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Program Studi: Magister Management 

Judul : Analisa Efektifitas Komunikasi Iklan Cetak DaJam Promosi Rebranding 

Sebagai Tolak Ukur Kekuatan Brand Awareness Layanan Priority 

Banking 

Tesis jfli mengevaluasi iklan cetak rebranding PAC BIT sebagai salah satu layanan 

priority banking terhadap kcinginan membeH dan peralihan rekening darl rekening lama 

responden. Penelitian diuji pada 75 orang yang sudah memiliki rekeningpriority banking 

di salah satu bank di Indonesia. Dari basil penelitian ini diketabui bahwa pengetabuan 

responden akan iklan cetak ini masih rendah> sebingga brand awareness dari PAC BU ini 

be1um banyak diketahui oieh segmen orang kaya ini. Hanya teks iklan yang dapat 

mendorong keinginan responden untuk membeli dan hanya frekuensi penayangan iklan 

yang mendorong responden untuk membuka rekening PAC BU. Sehingga perlu kiranya 

Bll untuk memperbaikl corporate brand mereka agar rebranding selanjutnya dapat 

mendongkrak brand awareness PAC BU sejalan dengan brand awareness BII. 

Kata Kunci: 

Brand Awareness, Exposure to Advertisement, Cogniiive Response, Brand Attitude, 

Intention to Buy, Rebranding. 
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This thesis will evaluate a PAC BII rebranding Print Ad related to intention to buy and 

switching. From 75 respondents whose bave a Priority Banking account:s, the survey 

finds tbat the PAC BU brand awareness is still low. Only text will be impacted into 

intention to buy and the frequency of the ad will be inlpacted to switching. The writer 

suggest that the Bll should re~manage tbe BII Corporate image first and then followed by 

new PAC Bll logo. Or if possible, BII will conduct the second rebranding for PAC Bil to 

get the better perception and impression. 

Key Words: 
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l.l La tar llelakang 

IIAB 1 

PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi .saat ini diawali sekitar akhi:r tahun 90-an, pasar uang 

daiam negeri dan luar negeri terintegrasi dengan baik, membuka peluang penjualan 

produk-produk investasi dan asuransi baik di pasar lokal maupun intemasional. Krisis 

keuangan yang melanda Indonesia di tahun 1997- 2002 telah memberikan 

pembelajaran dan perbaikan disektor keuangan domestik, baik dari slsi pasar nang 

maupun sisi perbankan secara keseluruhan_ Sejalan dengan adanya dorongan 

perbaikan ekonomi ini, dalam pengembangan bisnis keuangan bank telah 

berkembang bukan hanya untuk menggarap dana nasabah dalam meningkatkan 

keuntungan saja. tetapi juga telah berkembang sebagai mediator investasi dana 

masyarakat untuk prodnk-produk investasi dan asuransi. Kendala yang paling sulit 

dihadapi oleh perbankan pada saat krisis ekonomi pada saat itu adalah bagaimana 

perbankan nasional dapat mempertahankan bisnisuya dalam kondisi yang rentan 

terhadap krisis kepercayaan masyarakat. Pada saat krisis ini, kcpercayaan masyarakat 

terhadap bank yang sangat rendah, sehingga masyarakat menarik dananya secara 

besar~besaran dan memindahkannya kepada bank asing dan likuidasi beberapa bank 

nasionalpun tetjadi. 

Akhimya, paska krisis ekonomi yang melanda Indonesia di akhir decade 90-

an, ekspansi bisnis sektor perbankan mulai membuka pasar dan fokus kepada 

segment konsumen dengan melihat bahwa potensi keuangan masyarakat Indonesia 

sebenarnya sangat besar, namun diperlukan management resiko yang lebih balk lagi 

agar perbankan nasional dapat meningkatkan profit di sektor retail (konsumen). 

Dengan melihat adanya potensi masyarakat Indonesia yang kaya, barulah sector 

perbankan melakukan ekspansi bisnis keuangan berkembang ke arah Wealth 

Ma1tagement pada awaJ era tabun 2000~an sejalan dengan integrasi pasar uang lokal~ 

regional dan global. 
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Integrosi pasar keuangan Joke!, regional dan global ini mendorong sektor 

perbankan untuk memberikan pelayanan jasa keuangan (financial service) melalui 

produk-produk investasi dan asuransi sebagai salah satu usaha da.Jam peningkatan 

pendapatan non bunga perusahaan. 

Bisnis Wealth Management itu sendiri pertama kaii diteraplcan oleh Citibank 

Filiphina pada akhir tahun 90-an, yang menggarap dana nasabah-nasabah orang kaya 

(high net worth! affluent market) kemudian dana masyarakat yang diperoleh Citlbank 

tersebut secara proporsi dibagi kedalarn baberapa bentuk produk investasi dan produk 

t:radisional perbankan sehingga dana tersebut dapat membawa keuntungan bagi 

Citibank. Dan temyata strategi ini membawa keuntungan besar bagi Citibank. 

keuntungan yang diperoleh bukan hanya keuntungan selisih suku bunga, tetapi juga 

keuntungan non bung a atau yang biasa disebut foe based income berupa pendapatan 

jasa atas keberhasilan Citibank dalam menjualkan produk investasi dan asuransi yang 

diperoleh dari bisnis partner? yaitu perusahaan asuransi dan management investasi. 

Menurut laporan keuangan tahunan DeUoit Touche Tohmatsu tahun 2007, 

menjelaskan bahwa potensi pasar untuk bisnis Wealth Management di kawasan Asia 

Pasifik adalah nasabah yang memiliki pendapatan mulai dari USD 150.000 atau 

ekuivalen dengan Rp 1.5 Milyar ( segment ini biasa disebut dengan high net worth). 

Segment ini lah yang bisa mernbawakan keuntungan di sektor jasa keuangan. 

Definisi Wealth Management itu sendiri sebenamya tidak ada dasar acuan 

yang pasti. Namun di industri perbankan di Indonesia, Wealth Management dapat 

diartikan oleh Maryadi Aryo Lakaono sebagai layanan ekslusif perba:nkan yang 

diberikan kepada konsumen yang kaya, biasanya memiliki dana sekitar 500 juta 

Rupiah • 1 Milyar Rupiah atau ekuivalen dengan USD 50.000 • USD I 00,000 

(asumsi I USD = Rp 10.000). Sehingga batas dana inilah yang biasa digunakan 

sebagai batas limit dalam bisnis Wealth Management perbankan nasional untuk 

memperoleh pe1ayanan priority banking/ ekslusif perbankan sebagai bisnis 

pengelolaan asset keuangan nasabah kaya. 

Secara fundamental Wealth Management berdasarkan jenis produk 

investasinya dibagt menjadi dua bagian yaitu onshore dan offshore. Onshore adalah 
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pilihan produk dan jasa dalam yurisdiksi lokal dimana tempat nasabah itu berada. 

Sedangkan offshore adalah pilihan prorluk dan jasa diluar yurisdiksi tempat nasabah 

itu bemda. 

Dalam realisasinya bisnis Wealth Management terdiri dari tiga pilar utama 

yaitu: 

1. Melindungi dan menjaga kekayaan terutama kekayaan perusahaan dan 

nasahah 

2. Mengbimpun dan mengembangkan kekayaan konsumen 

3. distrlbusi dan peralihan kekayaan konswnen 

sehingga da1am proses pengembangan bisnis dan pertumbuhan di sektor Wealth 

Management lni diperlukan sumber daya yang kompeten, pengembangan produk dan 

sjstem lnformasi yang baik guna mendukung bisnis Wealth Management yang 

berkelanjutan. 

Ubeidilah (2007, hal.ll) mendefinisikan Wealth Management dari sisi 

perbankan, pengembangan bisnis Wealth Management ini adalah untuk 

meningkatkan nilai dan kepuasan nasabah, meningkatkan profit melalui peningkatan 

pendapatan non bunga (jee base income/FBJ) serta dapat keunggulan persaingan 

bisnis. Sedangkan dari slsi nasabah, dapat meningkatkan kekayaan meialui 

pengembangan investasi secara optimal sesuai profil resiko atas produk invest.asi 

yang mereka minati. 

Produk~produk yang ditawarkan Iebih kearah produk investasi dan asuransi 

yang diperdagangkan di pasar uang mapun pasar komoditi. Namun untuk di 

indonesia, pasar uangjauh Iehih mendominasi bisnis Wealth Management. Beberapa 

produk investasi yang ditawarkan o1eh bisnis Wealth Management ini adalah saham. 

SBI, obligasi pemerintah~ reksadana dan produk investasi lainnya mulai da.ri produk 

)'llllg tidak beresiko hingga beresiko tinggi yang juga memberikan pengemhalian 

yang tinggi, Produk baru yang saat ini sedang berlrembang adalah produk 

bancassurance yang biasa disebut dengan unit link yaitu produk gabungan antara 

produk investasi di pa.')M uang dan produk asuransi seperti asuransi jiwa, asuransi 

kesehatan, asuransi kebakaran atau asuransi lainnya. 
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Bentuk bisnis Wealth Management di sektor perbankan saat ini febih 

berkembang ke arab partnership (bennitra dengan perusahaan management investasi 

dan asuransi). Biasanya bank~bank menawarkan variasi produk investasi mu}ai dari 

produk investa•i yang no risk (tingkat pengembalian yang pasti) sampai high risk 

(tingkat pengembalian yang sangat tinggi dan tingkat kepastian yang rendabt yang 

teiab disesuaikan dengan profil nasabah. Hasil partnership bank menerima 

keuntungan berupa pembagia.n keuntungan atau pendapatan atas penjualan produk 

investasi/asuransi yang mereka tawarkan ke nasabah bank Oleh sebab itu, bisnis 

Wealth Management merupakan alternative bisnis da1am ekspansi bisnis dana dalam 

meningkatkan pendapatan non bunga bagi perbankan, peningkatan portfolio DPK dan 

peningkatan ekspansi pasar dari sisi jumlah nasabab. 

Karena segment utama bisnis Wealth Management ini adalah nasabah kaya, 

maka bisa dilibat bahwa potensi pasar dan profit untuk bisnis ini sangat menjanjikan 

dan membawa keuntungan bagi perbankan. Perangkat penjualan yang diperlukan 

adalah sistem management resiko yang baik atas produk-produk investasi dan 

perlunya sumber daya manusia yang kompeten dalam menjual produk-produk 

investasi dengan merekrut Relationship Manager (RM) yang potensial 

Daiam proses penjualan. biasanya perbankan menjual produk-produk Wealth 

Management mefalui cabang-cabang yang mereka buka untuk menggarap nasbah 

kaya ini. Selain itu perbankan juga melakuk.an kerja sama dengan suatu perusahaan 

financial consultant yang ditargetkan untuk mencari nasabah kaya yang baru. 

Sedangkan program loyalty dan anti attrition dijalankan oieh perbankan nasional 

guna meningkatkan loyalitas nasabab dijalankan oleh RM di cabang dan 

mempertahankan nasabah Wealth Management saat ini sudah menjadi nasabah 

mereka mengingat 3 tahun ternkhir ini tingkat persaingan di pasar perhankan nasional 

mengalami persaingan yang sangat ketat baik antara sesama bank lokal dan dengan 

bank asing yang beroperasi di Indonesia; yang mampu memberikan pelayanan ekstra 

dan benefit/pengembalian yang tinggi ke nasabah. 

Melihat kondisi pasar premium financial service pada tahun 2000 berkembang 

sangat pesat di kawas!ll1 Asia Pasific (Regional), pada tahun 2005 Citigroup kawasan 
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Asia Pasifik berhasil menggarap 25% dari rota! pendapatan ber:sihnya, sedangknn 

untuk Eropa dan Timut tengah hanya menyumbangkan sekitar 2%. Pada semester I 

tahun 2006 PNB Paribas, Private banking Hong Kong, mengalami peningkatan 30"/o 

net income pada talmn sebeJumnya. Dilihat dari hasil net income bank~bank diatas, 

dapat dilihat bahwa potensi pasar Wealth Managmenl di kawasan Asia Pasific 

sangatlah besar. Peningkatan asset individu sudah dapat dilakuknn melalui penjuahm 

produk keuangan di pasar regiona!Jintemasional. Delloite Touch Tohmatsu telah 

melakukan analisis po.tensi pasar Wealth Management di kawasan Asia Pasific 

sebagai berikut: 

'lhlf~M_...h_b_""~,.,;th-~-~~~lrMI<:Iblo"'<tl::l 
'~...t-*o~b~l'llo'>o<I"'~""""<>MI,IlOI1m_ltl __ 
'Am...tt!!h-""IW"JJit'OIII!!"""'\Ilil~l!l-mob 

l'«ll<•·-· .. 1111)--.-·-,-~ 
Gambar U Definisi Wealthy Customer dl Asia Pasific 

Menurut laporan keuangan Delloit Thmatsu Tahun 2007. prilaku konsumen 

untuk Wealth Management di Indonesia, mereka leblh mengutamakan: 

• Menanarnkan di offshore untuk meningkatkan pengembalian yang tinggi 

• Privacy dan security untuk mengamankanfinancial welathnya. 

• Menempatkan dananya diforeign currency ~perti USD. 
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Dalam proses pengembangannya saat ini bisnis Wealth Management di 

industri perbankan di Indonesia, mereka lebih mengutarnakan kerja sama dengan 

institusi investasi seperti dana pensiun, institusi reksadaJ'U4 dan perusahaan asuransL 

Dengan jumlah penduduk dengan tingkat kekayaan yang tinggi sangatlah 

stabil> potensi pasar untuk menggamp nasabah baru sedang mengalami kesulitan. 

Untuk itu banyak bank-bank yang rnerniliki bisnis Wealth Management ini 

meningkatkan promosi melalui penawaran benefit serta hadiah yang bersaing antara 

satu sama yang Iainnya. 

Tmgkat kepercayaan bank sangat menentukan pengembangan bisnis Wealth 

Management pada industri perbankan, sehingga dibutuhkan komitment yang tinggi 

antara bank dengan nasabahnya. Apalngi bila dilibat dari basil Delloit Touche 

Tobmatsu} bahwa penduduk mass affluent market Indonesia lebih mengutamakan 

privacy dan security, 

Dilihat dari sisi persaingan, bisnls Wealth lvfanagement dikawasan Asia 

Pasific merupakan potensial market yang diincar oleb bank-bank global yang 

beroperasi di Eropa dan Arnerika. Seperti halnya HSBC, Citibank, ABN Amro 

(RBS), Standardchartered bank sudah mengembangkan bisnis Wealth Management di 

Indonesia sejak tahun 2000. Sedangkan bank-bank lokal satu persatu baru membuka 

bisnis Wealth Management di tahun 2002. Sehingga saat ini bisa diHhat tingkat 

persaingan bisnis Wealth Management sangat ketat, dimana bank lokal harus mampu 

bersaing dengan bank asing yang memberik.an financial service lebih balk dan 

berskala intemasional. Selain jaringan intemasional yang dimiliki oieh bank asing, 

kredibilitas bank, bank-bank asing juga memiliki biaya marketing yang besar 

sehingga mampu menciptakan promosi yang sangat menarik. BU sebagai salah satu 

bank yang menawarkan Wealth Management kepada nasabahnya, sedang berusaha 

untuk mengembangkan bisnis serta meningkatkan service dan komitmentnya kepada 

masyarakat high networlh ini. 

