definisi ini mengisyaratkan bahwa konsumen memiliki keterlibatan dalam proses
pengambilan keputusan dan proses konsumsi juga menyangkut suatu proses keputusan sebelum
pembelian, serta merupakan tindakan dalam memperoleh, memakai, dan mengkonsumsi dan
menghabiskan produk. Faktor-faktor ini termasuk memilih merek, waktu, kuantitas, dan lain-lain.
Dalam melakukan proses keputusan, konsumen dalam hal ini nasabah akan memperbandingkan
kesesuaian antara harapan serta bukti yang dirasakan.

Menurut (Schiffman dan Kanuk 2008) persepsi seseorang akan berpengaruh terhadap minat membeli
yang terdapat pada individu di mana minat beli dapat diamati sebelum perilaku konsumen terjadi. Nilai
rata-rata atas penilaian responden terhadap unsur-unsur pembentuk variabel pembentuk minat nasabah
pada penelitian ini dapat dilihat rata-rata tertinggi pada variabel minat nasabah terdapat pada indikator
ke-5, yaitu “Saya akan menggunakan bank Kb Bukopin dengan nilai mean 4.03. Jika dikaitkan dengan
bintang finansial yang diusung oleh bank Kb Bukopin dan dimensi strength of brand association dalam
pengukuran variabel citra merek, Bunga yang bersaing serta pengaruh Korean wave yang digunakan
dapat menjadi salah satu acuan mengapa responden menggunakan bank Kb Bukopin. Selain itu jaringan
pendsitribusian yang mudah ditemukan juga dapat menjadi salah satu alasan mengapa bank Kb bukopin
memiliki ketertarikan tersendiri.

Sedangkan mean dengan nilai terendah sebesar 3.74 terdapat pada indikator pertama dan ketiga, yaitu
“Saya akan mencari informasi lengkap tentang bank kb Bukopin” dan “Saya ingin mempertimbangkan
menggunakan bank Kb Bukopin”. Hal ini dapat dijadikan bahan pertimabangan bagi Bank Kb Bukopin
agar lebih gencar dalam melakukan promo dan penyebaran informasi terkait dengan Bank Kb Bukopin.
Pertimbangan ini perlu diperhatikan karena kedua indikator ini merupakan tahap awal pengetahuan
konsumen berupa informasi dan indikator terakhir berupa minat responden ingin menggunakan Bank
Kb Bukopin

4. Kesimpulan

Terdapat pengaruh antara citra merek bank Kb Bukopin sebagai bintang finansial terhadap minat
nasabah. Variabel citra merek yang terdiri dari 3 indikator yaitu: strength of brand association,
favourability of brand association, dan Uniqueness of Brand Association dapat mempengaruhi variabel
minat nasabah menghasilkan korelasi kuat menuju sangat kuat. Beberapa faktor lain yang dapat
mempengaruhi minat nasabah merupakan pengaruh dari luar seperti, perubahan suku bunga serta
informasi tentang merek baru. Kemudian faktor lain seperti brand personality, communication dan
pengaruh kompetitor juga dapat mempengaruhi minat nasabah.

Berdasarkan hasil analisis dari data-data yang diolah oleh peneliti, maka peneliti mengemukakan
beberapa hal :

1. Bank Kb Bukopin memperlihatkan bahwa citra merek yang baik dan positif dapat membentuk minat
nasabah. Hal ini perlu diperhatikan agar penerapan citra merek bisa lebih baik lagi.

2. Bank Kb Bukopin harus dapat menumbuhkan “kepercayaan merek” dalam diri masyarakat. Hal ini
dapat dilakukan dengan melakukan proses komunikasi yang baik terhadap konsumen, seperti misalnya
penggunaan iklan atau respon yang tanggap terhadap segala macam pemberitaan atau permasalahan
yang ada.

3. Bank Kb Bukopin yang sedang dalam proses pelebaran sayap menuju bintang finansial dengan akses
dan layanan prima. Terlebih lagi, semenjak di akuisisi oleh Kokmin Bank.
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