Bank lntemasional Indonesia (BII), salah satu bank lokal yang Ielah 

mengembangkan bisnis Wealth Management sejak tahun 2003 telah berhasil 

menggarap 9000 nasabah Wealth Manage=nt (2008). Meskipun produk yang 
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ditawarkan bervariasi mulai dari yang high risk hingga no-risk, BII memandang perlu 

melakukan perbaikan dalam segala hal, mulai dari peningkatan pelayanan mulai dari 

proses penjualan awal (akuisisi) hingga after sales (pelayanan platinum) seperti 

hadiah ulang tahun dan ucapan perayaan keagamaan sebagai ungkapan terima kasih 

alJls kepercayaan nasabah yang telah mereka berikan. Selain itu, nasahah pun sering 

diundang untuk hadir dalam market economy outlook seminar atau financial 

advisory, yang bertujuan agar para nasabah mengerti dan paharn okan kondisi 

ekonomi Indonesia serta regional agar dana yang mereka tempatkan mendapatkan 

tingkat pengemba1ian yang tinggi dan terhindar dari berbagai resiko. 

Pada bulan April 2008. BII Platinwn Access, yaitu pelayanan premium untuk 

service Wealth MaMgement yang dimiliki o1eh B11 telah melakukan rebranding 

sebagai salah satu proses untuk meningkatkan awareness masyarakat terhadap 

Platinum Access serta juga untuk memperbaiki image atas BII itu sendiri s:erta 

sebagai salah satu cara untuk meningkatkan service baru yaitu konsep "one stop 

savinlf'. Konsep rebranding ini, Bll bukan hanya meJakukan penggantian logo BII 

Plalinum Access tetapi juga me!akukan penggantian perangkat bank seperti baju 

seragam karyawan cabang1 branch outlook and feel (standarisasi cabang) serta 

berbagai konsep iklan baik di media cetak dan billboard. 

Karena biaya rebranding yang telah dikeluarkan sangatlab besar dan belurn 

dilakukan review apakah rebranding ini berhasil atau tidal<, untuk itu penuJis merasa 

perlu untuk meJakukan review atas konsep rebranding yang telah dijalankan terutama 

diarahkan untuk melakukan review awareness atas ilclan rebranding di media cetak. 

Selain itu ana.Iisa juga bertujuan untuk melihat efektifitas iklan cetak melalui 

pendekatan teori cognitfve response customer. 

Hal yang serupa telah dilakukan juga oleh Citibank melalui relaunching 

Citigold, HSBC melalui relaunching Giobat Premier dan relaunching RBS sejalan 

dengan pembelian saharn ABN Amro oleh RBS. 
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l.l Perma.salahao 

Guna menghadapi persaingan bisnis Wealth Management di Indonesia, BIT 

menjalankan strategi rebranding sebagai proses peremajaan merek guna 

mengingatkan layanan nasabah akan adanya fasilitali persona/financial service yang 

telah Bll berikan sebelunmya. Selain itu rebranding inl juga dlmaksudkan nntuk 

memperbaik.i pelayanan, kornitment. menawarkan va.rietas produk yang lebih banyak 

lagi. Hingga saat ini Platinum Access Bll , pelayanan priority banldng Bll, telah 

memiliki 40 produk unggulan dan telah menjalin keljasama dengan perusahaan 

management investasi dan perusahaan asuransi yang terkemuka. 

Ada 3 tujuan utama pelaksanaan rebranding ini, yaitu: 

1. Untuk memperkenalkan merek dan logo baru Platinum Access BII sejalan 

dengan memperkuat preposisi PAC BII di segmen high networth Income 

2. Untuk mengembangkanposilioning PAC Bll di market 

3, Kedepannya, dibampkan dengan adanya rebranding ini Brand Platinum 

Access berkembanga dan kuat dipasar sehingga dapat menggalang nasabah 

baru di pasar, terutama generasi kedua di affluent market. 

Daiam proses rebranding ini~ BII telab melakukan internal dan ekstemal 

rebranding ke karyawan dan masyarakat luas melalui peluncuran iklan logo baru 

yang bergambar bunga lotus di beberapa media ce!ak. Seperangkat aktifiw 

marketing lainnya seperti customer gathering telah dijalankan guna mendukung 

rebranding ini dengan internal. 

Hingga saat ini, PAC BH belum melakukan pengukuran awareness terhadap 

layanan priority bonking ini dan juga belurn melakukan pengukuran efektifitas iklan 

cetak rebranding ini. Beberapa permasalahan yang dihadapi oleh PAC BII saat ini 

adalah: 

• PAC BII belum pemah melakukan riset penguk:uran brand awareness mas merek 

PAC BD diantara para pesaingnya sehingga kekuatan merek PAC BIJ belum 

dapat diketahui dengan pasti. Dan saat ini penulis hendak mencoba untuk 

melakukan pengukuran brand awareness pada promosi rebranding ini sejatan 

dengan pengukuran efektifitas iklan rebranding PAC BIJ di pasar. 
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• Karena belum dapat diukur secare pasti kekuatan merek PAC BII maka banyak 

hal yang harus diperhatikan oleh PAC Bll terhadap brand identitynya hingga 

kekuatan merek PAC tersehut dapat dikenal di masyarakat. 

• Realita yang terjadi paska rebranding panjualan PAC Bll agak terhambat dan 

relative stabil. Meskipun sebenamya hambatan pel1.iualan ini hokan sepenuhnya 

ditentukan oleh kekurang suksesan rebrading dan efuktifitas iklan tetapi ada satu 

faktor utama yang teJjadi pada tahWl 2008 yaitu !crisis keuangan global. Krisis 

keuangan ini berdampak: penurunan penjualan produk: investasi, sehingga 

masyarakat berusaha untuk mengalihkan investasinya ke asset fisik atau investasi 

yang tidak beresiko, seperti produk deposito dan produk tabungan bank regular. 

P.n«lmtn.nttn lhna Plh:tk Kd!Qt. PACBI T.-hun ~ 
{Dlbm fndt>:. Aprll2008 •100} 

HB ---Rebtt~nd1Bg·: -~-------~---- -~-l 

:: PACBII i --~~ 
"" . 
fM(l : 

O.lG • . 
BaOI!Ier 
Pnl;ntm 
,.._;ilO.· .,. 

'""" Proijrim 
~~!Q2 -

J\N rEI! hfAR A~ W.Y ~ JI.A.. AL(j sa> CCT tm tEC JM< fa IAA.R AI'R IM'r 
09 W OB ~ Bt ~ M ~ 00 W M CB 09 M W ~ M 

Gambar 1.2 Perkembangan Dana Pihak Ketiga PAC f.lJl2008·2009 

Sumber: Marketing Databli!le BII, Juni 2009 

Dari gambar di atas bisa dilihat bahwa pada saat terjadinya krisis keuangan 

global, bisnis Wealth Managemenl mengalami stagnansi dimana nasabah rnenarik 

dana pada produk investasi dan menaruh pada produk tabungan dan deposito yang 

bisa memberikan return yang pasti dan tinggi. Sehingga dilihat dari proporsi dana 

PAC Bll tetap, hanya nasabah memindahkan dananya dari satu rekening Ire rekening 

lainnya. Oleh sebeb itu PAC Bll pada kuartal ke-4 tahun 2008 lebih fokus pada 

penjuatan produk deposlto darlpada produk investasi. 

Untuk membuktikan hal ini penulis hendak mencoba melibat keinginan 

membeli nasabah terhadap variabie-variabel uji dari efektifitas iklan ini meJaiui 

derajat goodness of fit. Jjka R2 model regresi keinginan membeli rendah~ berarti 
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keinginan membeli nasabab bukan banya ditentukan oleh efuktifitas iklan dan 

promosi rehranding, tetapi juga dipenga.ruhi oleh variable !ainnya seperti kondisi 

market, pelayanan, jaringan, tingkat kepercayaan nasabab kepada suatu bank, dll. 

1.3 Metode Penelitian 

Metode peneHtian pengukuran efektifitas rebranding pada media cetak akan 

di kaji melalui pendekatan teori cognitive response melalul metode marketing 

researeh dengan menggunakan kuesioner yang akan ditujukan begi nasabab dan non­

nasabah priority banking. 

Jenis data yang akan digunakan adalab: 

• Data primer, yaitu data yang diperoleh melalui jawaban k:uesioner yang 

dibagikan kepada para pernbaca ik!an cetak rebranding. 

• Data sekunder, yaitu data pendukung yang diperoleh penuiis sebagai sumber 

penulisan seperti artikel, literatur. Iaporan bulanan Bank Indonesia serta 

laporan perusahaan yang sesual dengan topik efektifitas iklan dan Wealth 

Management. 

• Sampel yang diguoakan adaiah convinienl sample yaitu para relasi, bisnis 

partner yang memenuhi kualifikasi penentuan calon responden dalam obervasi 

ini. Pemilihan convinient sampel ini diambil karena adanya keterbatasan 

waktu penulisan dan adanya hambatan dalarn mendapatkan akses ke nasabah 

Platinum Access BIT secara 1angsung, mengingat cabang PAC BII ini tersebar 

di Jakarta dan luar kota. 

1.4 Tujuan penelitian dan batasan penelitian 

Tujuan utama dari penulisan ini adalah untuk : 

I. Meiihat bagaimana sikap non nasabah dan nasabah terhadap ikian cetak 

rebranding Bll melalui pengujian 13 rerata variabel uji. 

2. Mengukur tingkat efektifitas iklan cetak rebranding PAC BIT di berbagai 

media cetak kepada para pembacanya dengan pendekatan teori cognitive 

response nasabah dalam hal product message thought, source oriented 

Universitas Indonesia 

Analisa Efektivitas..., Dewi Maya Sari, FEB UI, 2009



II 

thought, ad execution thought dan brand attitude customer terhadap iklan ini 

serta darnpaknya terhadap purchase intenJion. Da1am pengujian ini, akan 

diuk:ur dengan menggunakan uji rerat.a (one sample T-test) masing~masing 

variabel uji. lklan efektif jika rerata masing-masing variabel uji adalah sama 

dengan liml4 atau ren1ta variabel uji nasabah dan non nasabah sama dengan 

konsep rebranding yang sudah ditetapkan olah management PAC Bll dalam 

artian tidak terdapat perception gap dalam variabel-variabel uji terhadap 

konsep rebrantling. 

3. Karena salah .satu tujuan akhir rebranding adalah untuk meningkatkan 

penjualan PAC Bll di segment HNl kadepannya, maka penulis hendak 

melakukan pengukuran keinginan membeli dan keinginan switching 

responden terhadap variabel-variabel uji yang disesuaikan dengan konsep dan 

tujuan rehranding itu sendid melalui metode regresL 

4. Selain itu tujuan lainnya adalah untuk mengukur, mengolah, rnenganaHsa dan 

menginterpretasikan data serta bahan yang akan digunakan dalam penulisan 

karya nyata sebagai salah satu syarat mencapai gelar Magister Management 

Fakultas Ekonorni Universitas Indonesia. 

1.5 Sistimatilm Penulisan 

Sistematika penulisan yang dipergunak:an dalam penyusunan karya akhir ini 

adalah sebagai beriknt: 

• Bab I : PENDAHULUAN 

Bah ini rnejelaskan mengenai latar belakang, permasalahan~ metode penelitian, 

tujuan penelitian, dan sistematika penulisan 

• Bab 2 : TELAAH PUST AKA 

Ba.b ini merupakan tinjauan pustaka yang berhubungan dengan teori~teori yang 

relevan dalam pebahasan karya akhir ini. 

• Bab 3 : PROFIL PERUSAHAAN 

Bab ini rnenjelaskan profil perusabaan yang akan dibahas dala:m karya akhir ini. 

BAB 4 : METODE PENELITIAN 
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Bab ini akan membahas rnetode riset yang akan digunakan muJai dari 

pembahasan pennasalahan hingga proses pengolahan data 

• BAB 5 : ANALlSIS DAN INTERPRET AS! HASIL PENELITIAN 

Bab ini akan mernhahas hasH olah data dari kuesioner yang tefah dibuat dengan 

menggunakan metode statistik yang telah ditentukan. 

• BAB 6 : KESIMPULAN DAN SARAN 

Berisi kesimpulan hasH pembahasan dan ana:Iisis, disertai saran~saran yang 

diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam perbaikan strntegi branding Bll 

• DAFTARPUSTAKA 

• LAMP!RAN 
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TELAAH PUST AKA 

2.1 Merek dan Elemen Merek 

Merek adalah salah satu alat yang digunakan oleh perusahaan sebagai ciri atau 

tanda pengenal perusahaan dan produk mereka di pasar. Sa at ini perosahan­

perusabaan yakin bahwa merek adalah intangible asset yang dapat memberikan 

benefit kepada perusahaan itu sendiri dan biasanya diasosiasikan dengan produk dan 

jasa yang mereka tawarkan ke pasar. Merek yang terkenal dapat mempercepat 

pengambilan keputusan konsumen dalam membeli barang atau jasa yang rnereka 

butuhkan. Membangun merek: yang kuat dan dapat memenuhi janji atas merek 

tersebut serta memaintain dan melestarikan merek juga merupakan fungsi dari 

management marketing. 

Keller (2008, haL2) mengutip defmisi brand atau merek menurut American 

Marketing Association (AMA) mendefinisikan merek sebagai nama, symbol, atau 

gambar atau kombinasi diantara mereka yang bertujuan untuk mengidentifikasikan 

produk dan jasa yang dljual oleb perusahaan dan untuk membedakan barang dan jasa 

tersebut diantara para pesaingnya. Pada kenyataannya merek itu sendiri diperlakukan 

lebih dari definisi tersebut dimana merek digunakan untuk meningkatkan kesadaran 

konsumen (awareness), reputasi perusahaan/produk dan jasa yang ditawarkan, dan 

janji dan makna yang menernpel pada merck tersebut. 

DaJarn membangun suatu merek berdasarkan definisi A.\ofA tersebut. 

perosahaan haruslab memilih nama, logo, symbol, kemasan dan karakteristik 

perusahaan/produk lainnya yang bisa menjelaskan dan membedakan produk yang 

perusahaan tawarkan dibandingkan dengan produk yang sama degan merek lainnya. 

Pada saat perusabaan hendak rnembuat identitas perusahaannya melalui fogo 

perusahaan dan warna korporat yang akan digunakan sebagai wama nasar perusabaan 

pada logo tersebut (membangun merek), maka perusahaan barns memperhatikan 

beberapa elemen-element rnerek yang biasa disebut dengan brand elements. 
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Dalam memba.ngun suatu merek, menurut Keller (2008,hal.l40)Ada 6 faktor 

brand element yang harus diperhatikan oleh management yaitu: 

I. Mudah diingat (memorability), biasanya mudah diingat dan di rewgnize 

2. Bermakna (meanlngfuf), biasanya mudah untuk digambarkan 

3. Disukai (likeable), biasanya gambamya menarik dan menyenangkan 

4. Dapat ditransfur (transferable), merck yang dignnakan biasanya bisa 

dignnakan untuk produk eksrensive/ produk baru 

5. Dapat disesuaikan (adaptability), merek yang digunakan harus flel<sibel dan 

dapat diperbabarui. Hal in! harus menjadi pertimbangkan pada saat pembuatan 

merek karena kebutuhan dan opini masyarakat selalu berubah sehingga merek 

yang digunakan barus mampu mengadopsi kebutuhan dan opini tersebut. 

6. Harus dilindungi (protect ability), merek harus dilindungi secara legal maupun 

secara persaingan. Biasanya merek didafta.rkan pada HAKI. 

P:ada saat penggantian logo Platinum Access, Bll telah mempertimbangkan 

element dari merek itu sendiri. Logo Platinum Access yang diinspirasikan darl 

gambar bunga lotus, menjelaskan makna dibalik bunga tersebut yang memberikan 

nilai~niiai positif kepada para konsumennya. Wama bunga pinklpusha. warna 

ekslusif, yang digunakan sebagai bunga Lotus ini, diharapkan dapat menarik para 

pembacanyalkonsumen sesuai yang mereka tuju, dan bentuknya yang bagus 

diharapkan dapat diminati oleh pata qualified custornernya. Warna marun kecoklat­

coklatan adaiah warna dasar BII yang digunakan sebagai merek utama BH sebagai 

suatu bank yang memberikan pelayamm secara professionaL 

2.2 Brand Bulding Blocks 

Dalarn membangun suatu merek, Keller (2008, hal.60-61) mengemukakan ada 

6 faktor yang mendukung suksesnya/ kuatnya suatu merek dipasar. Ke-6 faktor 

tersebut adalah: 

t. Brand Saliance. lebih menggambarkan brand awareness dari suatu merek 

adalah kemampuan konsumen dalam menyebutkan dan mengingat suatu 
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merek dalam kondisi apapun dan dapat menghubungkan ingatan knnsumen 

tersebut terha.dap nama merek, logo, simbol, dU. 

2. Br(Jlld Imagery, dltentukan oleh faktor ekstrinsik merek itu sendiri sepertl 

produk atau jasa yang ditawarkan termasuk psicological effect atas customer 

target yang dituju. Dalam hal ini image Platinum Access lebih diarahkan 

dengan menggunakan wama dan gambar yang baguslekslusif disesuaikan 

dengan target nasabnb yang dltuju, yaitu nasabeh yang kaya. Hal ini blasanya 

dibentuk atas customer profile, pembelian dan penggunaan, personality & 

nilal, dlL 

3. Brand Performance, menggambarkan seberapa baik produk dan jasa dapat 

memenuhi kebutuban konsumen. Brand performance ini biasanya ditentukan 

oleh dngkat efektifitas jasa, serviceability, produk reability, durability, 

efficiency, style, design dan price. 

4. Brand feeling. lebih menunjukkan bagaimana respon emosional konsumen 

terhadap merck. 6 tipe utama dari brand foeling ini adalah: warm, fon, 

excitement, security, social approval, self respecl. 

5. Brand Judgement ada1ah bagaimana opini konsumen dala.m mernberikan 

penilaian terhadap suatu merek dibandingkan dengan merek lainnya. Faktor~ 

faktor yang mempengaruhi penllaiap konsumen ini diantaranya: brand 

quality, brand credibility, brand consideration, brand superiority. 

6. Brand Resonance menggambarkan bentuk hubungan antara merek dengan 

konsumennya. Konsumen pada tahap ini akan mera.sakan dia sejalan dan 

cocok dengan merek yang mereka gunakan. Terdapat 4 faktor yang 

meneotukan brand resonance itu sendiri yaitu: behavioural loyalty, atJitudinal 

attachment, sense of community, active engagement, 
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Gam bar 2.1 Cuslomer Based Brand Equity Pyramid (CBBE) 

2.3 Teori Hinrki Kebutuhan Mashlow 

Setiap rnanusia sebelurn melak:ukan pemhelian atas suatu barangljasa biasanya 

didasari adanya "keingjnan dan kebutuhan" dari masing-masing individu. Solomon 

(2007, hal. 126) menjelaskan teori Hirarld kebutuhan Marslow menjadi 5 tingkatan 

utama, diurut berdasarkan tingkat urgensi kebutuhan tersebut dimulai dari kebutuhan 

utama hingga kebutuhan yang pelengkap. 5 tingkatan kebutuhan ini adalah: 

L Psycological needs, yaitu kebutuhan pokok yang terdiri dari sandang) pangan 

danpapan. 

2. safety needs~ yaitu kebutuhan akan keamanan baik secara finansial maupun 

secara psicology. 

3. social needs! belongingness yaitu kebutuhan akan adanya kebutuhan daiam 

bersosialisasilbermasyarakat serta keinginan untuk dicintai oleh sesama 

manusia. 

4. esteem needs, yaitu kebutuhan akan adanya status dalam masyarakat. prestis 

dan recognition dari rnasyarakat. 

5. self actualization needs, yaitu kebutohan akan pengembangan diri baik 

melalui tingkat pendidikan, kebutuahan akan barang mewah dan kebutuhan 

untllk melakukan hobi yang diminati. 
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Sebelum menciptakan suatu produk/j~ marketer biasanya meiakukan riset 

ke masyaraka4 produk apa yang saat ini sedang diminati oleh masyarakat serta perlu 

juga dike!ahui taste masyarnkat serta tingkat yang dapat diberikan kepada produkljasa 

tersebut pada segement masyarakat yang dituju. Sehingga teori Hierarchy Maslow ini 

sangat membantu marketing dalam men.ciptakan produkljasa pada segment market 

yang dituju. Maslow's Hierarchy of Needs --· - -

Gambar2.2. Teori kebutuhanMaslow 

Dalam industri perbankan terdapat 2 jenis segment untuk kategori 

produk banking/pendanaan, yaitu : 

1. Segment regular (mass market), biasanya segment ini masih mengutamakan 

produk tabungan sebagai alat untuk menyimpan dana, 

2. Segment Platinum yang biasa dikenal dengan lay~man Priority Banking (High 

networlh Income), biasanya segment ini lebih menawarkan produk~produk 

investasi dalam meningkatkan pengernbalian atas penempatan dana nasabah 

dan dari sis1 bank akan memberikan pendapatan non bunga atau f<'ee Base 

Income. Sehingga biasanya segment ini telah mencapai tingkat tertinggi da1am 

Maslow, karena mereka adalah pemilik modaVdana yang dapat menggunakan 

dananya kapan saja untuk kebutuhan barang mewah dan eksistensi mereka di 

Jingkungannya. 
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2.4 Teori Cognitive Response 

Dalam mempelajari respon atas ik1an yang dilakukan o1eh suatu perusahaan 

atas produk yang mereka tawarkan, biasanya dapat dilihat me1alui pendekatan 

cognitive response yaitu suatu respon yang dilakukan oleh suatu konsumen atas 

media iklan yang mereka dengar/lihat ketika mereka membaca, mereveiw dan atau 

mendengar suatu iklan/ media komunlkasi (Belch, 2007), Hasil dari telaah konsurnen 

ini dapat dilakukan baik secara langsung/verbal atau tertulis. 

Asumsi yang digunakan dalam pendekatan ini adalah bahwa ca.ra. berfikir ini 

(cognitive) akan mempengaruhi cara berfikir dan atau reaksi para recipient yang 

kemudian akan rnenentukan apakab ildan tersebut dapat diterima oleh konsumcn atau 

tidak. 

Selain itu, teori ini fokus pada media iklan dan bagaimana respon dari para 

pendcngar/pembaca terhadap pes:an iklan ini baik dilihat dad sisi brand attitudes. dan 

proses pernbelian konsumen terhadap iklan yang mereka lihat/dengar. Proses 

cognitive response ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini. 

Garnbar2.3. Model CognitiveResptmse 
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Di dalarn teori cognitive response ini terdapat 3 tahap utama yang harus 

di1akukan oleh para marketer dalam mengevaluasi iklan yang mereka tayangkan, 

yaitu: 

I. cognitive response) yaitu bagaimana konsumen menilai suatu produk pada 

iklan yang mereka dengarllihat dari sisi benefit produkijasa (product/message 

thought)~ dari sumber ikJan (source oriented thought}, dan ad execution 

thought. 

• Product/ message thought merupakan respon pertama yang dapat kita 

lihat meJafui cara pemikiran konsumen terhadap produk/jasa, yang 

biasanya penilaian/respon dapat berupa: 

a. rounterarguments, yaitu cara pemikiran dari para pembaca iklan 

yang berto!ak belakang terhadap ik!an tersebut/ mena!ak akan 

ildan tersebut. Counterargument ini Iebih bersifat negative 

terhadap iklan yang mereka lihatldengar. 

b. Supporl argumenJs, yaitu cara ber:fikir konsumenlpembaca sejalan 

dengan ildan yang mereka lihatldengar schingga respon ini 

memberikan nilai positifterhadap produk yang mereka tawarkan. 

• Source Oriented/ Response kedua yang mempengaruhi cara berfikir 

/respon konsumen terhadap iklan yang mereka Iihatldengar adalah 

respon terhadap sumber iklan tersebut. Sumber disini lebjh ditujukan 

ke arab sumber iklan atau perusahaan yang mengerluarkan ildan 

tersebut. Ada dua respon yang dihasilkan dari orientasi somber ini~ 

yaitu: 

a. source derogations, yaitu respon negative yang diterima oleh para 

pembaca!pemirsa iklan terhadap perusahaan atau endorser ildan 

tersebut, sehingga respon ini lebih ke arah penolakan iklan. 

b. soutce holsters~ yaitu respon positif yang diterima oleh para 

pemirsalpembaca iklan atas pembawa iklanlperusahaan. Biasanya 

dalam hal ini perusahaan menyesuaikan antara endorser 
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iklanlpembawa acara dengan segment produk yang mereka 

tawarkan. 

• Pada respon terakhir ini, konswnen lebih melihat iklan berdasarkan 

feeling mereka pribadi terhadap iklan yang mereka Jihatidengar, dan 

tidak berdasarkan jenis produk/ sumbemya. Pemikiran konsumen ini 

lebih didasari pada eksekusi iklan yaitu dari sisi kreatifitas iklan, 

kuatitas visual effect, warns., suara dan tones. Respon ini sangat 

penting karena akan berdampak pada brand atlitude yang mereka 

muneulkan. Dalam pemikiran ad execution ini respon yang diterima 

adalah favourable (positii) dan unfavorable (negatif) terhadap ildan 

yang konsumen lihat/dengar. 

Menurut DR. Asto Subroto (2007), efektifitas !klan dapat dilihat 

dari dua faktor yairu emosionat dan sikap. Emosional diukur dengan 3 

hal yaitu: aktifasi, impresi dan ekspresi. Sedangkan sikap dapat diukur 

selain dari ad awareness juga dapat diukur terhadap pesan yang 

dibawa oleh iklan, pesan terhadap visualisasi dan keterlibatan 

konsumen terhadap iklan sendiri. lnvolvement ini berbicara tentang 

relevansi iklan terhadap kehidupan target audiencenya. 

Maka untuk membatasi ruang lingkup riset efektifitas iklan ini. 

maka variabel eXposure advertisement dihatasi hanya terdiri dari 

faktor visualisasi yang ditentukan oleh gambar iklan secara 

keseluruhan, penggunaan pilihan warn~ logo baru yang digunakan 

sebagai pesan rebranding yang ingin disampaikan1 teks dan ftekuetm 

iklan bagi custornernya, 

Sedangkan variabel oognitive response dalarn riset ini hanya 

dibatasi pada faktor brand asosiasi, source, tema iklan dan peniJaian 

terhadap iklan yaitu tingkat ketertarikan dan bagus tidakuya !klan 

rebranding ini. 

2. brand attitude adalab perscpsi seseorang I evaluasi seseorang terhadap statu 

produk I jasa yang biasanya ditunjukkan dalam bentuk respon positif atau 
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negatif terhadap barrmg /jasa. Dalam beberapa tahun terakhir ini para 

konsumen melihat dan menilai iklan dari sisi perasaaan (affecJive) terutama 

untuk iklan TV komersial. Attitude toward the ad menjelaskan respon 

pemirsa!pendengar iklan atas perasaan yang mereka rasakan terbadap iklan 

yang mereka lihat/dengar. Advertiser saat ini tertarik untuk memahami respon 

pemirsa/pendengar terhadap suat.u iklan karena hal ini tentu sangat 

mempengarnhi respon iklan tersehut terhadap brand yang menempel pada 

produk yang diik1ankan dan mempengaruhi keinginan pemirsa/pendengar 

untuk melakukan pembelian. Jika respon iklan yang diterima oteh advertiser 

adalah positif, maka kemungkinan konsumen akan memberikan nilai positif 

terhadap brand produk tersebut dan ada kemungkinan untuk membeli produk 

tersebut. Begitu pulajika yang terjadi seba!iknya. 

Pada tahap pengevaluasian brand allitude, penulis hanya membatasi 

perilaku konsumen terhadap iklan (yaitu menerima iklan) dan perilaku 

konsumen terhadap merek ( yaitu merek dapat dipercaya). 

3. Purchase intention adalah suatu proses menyesuaikan antara motive 

seseorang terhadap penilaian merk suatu banmg!Jasa. 

Pada tahap pengujian keinginan membeli ini, penulis hanya membatasi 

analisa atas hasrat keinginan membeH dari konsumen, switchfng hagi calon 

customernya. 
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GAMBARAN UMUM INDUSTRI WEAL1H MANAGEMENT 

DAN PLATINUM ACCESS BII 

3.1 Definisi Wealth Management & Potensi Bisnisnya di Indonesia 

Pada dasarnya definisi Wealth Management tidak ada yang baku, beberapa 

definisi Wealth Management hlsa ditemukan dalam berbagai literatur dan referensi 

salah satunya adalah Ubaidilah (2007, hal.11) mendennlsikan Wealth Management 

bagi industri perbankan sebagai " Wealth Management is about serving banking 

needs of up scale customer". Dengan kat a lain ataupun jenis produk perbaokan baik 

dari segi penyimpanan maupun pembiayaan yang ditawarkan kepada nasabah asalkan 

memenuhi k:riteria peruntukan tingkar aset tertentu maka dia memenuhi syarat untuk 

disebut Wealth Managemettt. 

Seiring dengan perkembangt~.n waktu definisi Wealth Management megnalami 

redefinisi ataupun perluasan karena kebutuhan dari nasabah tidak terbatas pada 

produk~produk perbankan tetapi telab menjangkau kawasan pasar modal, asuransi, 

konsultasi perpajakan dll. Berdasarkan definisi internal yang dikembangkan oleb 

bank~bank sendiri, Wealth Management dapat didefinisikan sebagai " The value 

preposition of the private bonking & Wealth Management division is based on 

holistic clitmt oriented model encompassing comprehensive Wealth Management 

pelayanan for high networth individuals and the financitJl intermediaries advising 

them. Comprehensive Wealth Management cover the broadcast possible portfolW of 

financial pelayanans and products, customized to clients and ranging from 

discreationary and non-discretionary portfolio management through the provision of 

advise about legally and fiscally efficient investme~lt strategies and inter-generational 

transfer of wealth. This portfolio pelayana11s also includes consultancy on real ~.state 

portfolio management as weli as art bo:nking".(Ubaidilah, 2007, haU2) 

Seiring dengan transformasi layanan dan aset dari nasabah maka definisi 

Wealth Managementpun mengalami perkembangan sesuai jumlah aset dan 

bertambahnya usia nasabah: "Wealth Management is teh process of growing, 
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protecting, and managing one'S asset through financial product and 

services"(Ubaidilah, 2007). Dari definisi ini bisa dilihat bahwa jasa layanan Wealth 

Management adalah jasa dalam upaya; 

1. Peningkatan dan pengelo)an aset nasabah dalam upaya peningkatan tingkat 

pengembalian yang tinggi. 

2. Melindungi aset nasabah dari resiko fmancia1 Jainnya 

Dari sisi profitabilitas, Boston consulting gorup mengungkapkan bahwa 20% 

dari profit perbankan global berasal dari bisnis Wealth Management yang telah 

menjadi bagian integral perbankan secara keseluruban. Selain itu hasil survey Bank 

Mandiri bersama Synovate tahun 2003 menjelaskan bahwa secara rata-rata nasabah 

Weallh Management Indonesia yang hanya kurang dari 2% dari se!uruh poputasi, 

mampu memberikan profitabilitas sebesar 45% yang mana sumbangannya selain dari 

pendapatan bunga maupun imbal jasa, juga berasal dari frekuensi transaksi barian 

yang hanya 2% dari seluruh transaksi, Hal ini menunjukkan bahwa dengan frekuensi 

transaksi harian yang jauh 1ebih minim dan juga tentunya jumlah saldo yang 

senantiasa di jaga tetap tinggi membuat setiap nasabah jilca dapat digarap dengn baik 

dapat meningkatl:an kualitas prnfitabilitas yang telah menjadi tuntutan industri 

perbankan untuk tetap bertahan. Sehingga tidak heran tingkat profitabiltias nasabah 

Wealth Management dapat bemiiai 2w3 kali nasabah lainnya. 

3.2 Segmentasi Wealth Management 

Setiap orang memiliki kebutuhan yang berbada dan spesifik dalarn konteks 

Wealth Management, sehingga perilaku dan kebutuhan setiap orang tidak sama. 

Ubaidilah (2007, hal. 60-73) menjelaskan segmentasi untuk nasabah Wealth 

Management ini dapat dibedakan menjadi: 

1. Segmentasi berdasarkan aset 

2. Segmentasi berdasarkan umur 

3. Segmentasi berdasarkan profesi 

4. Segmentasi berdasarkan prilaku 

5. Segrnentasi berdasarkan lokasi 
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Mengingat nasabah yang tennasuk dalam golongan Wealth Marwgement ini 

adalah go Iongan orang yang sudah dapat memenuhi seluruh kebutuhan pokoknya dan 

lebih mengutamukan eksistensi diri dan lebih mengutamaksn menjalanksn hobi 

dalam kehidupan sehari-hari. Dengan demikian kehldupan mereks sehari-hari bisa 

dikstaksn beragam, dan bervariasi. Oleh sebab itu pada bisnis Wealth Mlmagement 

ini !ayanan lebih ditujukan untuk memberikan benefit nasabah disesuaikan dengan 

minat, hobi dan kesenangannya. Seperti halnya HSBC dan BII yang memharikan 

hadiah ulang tahun ke nasabah berupa kue ulang tahun atau voucher belanja daJam 

jumlah tertentu yang disesuaikan dengan dana yang mereka tempatbn di bank 

tersebut. 

Dalam meningkstkan loyalitas nasahah, HSBC pemah mengadaksn racing 

event, golf tournament yang memang ditujukan kepada nasabah yang hobi batap dan 

golf. Sedangkan bentuk benefit yeng mereka berikan kepada nasahah lebih ke arab 

berhadlah langsung yang memang diminati oleh nasabahny~ biasanya diberlkan 

voucher belanja atau gadget yang sedang booming pada saat program promosi 

tersebut. 

Berikut ini adalah rangkuman dari beragam difinisi interval kekayaan yang 

dikeluarkan oleb beberapa Jembaga konsultan Intemasional yang rnemang melakukan 

rlset khusus mengenai Wealth Management t.iap tahunnya, tabel ini dlambil dari buku 

Wealth Management karangan Ubaidillah (2007, hal63). 

Tabei 3. l. Krileria Wealth Management dari berbagai has.il riset 
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3.3 Potensi Market Wealth Management di Indonesia 

Preffered, Priority dan Private banking rnasih belum begitu jelas 

perbedaannya. lntinya istilah ini memang ditujukan untuk layanan nasabah kaya yang 

memiliki aset yang besar. Sehingga pelayanan ini memang diberikan secara personal 

dan sangat tersegmentasi dengan baik. 

Potensi market untuk bisnis Wealth Management di Indonesia sekitar lOUA 

dari total populasi penduduk Indonesia, atau jika dalarn bentuk nominal sekitar 24.6 

juta penduduk yang memiliki pendapatau kaya (AjJluenl , minimal USD 50,000). 

Tabel3.2. Potensi Market Wealth Management Berdasarkan l..<lkasi di Indonesia 

• Ubaidillah, Waa!th , Gramedia Group 
-6110 Puss! $1$lislik, \WtW,bJi$.go.id 

3.4 Produk Wealth Management 

Layanan produk Wealth Management yang biasa ditawarkan dalam Jayanan 

ini dapat dibedakan menjadi 3 jenis produk yaitu: 

L Produk tradisional perbankan yang terdiri dari tabungan, giro dan deposito 

2. Produk investasi yang bia.<>a dikategorikan onshore, pmduk investasi untuk 

pasar modal daJam negeri (onshore) dan produk investasi untuk pasar luar 

negeri (offshore) mulai dari produk yang tidak beresiko (obligasi negara/ SBI) 

hingga produk investasi yang beresiko tinggi dengan tingkat pengembalian 

yang tinggi. 

3. Produkforeign exchange (Forex), produk yaug ditawarkan dalam bentuk mata 

uang asing. 

4. Produk asuransi 
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5. Produk kombinasi (bundling) yaitu produk gabungan an1l!ra ke-empat produk 

diatas 

3.5 Sejar.ah Bll 

3.5.1 Sejarab Perkembangan Bll (Bankwide) 

PT Bauk Intemasional Indonesia Tbk (Bll) didirikan pada ll!nggal 15 Mei 

1959 dan memperoleh status bank umum devisa pada talmn 1988 serta mencatatkan 

sahamnya di Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek Surabaya pada talmn J 989 melalui 

penawaran umum saham perdana (initial public offering). Sejak itu BIT terns 

berkemhang menjadi salah satu bank swasta nasional terkemuka di Indonesia dengan 

visi "Menjadi Bank Terbaik di Indonesia yang Menyediakan Layanan Nasabah dan 

Produk lnovatifBerkelas Dunia". 

Pada bulan Desember 2003. Konsorsium Sorak mengarnbil alih saham Bank 

sebesar 51%, melalui suatu proses penjualan kompetitif yang diselenggarakan oleh 

Badan Penyehatan Perbankan Nasional (BPPN). Anggota konsorsium Sorak terdiri 

dari Asia Financial Holdings Pte. Ltd, Kookmin Bank, ICB Financial Group Holdings 

Ltd dan Barclays. 

BII adalah salah satu bank terbesar di Indonesia dengan jaringan internasional 

yang memiliki lebih dari 230 eabang dan 700 A TM di seluruh Indonesia sel1l! 

tergabung dalam jaringan ATM ALTO, CIRRUS, ATM Bersama dan BCA. Bll 

menyediakan serangkaian jasa keuangan melalui kantor cabang dan jaringan ATM. 

phonebanking dan intemetbanking serta aktif di scktor UKM/Komersial, Konsumen 

dan Korporasi. BII menyediakan produk dan jasa untuk perusabaan berskala 

menengah dan komersiaJ serta menyediakan kepada individu produk-produk kartu 

kredit, KPR1 deposito. kredit otomotif. pinjaman dan layanan perbankan prioritas. 

Sedangkan layanan untuk nasabah korporasi adalah trade financt\ cash management, 

pinjaman. kustodian dan foreign exchange. 

Sejalan dengan perkembangan perbankan nasional dan sesuai dengan 

peraturan Bank Indonesia rnengenai penetapan bank jangkar di Indonesia, maka BII 

telah menjual saham kepamilikan Temasek ke Maybank pada bulan Oktoher 2008. 
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sehingga kepemilikan saham Maybank menguao;ai 55.5% dari total saham Bll yang 

sebelumnya dimiliki oleh Sorak:. 

3.5.2 Sejarab Perkcmbangan Wealth Management Bll 

Platinum Access (PAC) Bll dibentuk pada tabun 2003 dan berdiri pertama 

kali di Jakarta. PAC ini menawarkan beberapa produk unggulan Bll seperti produk 

tabungan, deposito, bancassurance dan beberapa produk investasi yang bekerja sama 

dengan beberapa perusahaan management investasi. 

Pada 14 April 2008, PAC Bll melakukan rebranding melipud perubahan logo 

PAC Bl!, wama dao;ar logo, standarisasi ulang kantor cahang beserta seluruh alat 

kantor yang digunakan hingga standarisasf baju seragam Relationship Manager di 

seluruh cabang BU. serta peluncuran kartu debit card dengan Mastercard 

intemasional khusus untuk segment Wealth Management. 

3.6 Sejarab Perubaban Logo Bll 

Sejak pertama kaii berdiri hingga saat ini, BII telah melakukan 3 kali 

perubahan logo beserta atribut logo seperti tag line, warna logo dan simbol. Sebelum 

tahun 1992, Bl! menggunakan logo bergambar bola dunia dengan tulisan Bank 

lntemasional Indonesia tanpa tag line kemudian pada tabun 1992 sejalan dengan 

kepemilikan Sinar Mas Group, Bfl merubah logonya dengan menggabungkan antara 

logo Sinar Mas dengan tulisan Bll. Pada tabun 2002 sejalan dengan lepasnya 

kepemi!ikan Sinar Mas paska krisis ekonomi, maka logo BU mengalarni perubahan 

untuk sementara waktu dengan menghilangkan logo Sinar Mas. Perubahan fogo 

terakhir kalinya teljadi pada 15 Januari 2()03 dimana perubahan logo ini tebih 

bermasud untuk merubah dan meningkatkan citra Bll yang telah terlepas dari Sinar 

Mas Group dan telah berhasil melewati masa krisis ekonorni sejak tahun !997-1998. 
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Tabel3.3 Sejarah Perubahan Logo BII 

Sejarah Perubahan Logo Bll 

~ i:!AIU BH bii bli .,...,._ "•:'0~ _-_ •. 

,..n;pl s.j;ail "'clri - JMl!atl :mo2 Jan.lall 2'ClX) --~g;l:!'dl.llt l'llrl1l:;•1111Nr -lahun 19ill ,.., 
-

""" - K-oiptomlikla - Pflll'<lnP'-n Pe-mbollan ... _ - oS~ -.... d~ -· l""'lllifll!'lllln -M .... ~IQ1slo. 
,._ 
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Sumber. Internal Website BII, Sejarah Bll 

Di penghujung tahwt 1991, Bll membuat suatu standarisasi logo untuk yang 

pertama kalinya mengingat BII berada dibawah naungan Sinar Mas Group, maka 

logo yang digwtakan pun terdiri dari 2 logo yaitu logo Sinar Mas dan tulisan Bll. 

Secara efektiflogo ini mulai diimplementasikan pertanggall3 Januari 1992. 

Pada tahun 1997~1998 teJjadi krisis ekonomi di lndonesia yang menyerang 

perekonomian Indonesia dan sektor perbankan, sempat mengguncang Bank 

Internasionallndonesia yang menyebabkan Bll sempat masuk dalarn salab salu bank 

yang bermasalab di Indonesia sehingga perlu untuk dibenabi. Setelab Bl melukukan 

program penyebatan perbankan kepada Bll dan membeli aset perbankan, muka Bll 

berhasil menjadi bank yang sehat di tahun 2002. 

Sejalan dengan perkembangan bisnis perbankan, kepemilikan Sinar Mas pada 

BII telah dilepas ke pasar dan digantikan dengan Temasek. Perubaban kepemilikan 

ini juga berpengaruh pada image pernsabnan yang dituangkan me!alui logn 

perusukaan. Kepemilikan Temasek pada Bll menginginkan agar logo yang 

menggarnharkan identitas dan image perusahaan dirubab mengingat logo yang saat 

itu masih digunakan masHt terdapat image Sinat Mas. Oleh sebab itu pada ta.ftun 2003 

logn Bll pun dirubah, selain untuk menanggalkan image Sinar Mas dan pernbaban 

image yang barn paska krisis ekonomi. 
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Dan perubahan logo terakhir teljadi peda bulan Maret 2009, dimana 56% 

saham Temasek telah dibeli oleh Maybank Corp pada Juli 2008. Perubahan logo yang 

terakhir ini menggabungkan antara logo Bll dengan logo Maybank dibawah logo Bll. 

Dan saat ini BII masih dalam tahap proses standarisasi cabang dan seluruh perangkat 

barang promosi scrta pengangkctan direktur baro pun masih dalam tahap persetujuan 

Bl. 

3.7 Segmentasi Nasabah Bll 

Dilihat deri bisnis pendanaan (funding business), Bll telah membagi 2 

kategori segment nasabah yaitu regular banking (mass affluent) dan Platinum Access 

(High net worth). Dan jika dilihat dari sisi bisnis, BII telah membagi 4 kategori 

business yaitu bisnis korporasi, bisnis konsumer banking (retail banlcing) , UKM dan 

Syariah banking. 

Segment Regular banking ditujukan untuk Segment Social Economy Status 

(SES A-B-C) dengan syarat pembukaan rekening minimal Rp 500,000.- hingga Rp 

499.999.999.-. Sedangkan segment Platinum Access B!l syarat pembukaan rekening 

sekitar Rp 500.000.000,-/ nasahah dan menggarap segment High Networth Income, 

dengan rata-rata tingkat pendapatan utama sekitar Rp 95 Jutalbulan. Rata-rata ini 

berdasarkan data internal Bll per bulan April 2009. Pada tahun 2009 , limit batas 

untuk dapat dikategori sebagai nasabah PAC akan dinaikkan menjadi I Milyar 

Rupiah per nasabah. 

3.8 Visi dan Misi BII 

Visi BII pada tahun 2008 ini adalah untuk mencapai bank terbaik di 

Indonesia, menyediakan layanan nasabah dan produ.k inovatlf berkeias dunia. 

Dari sisi keuangan1 BII berusaha ontuk mencapai ROE rata·rata diatas 20CA 

dengan tingkat pertumbuhan kredit sebesar 25% untuk mencapai LDR sebesa.r 75%. 

Dari sisi marketing Bll berusaha untuk mencapai Ret•enue- cost ratio hingga di atas 

200%. 
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Di sisi nasabah, Bll berkomitment unutk memberikan pelayanan terbaik 

secara konsisten agar dapat mencapai penetrasi pasar di atas 8% dalam segmentasi 

konsumen dan UK.Mikomersial. Dari sisi kayrawan~ Bll berusaha untuk rnencapai 

niJai yang tinggi da1am survey kepuasan karyawan. 

Untuk mencapai Visi Bn diatas, BII juga telah membuat beberapa misi untuk: 

mencapai visi pada tahun 2008. 

Tabe13A. Misi BII 200& 

Misi 811 

Sumber. Internal Websil.e Bll, Visi & Misi Bil 2008 

3.9 Konsep Rebranding PAC BII 2008 

Branding bagi suatu perusahaan sangatlah penting. Branding menggambarkan 

kondisi atau image dari suatu perusahaan. Dalam konsep rebranding PAC ini BII 

bermasksud untuk merubah image, persepsi. segmentasi dan meningkatkan exposure 

ke masyarakat terhadap PAC Bll yang sebelumnya lebih menawarkan pelayanan 

ekskiusif perbankan~ tetapi dengan adanya rebranding ini image dan persepsi 

masyarakat lebih diarahkan 5 pilar utama dalam kehidupan yaitu: wealth 

enhancement. personalized advantage, extensive pelayanan, quality of lifo and times, 

priveilage at your convinience (PAC Bll. 2008~ hai 5~6). 
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The 5 Pillars of Platinum Access 

--· -- -- _...,~.~ ... ·-· --· ~-· "'-'"'B" - --p;o<l ... f>..A«••"• -·~"""""""'' I:.<_ C... ~ ... """""" .................. ~ 
'""'\"'"'s'*' .... .....-.c-..,. muy.•-"«~ 

)<>¥ ... - ...... 
<'lw->...,ato --·r_...,,..,.. ,.,.,.,..,. ...... ......, """""!""'""""' ---1<1· l.oo"i<"""~ 

'>o'-'t-""'"'1 ""'""'"'lit"'=' ,,....,.,_, ot<l~(>ao<l« ~~ 

'""""'"'"""""'""' ................ 
'""'j'"""'"'' .. r.. .... 

""'"" 
Gam bar 3, I, 5 Pilar Platinum tk:cess BII 

BU memilih Lotus karena ia memiHki banyak asosiasi dengan nilai-niJai 

kebaikan. Bunga yang ben.vama cerah ini tumbuh dari ari yang bercampur lumpur, 

banyak ientera suci yang menerangi sek:itarnya. Ini yang membuatnya menjadi simbol 

kemurnian hati. Daun lotus memiliki Japisan lilin yang menjaganya tetap bersih dari 

kotoran, karakter ini yang menjadikannya simboJ periindungan at.au proteksi Sebtin 

itu Lotus juga dipercaya sebagai Jnstrumen bagi dewa dewi untuk menyampaikan 

pesan kebaikan kepada manusia. Melalui Lotus, manusia diajak meraih 

kesempumaan dalam hidupnya. 

Kelirna pilar ini rnenyentuh setiap sisi kehidupan nasabah1 sehingga PAC ini 

bukan ditujukan semata-mata untuk pengelolaan aset, tetapi juga mencakup aspek 

kehidupan nasabahnya balk dalam kepentingan pribadi maupun bisnis. Agar fungsi 

ini dapat berfungsi secara rnaksimum. maka masing-rnasing pilar harus bisa dirasakan 

oleh kelima panca indera meliputi penglihatan, peraba, pendengaran, perasa dan 

penciurnan. Sehingga dengan adanya filosofi Lotus inl BII ingin memberikan sebuah 

keseimbangan hidup yang hannonis bagi nasabah. 

3.10 Produk dan Jenis Layanan PAC BII 

Saat ini ada 40 jenis produk investasi yang ditawarkan oleh PAC Bll dan tiga 

diantaranya adalah produk reksadana yang dikelola oleh PT. Fortis Investment 
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Management, PT. Manulire Asset Management Indonesia dan PT. Danareksa 

Investmetn Management. 

Selain produk investasi, terdapat juga produk perbankan lainnya seperti 

tabungan, deposito, giro dan bancas.rnrance. Biasanya segment PACini memberlkan 

tingkat suku bunga jaub lebih tinggi dibandingkan tingkat suku bungan regular. 

Mengingat jumlah penempatan dana jauh lebih tinggi dibandingkan reguler serta hal 

ini juga merupakun salah satu service atau benefit yang BII berikan kepada para 

nasabah PAC. 

Salah satu tujuan di eiptakunnya segment Platinum ini adalah untuk 

menggarap dana nasabeh yang memiliki dana diatas 1 Milyar Rupiah. Adapun 

perilaku nasabah ini: 

1. Nasabah yang sudah mapan, dan tingkut pendapatan di atas Rp 95.000.0001 bulan 

(rata-rata pendapatan utama nasabah PAC Bill 

2. Dana febih ditujuka:n untuk investasi untuk mendapatkan pengembaHan yang 

lebih tinggi dari tingkat suku buoga bank. 

3. Prestige dan eksistensi diri nasabah lebih di manfaatkan oleh hank-bank sebagai 

media untuk berpromosi. 

Dengan melihat ke-3 faktor ini, maka Bll mulai mengembangkan bisnis 

Wealth Management lebih ke arab investasi jangka pendek maupun jangka panjang. 

Dalam menggarap dana masya.rakat ini1 maka Bll telah mengeiuarkan beberapa 

produk investasi diantaranya; 

1, Platinum Save, yaitu penggabtmgan antara produk tabungan dengan asuransi. 

Tingkat suku bunga yang ditawarkan lebih tinggi dari suku bunga tabungan 

regular. 

2. Deposito, yaitu produk deposito biasa namun yang membedakannya adalah tingkat 

suku bunga yang dlberikan jauh lebih tioggi dibandingkan tingkat suku buoga 

deposito regular banking. 

3. Produk investasi, yaitu penempatan dana lebih ditujukan untuk mendapatkan 

pengembaliao yang tinggi, bukan dari tingkat suku bunga tetapi lebih ke arab jual 

beli di pasar uang melalui produk pasar uang~ obligasi dan saham baik di da1am 
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negeri (onshore) maupun di luar negeri (offshore) melalui perusahan management 

investasi. 

4. Bancassurance, yaitu penawanm bundling produk antarn tabungan dengan produk 

asuransi. Bebempa perusahaan mitra bisnis dalam pengembangan produk ini 

dianwanya PT. Asuransi Sinar Mas dan PT. AIG Insurance. 

3.11 Struktur Orgllnisasi BIT 

Struktur organisasi BII bersifut tojrdown dimana sentralisasi lebih berperan di 

berbagai bidang dan fungsi. Nanrun untuk bidang promosi dan perik.lanan, 

pengambilnn keputusan lebih bersifat bottom-up dlmana semua inisiatif program di 

buat di level karyawan dan baru diajukan persetujuan biaya ke tingkat direksi. 

Pembagian divisi Iebih ditujukan berdasarkan fungsi kerja dianta.ranya Risk 

Managment, Compliance, Consumer Banking, ff & Operation Corporate & 

Jrwestment Banking. Small }.{edium Enterprise & Commercial Banking & Finance. 

Funding business ltu sendiri berada di bawah Direktur Consumer Banklng 

tepatnya di bawah group Wealth Management. Direktur Consumer banking juga 

membawahi Consumer Credit Risk Management, Unsecured Lending Business, 

National Sales dan Secured Loans .. 

Group Wealth Monitgement di pimpin oleh seorang Senior Vice President 

yang membawahi Kepala Divisi Produk Wealth Management (regular banking & 

Platinum Access product), Kepala Divisi Platinum Access Distribution dan 

Marketing Wealth Management (regular banking dan Wealth Management). 
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Gambnr 3.2. Struktur Organisasi Bll - Wealth Managemetlf Group 

3.12 Segmentasi Nasabah Platinum Access BII Tahun 2008 

Pada tahun 2008, jumlah nasabah PAC diperkirakan sekitar 9000 nasabah 

dengan minimal total relationship balance (TRB) sekitar 500 Milyar Rupiahlnasabah. 

Tidak semua nasabah berada di segment ini memenuhi minimum balance yang telah 

ditentukan, namun rnasih ada sekitar 10% nasabah yang masih berada di bawah sal do 

minimum. Jenis produk yang paling dirninati adalah saving. deposito, reksadana dan 

hancassurance. 

3.12.1 Segmentasi berdasarkan Jenis Kelamin & Umur 

Hampir 56% dari total nasabah PAC BII dikuasai oleh kaum pria terutama 

yang berkisar di usia di atas 40 tabun (82% dar! total nasabah pria). Sedangkan pihak 

wanita hanya menguasa.i 44% dan lebih banyak pada usia dl atas 40 tahun (77% dari 

total nasabah wanita). 
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Gambar3.3. Segmentasi Nasabah PAC BU Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Internal Marketing Da«obase PAC Bll, Maret 2009 
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Gambar 3A. Segmentast Nasabah PAC BH Berdasarh.-an Jenis Keiamin Dan Kelornpok Masing~ 
L_. ""-·-·-J·::~,. j 
Masing Umur Nasa bah. 
Sumber. lntemal Marketing Database PAC Bll, Mare! 2009 

3.12.2 Segmentasi Nasabab Berda:sarkan Jeni.s Pekerjaan 

Jika. dilihat dari jenis pekerjaan yang nasabah milild sa.at ini, 4 J% nasabah 

adalah pengusana diikuti denagu lbu rumal:t tangga (25%) dan karyawan (26%). 

Sisanya adalah peiajar, pensiunan dan pengangguran (100/o). 

6% 2% 25% 

2% 

·-~-·---

lo•'"""""" TA"""" 
.KAR'I'AWAN 

oFB.AJ.o\R 

Gam bar 3.5. Segmentasi Nasabah Berdasatkan Jenis Pekerjaan.. 
Sumber: Internal Marketing Database PAC BIT, Maret 2009 
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3.12.3 Segmentasi Nasabah Berdasarkan Status Perkawinan 

Hampir 89% dari total nasa bah PAC berstatus telah menikah, I 0% telah 

menikah dan hanya l% yang berstatus cerai. 

-~~IKAH 
•CERA! 

CNIKAH 

NIKAH 

_j 
Gambar 3.6. Segmentasi Nasabah Eerdasarkan Status Perkawinan. 
Sumber: Internal Marketing Database PAC BII, Ma.ret 2009 

Jika dilihat secara umum, hampir 80% dari total nasabah adalah 

1. Pria yang mapan, 

2. Berusia diatas 40 tahun dan 

3. Telah menikah. 

3.13 Peta Persaingan lndustri Perbankan Nasional 

3.13.1 Perkembangan DPK Perbankan Na•ional Tahun 2007· 2008 

Pada taltun 2007 perbankan nasional merupakan masa kejayaan perbankan 

nasional, dimana DPK perbankan nasional pada Desember 2007 mencapai Rp !.680 

Triliun dengan tingkat pertumbuhan tahunan sekitar 29"4 dibandingkan dengan DPK 

perbankan nasional bulan Desember 2006 atau meningkat sekitar Rp 381,4 Triliun. 

Di tahun 2008, perbankan nasional mengalami peningkatan DPK yang 

signifikan sekitar !5% dari total DPK tahun 2007 atau meningkat sekitar Rp 168,4 

Triliun. Perlambatan pertumbuhan DPK ini sempat mengguncang sektor perbankan di 

talmn 2008 karena adanya krisis keuangan global, sehingga masyarakat sempat 

menarik dananya dari perbankan. Pertumbuhan tertinggi pada tahun 2008 ditempati 

oleh Bank Mandiri yang berhasil meningkatkan 15% terhadap total peningkatan 

pertumbuhan DPK perbankan nasional di tahun 2008 diikati oleh BRI sebesar 14% 

dan BCA sebesar 8%. 
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Peningkatan ini dikarenakan Bank Mandiri, BRJ dan BCA me.eka memiliki 

massive marketing campaign yang ber!angsung secara nasional dengan memberikan 

undian berhadiah Mobil. Program Marketing Bank Mandiri yang biasa kita kenai 

dengan Mandiri Fiesta yang memberikan hadiah mobil Toyota Camry, BRl dengan 

Unlllng Beliung Britama dengan memberikan hadiah mobil Honda CRV dan BCA 

dengan Gebyar BCA nya yang memberikan badiah mobil Lexus. 

Gam bar 3.7 . Perkembangan DPK I 0 Bank Terbesar Nasional Desember 2008 
Sumber. Laporan keuangan Bank, Bank Iruklnesia Desember 2008 

Jika dilihat dari urutan keberhasilan dalam menggalang DPK nasabah, Bank 

Mandiri herhasil mengungguli bank-bank lainnya pada lahuu 2008, herhasil 

menggarap dana masyarakat sekitar Rp 273,6 Triliun diikuti oleh BCA dengan DPK 

sehesar Rp 209,5 Triliun dan ketiga terbesar diikuti oleh BRJ sebesar Rp 201,5 

Triliun. Sadangkan BH herada diurutan ke-8 terhesar dengan total DPK sekitar Rp 

43,7 Triliun. Dimana pada talmo 2008 ini Bll berhasil dikalahkan oleh ClMB Niaga 

dan Pan in yang pada tahun 2007 mereka herada dibawah Bll. Kenaikan CIMB Niaga 

ini mem;mg karena Merger antara Bank Niaga dan Bank Lippo pada Q3-2008. 

3.13.2 Perkembangao Pangsa Pasar (Market Share Berdasarkan DPK) 

Sebelum tahun 2005, Bll masih menduduki peringkat ke-6 bank terbesar di 

Indonesia jika di lihat dari bisnis dana (DPK) yaitu sekitar 3, 1%, I tingkat di atas 

Bank Niaga. Narnun pada tahun 2006, Bank Niaga mengalarni perturnbuhan yang 
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tinggi, jauh lebih tinggi dibandingkan BII yaitu tumbuh 13.8% parla tahun 2006 dan 

twnbuh 15.2% pada tahun 2007. Dan Bll hanya tumbuh sekitar 0.4% pada tahun 

2006 dan 2007. Sehingga sejak tahun 2006 Bank Niaga naik menjadi peringkat ke-6 

berdasarkan besaran DPK. 

Pada tahun 2008 hampir seluruh bank mengalami pertumbuhan pada OPK, 

pertumbuhan tertinggi ditempati oleh Bank Panin sekitar 16% dari posisi DPK Bank 

Panin tahun 2007 atau meningkat 6% terhadap pertwnbuhan DPK Perbankan 

Nasional 2008. Diikuti oleh Bank Pennata tumbuh 42% terhadap posisi DPK Bank 

Permata tahun 2007 atau naik 5% terhadap pertwnbuhan DPK Perbankan Nasional 

2008. 

Gam bar 3.8. Pertumbuban DPK 10 Bank Terbesar Tahun 2008 
Sumber: Lapomn keuang;m Bank. Bank Indonesia Desember 2008 

Dilihat dari sisi pangsa pasar, pangsa pasar tahun 200& terbesar dikuasai oleh 

Bank Mandiri yang berhasil menguasai pangsa pasar sebesar 23% dari total DPK 

perbankan nasional 2008, diikuti oleh BCA dengan menguasai 18% dan BRl 

menguasai 17% dari total DPK nasional. Sedangkan Bll yang berada pera urutan ke·8 

hanya menguasai 4% dari total DPK nasional. 
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Gambar 3.9. Pangsa Pasar lO B~mk Terbesar di Indonesia 
Sumber: Laporan keuangan Bank, Bank Indonesia Desember 20GS. 

3.14 Kondisi Pasar Wealth Management di Indonesia. 
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Di Indonesia terdapat 130 buah bank, namun hanya 14 bank utama yang 

memiliki pelayanan Wealth 1\tfanagement bagi nasabahnya. Ke~l4 bank diantaranya 

adalah: 

1ubel3.5. Estimasi CfJ.Stomer Base Priority Banking pada 14 Bank di Indonesia. 

Rank Sank Total Assets {Rp M1!yar) WM Customer base Opening balance {Rp Juta) 
319,086 33,000 500 
218,005 60,000 200 
183,342 nta 500 
89,410 nfa 500 
55,148 9,000 1,000 ...... 500 
53,417 500 
44,638 . 500 
34,&15 18,000 500 
34.097 6.000 500 
23,080 nfa 500 

5,000 500 
12,000 500 

Berdasarkan hasil interview majalah Financla1 Wealth terhadap ke-14 Head of 

bunisess dari Wealth lt~fanagement (WM) masing-masing bank, pada intinya mereka 

telah setuju bahwa: 
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I. Fasilitas WM adalah fasilitas spesiallprivate atas nasahah yang telah merniliki 

kriteria! syarat sebagai nasahah WM di masing~masing bank. 

2. Penjualan produk WM ini lebih ke arah cross selling antar produk tahungan 

ke arnh produk investasi/ bancassurance 

3. Hampir solurub bank diatas menargetken untuk segment High Networth 

income, dimana minimum sa1do untuk mendapatkan fasilitas ini adalah Rp 

500 juta. 

4. Pendekatan marketing yang biasanya digunaken dalam proses penjualan 

produk adalah melalui marketing event. 

5. Umumnya, bank-bank lokal lebih menawarkan bundle product, yaitu 

penggabungan antara produk investasi dan asuransi atau produk tabungan 

dengan asuransi. 

6. Produk yang paling mudah untuk dijual adalah produk depusito, kanona 

produk ini dapat memberikan tingkat suku bunga yang jauh lebih tinggi 

dibandingkan dengan produk lainnya. Sedangkan di sisi produk investasi, 

produk yang paling mudah dijual adalah produk reksadana yang 

dikombinasikan (bundle product) dengan produk ~-uransi (bancassurance). 

3.15 :+Iarket Leader Pasar WM & Marketing Strategy Dalam Peningkatan 

Penjualan Produk WM 

Jjka dilihat dari data bank-bank yang memiliki fasilitas WM, Market Leader 

itu sendiri dapat dibedakan dalam 2 kategori bank yaitu: 

I. Bank lokal yaitu BCA 

2. Bank Asing yaitu Citibank 

Dalam penjualanannya, BCA sangat gencar dalam beriklan dan menciptakan 

program promosi. Sehingga dalam bisnis funding perbankanf tidaklah mengherankan 

BCA seialu menduduki peringkat ke~2 terbesar. 

Sedangkan Citibank unggul aken jaringan globalnya di seluruh dunia. Selain 

itu setiap tahunnya Citibank selalu melakuka.n riset kepada nasabah atas setiap 
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kebutuhan dan hadiahzjasa yang akan diberikan kepada nasabahnya. Sehingga setiap 

penawaran dan promosinya selalu bervariasi dari talmo ke tahun. 

Ke-12 bank lainnya masib tetap menjalankan proses akuisisi nasabah baru 

selain me1akukan cross selling produk untuk nasabah existing. Selain itu, mereka juga 

melakukan program loyalty kepada nasahab lama yang telab bergehung kadalam 

bank-nya serta menjalankan strategi marketing event dalam mendukung proses 

penjualan produk dan edukasi produk ke nasabab. 

Berikut ini adalab beberapa fokus strategi marketing dalam 14 bank utama 

yang memberikan pelayananjasa Wealth Management: 

Tabel3.6. Pendekatan Marketing WM Ke~l4 Bank di Indonesia. 

Bank Marketing Approach 
Mandin 
BCA 
BNI 
Danamon 
Bll 
Niaga 
Panin 
Cltlbank 
HSBC 
Mega 
Standard Chartered 
UOB Buana 
ABNAMRO 
Commonwealth 

Privlleged client 
Focus on banking fasility 
Priority banking 
Focus on customer service 
Focus on lifestyle 
Focus on cross selling 
Focus on Relationship strengths 
Understanding clienfs needs 
Championing the global concept 
Focus on WM & Portfolio growth 
Brand Heritage 
Focus on new customers 
FoctJS on product d.rtven 
SU ennarket conce 

Sum her: Majalah Financial Wealth, July 2008 

3.16 Media Buying !klan Cetak lndustri Wealth Management 2007-2008 

Segment Wealth Management adaiah segment yang bersifat niche. sehingga 

dalam meialrukan promosi dan penayangan iklan. tlm marketingpun meiakukan 

pemilaban media yang akan digunakan. Sebagian besar bank-bank yang 

mengembangkan bisnis Wealth Management tidak mei.akukan iklan ke media TV, 

mereka lebih focus ke media cetak dan BTL. 
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BTL sangat sering digunakan oleh bank-bank karena biasanya BTL materi 

promosi langsung sampai ke nasabah kaya. Hal ini bisa dilihat dari biaya pengeluaran 

iklan dari bank-bank yang mengembangkan bisnis Wealth Management. 

Gambar 3JO. Pengcluamn Biayalklan Dari llank·Bank yang Mengembangkan Bisnis Wealth 
Management 
Sumber. Data olahan Internal Database Mindshare, Dcsember 2008 

Karena nasabah priority banking ini adalah tergolong kalangan orang kaya, 

maka biasanya bank-bank yang memberikan pelayanan priority banking ini jatang 

menggunakan media tradisional dalam menjatankan promosi iklannya. Biasanya 

mereka mengadakan promosi langsung ke media yang benar-benar dibaca oleh 

nasabahnya (segmented). Hanya beberapa bank yang mengeluarkan biaya promosi 

untuk iklan di media cetak. Biasanya goiongan bank ini adalah bank asing seperti 

HSBC dan Citibank yang mernang memiliki anggaran biaya untuk promosi di media 

cetak. Namun bank~bank lokal biasanya ka.rena ada keterbatasan biaya promosi, 

mereka tidak melakukan ikJan cetak maupun ikian TV dan radio. Mereka Jebih 

menggunakan media BTL sebagai media kornunikasinya. 

Total biaya iklan TV dan iklan cetak: yang dikeiuarkan oleh perbankan 

nasional baik bank asing maupun bank lokal selama tahun 2008 sekitar Rp !.1 

Triliun. Narnun pengeluaran media cetak haoya dikeluarkan sekitar Rp 706.6 Milyar 

(64% dari total pengeluaran iklan di TV dan media cetak untuk industri perbankan) 

dan sisanya adalah biaya ikhm TV yang dikeJuarkan oleh perbankan nasional (36%). 
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Untuk bisnis Wealth Management, biaya iklan cetak yang dikeluark:an oleh 

industri Ini adalah sekitar Rp 19.6 Milyar ( 3% dari total iklan cetak selama tahun 

2008 atau 2% dari total keseluruhan pengeluaran iklan TV dan cetak di industri 

perbankan nasional) dan tidak ada pengeluaran untuk ik1an TV. 

Dari grafik di atas dapat dilihat bahwa bank yang memilik:i pengeluatan 

terbesar untuk iklan cetak adalah HSBC Premier, yang memiliki pengeluaran sekitar-

4.5 Milyar, diikuti o]ah Mandiri Prioritas yang mengeluarkan biaya sekitar 3.7 

Milyar rupiah dan kemudian Citibank· Citigold yang mengeluarkan biaya iklan 

sekitar 3.4 Milyar rupiah pada tabun 2008. Sedangkan BCA prioritas, ABN Aruro 

Van Gogh, Standardchartered hank, Pennata Kencana, Panin dan Danarnon 

priviledge tidak mengeluarkan iklan cetak sama sekali dalam 2 tahun. 

Platinum Access Bll yang meiak:ukan rebrandfng pada tabun 2008 ini telah 

mengeluarkan biaya iklan cetak diberbagai majalah dan kuran hanya sekitar 2.5 

Milyar Rupiah. Sedangkan pada tahun 2007 , Platinum Access BII tidak 

mengeluarkan ikian cetak sama seka1i. 
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METODEPENELITIAN 

4.1 Penentuan Masalah Penelitian 

Rebranding adalah suatu proses peremajaan merek dikaia suatu merk sudab 

mengalami titik mature/dewasa. Selain itu rebranding saat ini digunakan oleh 

perbankan di Indonesia sehagai salah satu cara untuk mendongkrak brand awareness 

bank yang berSangkutan. Rebranding Platinum Access BII ini selain untuk 

peremajaan merek. tetapi juga digunakan sebagai suam cara untuk peningkatan 

pelayanan serta perubahan persepsi suatu perusahaan di mata masyarakat. 

Marketing research diperlukan oleh suatu pernsahaan guna mengukur tingkat 

per forma branding dan pangsa pasar di pasar. Namun marketing research yang 

dilakukan bisa dilakukan dengan pendekatan suatu metode tertentu yang dapat 

disesuai.kan dengan tujuan dan faktor-faktor yang akan diukur. Salah satu pengukuran 

yang sebaiknya dilakukan oleh suatu perusahaan besar adaiah pengukuran kekuatan 

merek perusahaan diantara industrilpesaing. Sama halnya dengan pengukuran 

rebranding Platinum Access BU pada tahun 2:008, BII belum pernah melakukan 

review/evaluasi paska rebranding hingga saat ini. Pengukuran rebranding sebaiknya 

dapat diukur karena menyangkut Return On Marketing Investment (ROMI) atas biaya 

promosi yang telah dikeluarkan oleb BII ini untuk melibat apakah biaya yang teiah 

dikeluarkan memberlkan efek balik kepada BII atau tidak. Hal yang paling 

memungkinkan adalah pengukuran exposure dipasar melalui pendekatan faktor~faktor 

visual iklan tersebut terhadap segment pasar yang dituju. 

Uotuk itu, penulis bermaksud melalcukan pengukuran tingkat efektifitas iklan 

cetak rebrandir.g BII dan tiga hal yang menjadi latar belakang permasalahan rieset ini 

adalab: 

L MeJibat dan menguk:ur awareness PAC BIT dan apakab iklan rebrafldiug 

mempengaruhi awareness dati PAC BII serta :memberikan nilai atau persepsi 

positif/negatif terhadap PAC Bll. Dalam hal ini penulis akan mereview brand 
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awareness (sptmtaneokS dan unaided brand awareness), top of mind, main bank/ 

transaction b(Jtlking, saving/investment banking. 

2. Melihat sikap responden terhadap ke-13 variabel uji, apakah iklan cetak 

rebranding dapat mempengan.thi: 

a. Exposure ad 

b. Cognitive responsive (product/Tll€ssage tough!) 

c. Brand attitude 

d Intention to buy 

3. Untuk melihat efek rebranding dapat memberikan pengaruh terhadap penjualan. 

4.2 Ildan CetakRebranding PAC BII 

Konsep promosi rebranding PAC Bll memang telah direncanakan sejak tahun 

2007. namun baru dapat direalisasikan oleh management pad a talmn 2008, tepatnya 

pada tanggal 14 April 2008. 

' I 

<'O.Al~'\1:~~ ., ....... ~....---

Gam bat 4.1. Iklan Cetak Rebranding Platinum Access Bll 
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Karena pelayanan Platinum Access Bll adalah pelayanan priority banking, 

yang tersegmentasi untuk kalangan orang kaya, maka penayangan iklan rebranding 

pun banya dilakukan pada madia-media yang menjadi kunsumsi segment orang kaya 

ini. Olen sebab itu penayangan iklan hanya difokuskan pada madia celllk seperti 

koran rnisalnya Kompos dan The Jakarta Post. Sedangkan untuk kategori rnajalah, 

iklan ini ditayangkan di majalah SWA, Indonesian Tattler, Majalah Femina, Majalah 

Dewi, M'!jalah Business week, Majalah Globe Asia. Dan madia outdoor yang 

digunakan adalah 8 titik billboard Bll yang berada di Jakarta ( 5 buah), di Medan (I 

buah), Di Bandung (I buah) dan Di Surabaya (I buah). 

4.3 Penentuan Desain Riset Penelitian 

Desain riset ini menggambarkan perencanaan yang akan dilakukan dalam riset 

dan mengacu pada masalah yang telah ditetapkan sebelumnya. Desain riset adalah 

suatu kerangka kerja atau cetak biru (blueprinr) yang merinci secara detail prosedur 

yang diperlukan untuk memperoleh infonnasi guna menjawab masalah riset dan 

menyediakan infonnasi yang dibutubkan hagi pengambilan keputusan (Malhotra, 

2007). 

Dalarn menentukan desain riset penelitian ini~ akan dilakukan beberapa 

metode diantaranya: 

1. Riset Eksploratori yaitu saiah satu metode rlset dengan tujuan untuk menggali 

infonnasi secara mendalam dan menyeluroh atas masalah yang dihadapi oleh 

management. 

2. Riset deskriptif yaitu suatu metode riset dengan tujuan untuk menggambarkan 

masalah-mosalah yang telah dihadapi oleh management. Riset deskriptive ini 

akan digunakan dalam hal pengukuran model cognitive responsive dalam kasus 

rebranding PAC Bll rnelalui indikator-indikator yang teiah ditentukan dalam riset 

ini. 
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4.4 Melode Pengumpulan Data 

Infonnasi yang dihasilkan o)eh riset pemasaran merupakan hasH akhlr proses 

pengolaban selama berlangsungnya riseL Ada beberapa data yang akan dignnakan 

oleh penulis dalam riset init diantaranya: 

L Data primer, yaitu data mentah yang diperoleh melalui respon dari responden 

pada kuesioner yang dibagikan. Karena data primer ini bersifat langsung dari 

responden, maka survey at.au riset kuantitative akan dijalankan dalam penelitia.n 

ini. 

2. Data seknnder, yaitu data yang diperoleh dari pihak lainnya yang merupaknn hllsil 

oJahan dari pihak lain. Data. sekunder yang digunakan dalam riset ini adalah data 

penjuaJan internal yang akan digunakan dalam s.uato. pendekatan index, data 

kondisi market yang diperoleh dari Bank Indonesia serta data brand awareness 

bank-bank yang diperoleh dari basil riset suatu Iembaga riset lainnya guna 

mendukung hasil riset 

4.5 Metode Pengambilan Sampel dan Pengumpulan Data 

4.5.1 Target Populasi 

Populasi yang menjadi sasaran dalam penelitian ini adalah segment Platinum 

dengan kriteria sebagai berikut: 

• Berusia kurang iebih 30 tahun 

• Tingkat pendidikan minimal setingkat Sf.Ujana 

• Tetah menikah 

• Monthly Personal Income (MPI) sekitar 95 juta 

• Telab bekerja dan 80% diantaranya adalab professional dan pemilik ussha 

4.5.2 Kriterla Sam pel 

Dalam penentuan calon respenden sebagai sampel, tshap awal yang akan 

dilakukan adalah penyaringan calon responden yang memenuhi kriteria sebagai 

berikut: 
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• Responden adalah pemilik·salah satu rekeing priority banking darl salah satu 

bank di Indonesia 

4.5.3 Ukuran Sampel 

Ukuran sampel yang akan digunakan adalah jumlah responden yang diakan 

digunakan dalam penelitian ini. Jumlah responden yang digunakan dalarn penelitian 

ini adalah 30 responden untuk para na<abah PAC Bll dan 45 responden non nasabah 

PAC BII. 

Metode pengambilan sampel yang akan digunakan adalah metode convlnlent 

sample yaitu penulls ak:an menggunakan jaringan disekitamya sebagal responden 

mengingat keterbatasan waktu dan keterbatasan jumlah segment High Networth 

Inrome ini. 

4.6 Penentuan Desain Kuesioner, .Pertanyaan dan Skala 

4.6.1 Desain Kuesioner 

Dalam penen!itian ini, penulis akan menggunakan metode survey dan 

menggunakan kuesioner sebagai saJah satu atat untuk mengumpu1kan infonnasi di 

masyarakat. Kuesioner ini akan dibagi menjadi 3 tahap yaitu: 

I. Tallap l 

2. Tahap2 

3. Tallap 3 

4. Tahap4 

5. Tahap 5 

: penYaringan responden 

: ldentitas Responden 

: Media Habit 

: pengenaJan merk (pengukuran brand awareness) 
. pengukuran efektifitas iklan terbadap exposure to . 

advertisement, cognitive response, brand altitude dan intenJion 

to buy 

4.6.2 Desain Pertanyaan 

Dalam kuesioner yang akan dibagikan ke responden, penulis akan membuat 

pertanyaan dalam kuesioner tersebut dalam bentuk : 
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I. Open ended question akan digunakan pada saat tallap pengumpulan infonnasi 

identitas responden dan pengukuran brand awareness private banking dl 

Jndonesia 

2. Close ended queslion, reponden akan memilih jawaban dari pertanyaan 

pilihan yang telah tersedia 

3. Scaled response question~ responden dapat rnemilih jawaban dari besaran 

skala yang telah disediakan dalam memberikan penilaian terhadap variable 

yang akan diukur dalam penelitian. Kategori pertanyaan ini akan digunakan 

pada saat penHaian cognitive response dan attitude response serta intention to 

buy. 

4.6.3 Pe.nentuan Skala 

Riset penelitian ini akan menggunakan 2 jenis skala yaitu: 

l. skala nominal merupakan skala yang digunakan sekedar untuk memberi label atau 

nama suatu kategori. Skala yang digunakan merupakan angka yang digunakan 

sebagai kode, simbol atau lambang untuk menggolongkan subjek penelitian 

berdasar karakteristik yang dimilikinya. Skala nominal hanya melakukan 

kategorisasi variabel yang diukur. 

2. skala Iikert, sk:ala ini meminta responden untuk menunjuk tingkat persetujuannya 

terhadap suatu pertanyaan. Biasanya skala ini digambarkan dengan melatui 6 

tingkat persetujuannya dimulai dari sangat tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu, 

setuju dan sangat setuju. 

4. 7 Uji Hipotesa 

Oa1am penelitian ini~ penulis akan melakukan uji hipotesa pada gambar 

dibawah ini. Dalam uji hipotesa ini akan lebih melihat uj1 rerata dari masing-masing 

variabel uji yang terdefinisi pada tabeL4.1. 

Berdasarkan teori cognitive response. beberapa variabel yang dijadikan faktor 

untuk pendekatan pengukuran, yang diperoleh oleh penulis dari beberapa artikel yang 

berhubungan dengan teori ini~ diantaranya: 
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Tabel 4.1 . Variabel-var!abel uji yang digunakan untuk pendekatan riset efektifitas iklan cclak 

r-ebrartding 

,.., I Ill 

•Fre!wens:IMi • Brand~ {..e) ~(v10) •l<epubJsan membel (v12! 

•log¢ baN {lf2) • Tem;o~ Rebtnndlng {v7} • Mett. diperoaya {V11} • SVfflctllnQ tabung.at'l (V13) 

• WafTIOI. (V3} • Sumber au (vS) 

• GambaT(Y4} • !klan YMg menarik (liS} 

' . 
Sumber: berbagai artikel 

Beberapa uji hipotesa yang akan dilakukan oleh penulis dalam evaluasi 

efektivitas ikJan ini diantaranya: 

I. Uji realibilitas yaitu untuk melakukan pengujian terhadap data yang diperoleh 

oleh peneliti dalam dset ini. Dalam hal ini akan dites data yang diperoleh akan 

terhindar dari kesalahan (error}} sehingga dapat dipercaya. Dalam uji realibilitas 

ini akan menggunaka.n metode pengukuran CronbachAlpha. 

2. Uji hipotesa rerata untuk masing-masing variabel yang akan diujL Analisa ini 

akan dilanjutkan dengan membandingkan antara rerata masing~masing variabel 

antara responden non nasabah dengan responden nasahah. Metode yang 

digunakan adalah dengan menggunakan one sampel T-test. 

Ho : Re:rata masing~masing variabel uji (v 1 - v 13) untuk responden nasa bah dan 

responden non nasabah masing-masing adalah 5. 

H1 : Rerata masing.masing variabel uji {vi - vl3) untuk responden nasabah dan 

responden nasabah masing·masing tidak sama dengan 5. 

3. Uji hipotesa untuk regresi lebih diarahkan untuk melihat signifikansi dari II 

variabel bebas terhadap variabel terikatnya yaitu keinginan rnernbeli dan 

swithcing. 

Persamaan regresi yang akan diuji dalam analisa regresi adalah: 

Keputusan membeli = f { vl, v2, v3, v4) v5, v6, v7, v8, v9~ v10) vll} 

Switching = f { vl, v2, v3. v4~ v5, v6, v7, v8, v9, vlO, vlJ} 

Uji hipotesa yang akan dilakukan adalah: 
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HO: dependen variable (vl2 & vl3) memiliki hubungan dengan masing-masing 

independen variable uji (vi s/d vll) -7 P= 0 

HI : dependen variable (vl2 & vl3) tidak memiliki lmbungan dengan masing­

masing independent variable uji (vi sld II) -7 ~ 'fi 0 

4.8 Metode Anallsis 

4.8.1 Analisis Efektilitaalklan (One Sample T Tesl) 

Suatu ik1an dikatak:an efektif jika rerata. masing~masing variable uji harus 

minimal sama dengan lima. Jlka rerata uji kurnng dari lima artinya faktor-faktor yang 

tertulis dalam variable uj1 belum bisa menggambarkan sesuai degan tujuan dan 

konsep iklan yang telah dijalankan. sehingga terjadi perselisihan pemahaman antara 

responden dengan management Bll (perception gap}. Dalam haJ ini gambar ik1an 

yang digunakan dalam rehranding ini tidak sesuai dengan persepsi masyarakat pada 

umumnya. Dan jika rerata dari faktor-fak:tor yang mempengaruhi iklan (variable uji) 

lebih dari lima artinya faktor-faktor yang mempengaruhi iklan terSebut sudah dapat 

dipahami dan dapat diterima oieh masyarakat. 

Metode statistik yang digunakan untuk mengukur tingkat efektifitas iklan ini 

adalah dengan menggunakan metode statistik uji one sample T-Test. Dalam metode 

one sample T -test ini masing-masing variable uji akan dinilai reratanya. Efektifitas 

iklan terjadi jika rerata masing-masing variabel uji antara responden nasabah dan non 

nasabah minimal sama dengan 5, artinya tidak terjadi perception gap atau tidak: 

terjadi selisih pemaharnan konsep rebrandt'ng antara persepsi responden dengan 

persepsi pihak management PAC BU. Semakin kecil selisih rerata antara nilai lima 

dengan masing-masing rerata variabel uji, maka semakin kecil perception gap ini. 

Demikian pula sebaliknya semakin bcsar perception gap ini maka semakin besar 

selisih persepsi responden dalam memahami konsep ikla.n ini. 
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4.8.2 Analisa Tambahao: Analisa Regresi 

Guna menjawab tujuan terakhir rehrandi7tg ini, maka penulis hendak 

meiakukan anaiisa regresL Pendekatan analisa yang bisa digunakan dalam metode 

regresl ioi a.ntara lain dengan cara: 

!. Melihat hubungan antar variable bebas/ independent variabel (vi - vll) 

terhadap variabel terikatl dependen variable (v 12- v 13). 

2. Seiain itu analisis regresi ini dapat digunakan juga untuk menentukan apakah 

variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen secara signifikan. 

Dalam hal ini analisis regresi digunakan untuk menguji hipotesis yang teJah 

dirumuskan sebelumnya. 

3. Selanjutnya analisis regresi digunakan untuk melihat besamya koefisien 

masing-masing variable bebas yang menggambarkan arab dan besarannya 

terhadap variable terikatnya. Analisa regresi ini juga bisa dilibat variabel 

mana saja yang signifikan dan mempengaruhi keputusan membeJi dan 

menggantilswitching. 

4. Sebagai tambahan analisa. analisis regresi ini juga digunakan untuk 

membuktikan bahwa keinginan membeli responden juga ditentukan oleh 

konsep iklan rebranding ini meskipun keinginan membeli ini tidak 

sepenuhnya hanya ditentukan o[eh promosi rebranding tetapi juga 

dipengaruhi oleh faktor Jainnya diluar rebranding ini seperti. masalah krisis 

keuangan global, pelayanan eksJusiflprofesional, jaringan yang Juas, tingkat 

kepercayaan masyarak.at terhadap bank, dlL Dan efektiiitas rebranding akan 

baikjika R2 dari model ini Jeblli besar dari 50%. 

5. Tak lupa untuk dilakuk.an, dalam analisa regresi ini, penulis akan 

menambahkan variabel dummy~ guna membedakan responden non nasabah 

(dummyO) dengan responden nasabah (dummy!). 
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ANALISIS DAN INTERPRETASI BASIL RISET 

Dari 60 kuesioner yang dibagikan kepada calon responden non nasabah PAC 

Bfl, hanya 45 yang mengembalikan kuesioner beserta jawaban yang lengkap. 

Sedangkan sisanya 10 buah tidak kembali dan 5 buah kuesioner tidak bisa dipakai 

karena calon responden tidak rnenjawab pertanyaan dengan baik dan benar1 bahkan 

banyak pertanyaan yang tidak diisL 

Sedangkan kuesioner yang dibagikan kepada nasabab PAC BJI sekitar 35 

buab, 30 diantaranya kuesioner kembali dan sisanya kuesioner tidak kembali. Jadi 

secara total responden yang akan digunak:an dalam penelitian ini adalah 45 orang 

responden non nasabab dan 30 responden n.asabah PAC dengan tota175 responden. 

Responden non nasabah ini 50% dibagikan kepada para responden yang 

bekerja sebagai pengusaha, 30% sebagai karyawan swasta yang sudab menduduki 

jabatan yang tinggi disuatu perusahaan dan 20% sisanya dibagikan kepada responden 

secara acak yang memenuhl kuaiifikasi sebagai calon responden. 

5.1 Profile Responden 

Karena dalam riset ini yang dianalisa adalah prilaku dan identitas segment 

orang kaya, dimana yang memiliki pengbasilan minimum Rp 95 juta per bulan) 

mereka meminta dalam riset ini nama mereka tidak dimunculkan bahkan pada 

pengisian kuesionerpun mereka tidak mencantumkan nama mereka. Hal ini unruk: 

menghindari beberapa hal dati sisi pemerintah atau lembaga penelitian !ainnya. 

Namun penyaringan responden pada kuesioner yang akan dibagikan telah dilakukan 

hanya berdasarkan kategori kepemilikan rekening priority banking saja, dan penulis 

mendapalkan hambatan kctika hendak menambahkan filtering dari sisi tingkat 

pendapatan responden perbulan. Karena sebagian besar responden menurunkan 

tingkat pendapatannya untuk menghindati hal-hal yang tidak mereka inginkan. Oleh 

sebab itu filtering yang ketat akan sulit untuk tetap dijalankan. 
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Hambatan penyaringan pada tingkat pendapatan dapat dilihat, bahwa 66% 

dari total responden memiiiki tingkat pendapatan utama dibawah Rp 50 juta namun 

merelm semua ini memiliki rekening priority banking dimana salah satu syaratnya 

adalah memiliki saldo minimal Rp 500 juta dalarn suatu bank. Dari hal ini ada dua 

kemungkinan yang terjadi, yairu: 

L responden tidak berteros terang atas tingkat pendapatan utamanya, karena 

memang mereka adalah responden yang beq>endapatan Iingg~ atau 

2. mereka ini memang memiliki dana yang besar di salah satu bank1 tetapi 

mereka memiliki tingkat penghasilan tambahan yang jauh lebih besar dari 

tingkat pendapatan utamanya. 

Besamya tingkat pendapatan utama responden per bulan dapat dilihat pada garnbar 

dibawah ini. 

Oambar 5.1 , Ttngkat Pendapatan UtamaResponden Pt"r Bulan 

5.1.1 Profile RespondeD Berdasarkao Jenis Kelamin, Usia dan Status 

Pernikaban 

Dari 75 kuesioner yang dibagikan, 40 orang diantaranya adalah laki-laki dan 

35 orang sisanya adalah kaum perempuan. 
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Gam bar 5.2 . Jenis Kelamin Responden 

Dari sisi usia. hampir seluruh responden adalah masyarakat yang berusia 30 

tahun ke atas. Dari sioi bisa dilihat bahwa mereka adalah orang yang mapan, sudah 

bekelja iebih dad 5 tahun, dengan asumsi masyarakat lulus dari sarjana sekitar usia 

24 tahun dengan menjalankan perkuliahan se!ama 5~6 tahon. 

Garobar 53 . UsiaResponden 

Sebagian besar mereka berada di usia sekitar 30 - 39 tahun (35%) dikuti 

dengan 50-59 talllln (28%) dan baru usia 40-49 tahun (20%) 

Dari 75 responden, 72% responden berstatus telah menikah dan memiliki 

anak. Hanya 5% diantaranya berstatus bel om menikah dan 11% diantaranya berstatus 

janda/duda. Sisanya Ielah menikah dan belum memiliki anak. 
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Gambar 5.4. Status Perkawinan Responden 

5.1.2 Profile Re::sponden Berdasarkan Tingkat Pendidikan dan Jenis Pekerjaan 

Dilihat dati tingkat pendidikan yang sudah mereka jaiankan, sebagian besar 

sudah lulus sarjana (73%) dan hanya 21% yang sudah memiliki tingkat pendidikan S2 

dan sisanya adalah lulusan SMA dan S3. 

Gambar 5.5 Tingkat Pendidikan dan Jenis Pekeljaan Respcnden 

Sebagian besar responden bekerja sebagai pengusaha (44%), karyawan swas!Jl 

(29%) diikuti ibu rumah tangga (19%), Pegawai negeri (4%), pengangguran (3%) dan 

sisanya adalah pensiunan (1%). 
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5.2.1 Media Habit untnk Media Tradisional 
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Di dalam konsep marketing, ada beberapa media iklan trndisional JllU!g biasa 

digunakan oleh marketer dalam memasaxkan produk dan jasanya. Tiga media iklan 

yang biasa digunakan adalah: 

!. Media cetak, seperti koran, rnajalah dan tabloid 

2. Media TV, iklan di stasiun TV swasta 

3. Media Suara/Radio 

Berdasarkan basil riset ini~ pcnulis bertiasil rnelakukan media riset untuk 

segment priority banking dengan hasH sebagai berikut: 

Gambar 5.6. Media Cetak Piiihan Responden 

Konm merupakan media cetak yang pasti dikonsumsi oleh responden tiap 

harinya (46% dari total responden), diikuti oleh media TV (27%) , internet (12%). 

majalab (8%) dan sisanya adalab radio (7%). 

PrHaku orang-orang kaya yang dinamis menyebabkan koran sebagai media 

utama dalam mencari informasi dan hiburan. Sedangkan mereka meluangkan waktu 

untuk menonton TV kurang dari 3 jam daiam sehari, dan relative mereka meluangkan 

waktu unruk menonton TV diwaktu malam hari. 

Hampir 61% dari responden ada1ah pembaca Kompas diikuti oJeh Bisnis 

Indonesia (11%), Suaxa Pemberuan (8%) dan sisanya adalab The Jukaxta Post, 

Kontan~ Media Indonesia dll masjng-masing mengkontribusikan 4% dari total 

responden. 
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Gambar 5.1. Media Cetak Koran & MajaJah Yang Paling Sering Dlbaca 

Dari sisi majalah, Majalah Tempo adalah majalah pilihan responden yang 

menguasai 17% dari total responden diikutJ oleh majalah femina (13%) untuk 

segment wanita. Dan sisanya 1erbagi-bagi secara merata untuk merek majatah 

lainnya:. 

Dari sisi media TV, mayoritas segment priority banking ini hanya 

menkonsumsi TV kurang dari 3 jam dalam sehari (76% dari total responden). Dan 

sisanya lebih dari 3 jam dalam sehari, yang biasanya peke!jaan mereka adalah lbu 

Rumah Tangga yang memang bia">a mengurusi urusan rumah tangga I tidak bekerja. 

Gambar 5.8. Lamanya Waktu UntukNonton TV Dalam Sebari 

Saluran TV yang paling diminati oleh segment ini adalah Metro TV (40% dari 

total responden) untuk memperoleh betita (52% dari total responden) dl masyarakat. 
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Gambar 5.9 Saluran 0an Acarn TV Yang Paling Diminali 

Saluran TV lainnya seperti RCTI, Trans TV, SCTV dan Tnms7 masing­

masing dikontribusikan sebesar 15%, 14%, 12% dan 10% terhadap responden, 

Sedangksn ANTV dan TPI sangat tidak diminati oleh responden karena kureng 

memenuhi kebutuhan berita untuk segment Priority Banking ini. 

Gam bar $,10 Radio Yang Paling Sering Didengar Oleh Segment Priority Banking 

Untuk media suaralradio, saluran radio yang paling sering didengar oleh 

responden adalah Radio Sonora (18%) diikuti oleh Radio Female ( 15%) dan KISS 

FM (13%). 

5.2.2 Media Non Tradisional (Digital) 

Dalam era globalisasi saat ini, berkembangnya teknologi dan informasi 

menyebabkan perkembangan media internet! digital sebagai salah satu media untuk 
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berpromosi. Saat ini internet bukan saja digunakan sebagai media untak mencari 

informasi dan entertainmerd~ tetapi joga digunakan oleh marketer sebaga\ media 

iklan. 

Seperti balnya jika kita memhuka salab satu hlog atau website di internet saat 

ini seperti detik.com atau lrompas.com, banyak iklan-i!dan yang dipasang di website 

inL Umumnya mereka berasal dari industri telekomunikasi, khususnya provider HP 

yang diildankan untuk segment mass market. 

Perkembangan internet saat ini mernbuat semua urusan pekerjaan dan bisnis 

dapat diakses dengan menggunakan internet ini sehingga internet mempermudah 

hidup masyarakat di Indonesia bahkan diseluruh dunia. Bahkan pengguna internet ini 

bukan saja kaum dewasa., tetapi internet sudah menjarah ke segment anak-anak SD 

dan SMP yang biasa digunaka.n sebagai media entertainment dalam permainan games 

dane-mail. 

Untuk segment priority banking ini, rata-rata mereka mengkonsumsi internet 

kurang da.ri 3 jam dalam sehari. Hal ini disebabkan mereka biasanya bekelja di pagi 

hingga sore hari dan maJam hari baru mereka menghabiskan waktu untuk istirahat. 

Biasanya mereka menggunakan internet diwaktu jam bekeJja untuk mencari 

infonnasi, membangun relasi dengan mitra b.isnis atau rekan-rekan mereka. 

Webistelblag yang paling sering mereka kunjungi adalab Yah® (32%) yang 

dapat digunakan sebagai media pencarian informasi {browsing) dan email. detik,com 

(25%) yang biasa digunakan untuk mencrui berita instan di masyarakat, facebook 

(21%) yang biasa digunakan sebagai media untuk berkoneksi dengan mitra bisnis, 

ternan lama, dan saudara dan website Google (12%) yang biasa digunakan oleh 

segment priority banking ini untuk mencari informasi. 
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Gambar 5.11 . Fenggunaan Internet 

5.3 Brand Awareness Priority Banking (Unaided BrandAwtJreness) 

Dalam pengukuran brand awareness segment High Networth Income I 

Priority Banking) penulis berusaha untuk tidak memberikan alternative jawaban 

dalam kuesioner (pertanyaan terbuka). Diharapkan para responden dapat menjawab 

pertanyaan terbuka "sebutkan nama bank yang memiliki pe1ayanan priority bank 

(yang anda tabu)". Berikut jawaban dari seluruh responden, baik dad non nasabah 

PAC Bll maupun dari nasabah PAC Bll. 

Gambar 5.12. Top Of Mind Priority Banking 

Top three brand awareness diantaranya adalah Mandlri Priodtas, BCA 

Prioritas dan PAC Bll. Responden menyebutkan nama~nama bank di atas karena 

bank-bank diatas adalah tempat dimana responden menyimpan dananya, sebagai bank 

untuk rekening utamanya ataupun untuk rekening tabungan maupun investasinya. 
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5.4 Aktifitas Perbanl<an Respondeo 

Setelah melakukan pengukuran brand awareness terbadap bank-bank yang 

memberikan pelayanan priority banking, responden juga hendak ingin mengetahui 

bank mana yang menjadi piiiban responden sebagai rekenlng utama beserta 

alasannya 

Pilihan responden atas bank yang digunakan sebagai rakening utama/ 

menabung adalah Layanan Mandirl Prioritas yang mengkontribusikan 24% dari rota! 

responden, BCA Prioritas mengkontribusikan 22% dati total responden dan ketiga 

terbesar diantaranya adalah PAC BII, sekitar 18% dari total responden. 

Gambar :S.l3. Priurlty banking Yang Digunakan Sebagai Rekening Utama Beserta Alasannya 

Ada 3 alasan utama yang menjadi alasan perniHban rekening utama., 

diantaranya: 

I. Bank yang aman dan terpercaya 

2. Bank yang memberikan pelayanan profesional 

3. Bank yang memiliki jaringan (cabang dan A 1M) yang luas. 

Berdasarkan hasil penelitian Synovate untuk HSBC peda tahun 2005, 

menunjukkan bahwa pada tahun yang bersangkutan masyarakat memiJiki lebih dari J 

rekening pada bank tempat mereka menabung. Artinya, saat ini masyarakat memiliki 

rekening bukan hanya di satu bank saja, bahkan dua sarnpai tiga bank yang berbede. 

Biasanya masyarakat mengganakan bank yang berbeda untuk masing-masing 

transaksi perbankan yang berbeda-beda. Ada 3 tujuan utama masyarakat membuka 

rekening dibank yang berbeda, yaitu 
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1. Untuk menabungl menyimpan dana 

2. Untuk bertransaksi 

3. Untuk berinvestasi. 

Karena segment high netwarth income ini adalah responden yang tergolong 

onmg kayo. dimana danalkekayaan yang mereka miliki bukan hanya untuk 

ditabungldisimpan, tetapi juga kedepannya mereka gunakan untuk berinvestasi 

sebagai usaha. untuk meningkatkan kakayaannya. Untuk itu, penulis hendak 

menanyakan bank pi!ihan untuk berinvestasi beserta a1asannya. 

Bank pilihan respnnden yang digunakan sebagai bank untuk berinvestasi 

adalah BCA Prioritas (21% dari total responden), Mandiri Prioritas (19% dari total 

responden)~ HSBC Premier dan Citigold masing-ma"'ing mengk.onrribusi 12% dari 

total responden dan PAC BII (10% dari total respnnden). 

5 AJasan utama yang melatarbelakangi penentuan bank untuk berinvestasi sama 

halnya dengan alasan yang digunakan sebagai rekening utama 

Gambar 5.14 , Priority B(Hik Piliban Responden Untuk Berinveslasi Beserta Alasannya. 

5.5 Print Ad Awateness (Aided Brand & Print Ad Awareness) 

Salah satu tujuan penelitian ini arlalah untuk mengukur lingk:at awareness 

PAC Bll diantara bank-bank lainnya. Landasan pengukuran ini lebih dikarenakan 

PAC Bll bel urn pemah melakukan pengukuran tingkat unaided dan aided awareness. 

Pada tahap ini. penuils akan mengukur tingkat awareness PAC BJI dimulai dari 

tingkat kesadaran~ pengetahuan dan pada akhir sub bab ini akan membahas tingkat 
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loyali!Bs nasabah PAC paska iklan Rebranding ini rernadap khusus 30 responden 

penelitian ini yang tergolong sebagai oasabah PAC Bll. 

5.5.1 Tiugkat Kesadaran Iklua CetakRebramling 

Pada saat peogukuran tingkal kesadaran iklan rebranding PAC Bll yang telah 

beredar di tahun 2008, penulis hendak menanyakan kepada responden secara tertulis 

pada kuesioner yang telah disediakan. Sebelum menajukan pertanyaan tingkat 

kesadaran ini penulis memberikan garnbar iklan cetak yang pemah dimuat oleh PAC 

BII diberbagai media cetak dengan tujuan untuk membantu responden mengingat 

iklan PAC Bll yang dimaksud. 

Dari respon yang diperoleh, hanya 45% atau 34 responden dari total 

responden yang pemah melihat iklan rebranding ini, dan sisanya,. 41 responden 

belum pernah meHhat, Dari 45% responden yang pemah meliha.t ini sebagian besar 

mereka melihat iklan ter:rebut di Kompas (51% atau 19 respenden) dan billboard 

(29% atau 10 responden). 

Gamhar .$.15. Aided Awareness Iklan Cetak Rebanding 

5.5.2 Tingkat Pengetabuan Responden Atas !klan CetakRebrantflng 

Setelah menunjukkan iklan cetak yang pemah dipesaug diberbagai media 

cet:ak, s.elanjutnya penulis berusaha untuk meyakinkan responden akan iklan 
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rebranding tersebut terhadap source dan tema dari ildan yang dimaksud yaitu 

rebranding PAC BU. 

Hasil yang diperoleh adalah bahwa hanya 47% dari total responden atau 35 

responden yang tabu bahwa ildan tersebut dikeluarkan oleh Priority Banking BII 

yaitu PAC Bll. Dan sisa.nya, 40 responden bam mengetahui pada saat kuesloner ini 

dibagikan ke mereka. 

Gam bar 5.16. Tingkal Pengetalman Respond en Akan Sumber Ik.hm Rehranding ?AC Bll 

5.5.3 Tingkat Loyalitas Nasabah PAC Paska lklan Rebranding 

Seteiah mengukur tingkat kesadaran dan kepengetahuan responden akan iklan 

cetak rebranding PAC Bll, selanjutnya pcnulis hendak mengukur tingkal loyalitas 

nasahah PAC BJI paska peluncuran logo baru PAC Bll ini. 

Hanya 42% dari total responden nasabah PAC Bll yang semakin loyal, dan 

sisanya mereka biasa saja, dalam artian bahwa ada atau tidaknya ildan ini, tidak: 

meningkatkan luyalitas mereka terhadap PAC BII. 

Dari hasil ini bisa dilihat bahwa rebranding kura.ng mendongkrak loyalitas 

nasabah temadap PAC Bll. Karena hanya sebagian kecil nasahah saja yang 

meningkatkan loyalitas mereka terhadap PAC Bll. 
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Gam bar 5.17. Tingkat Luyalttas Nasabab PAC Bll Paska Ilda.n Rebranding 

5.6 Bllsil Uji Reliabilitlils 

Untuk memastikan bahwa data yang diperoieh oleh penuHs adalah benar dan 

terhindar dari faktor error, sehingga pada saat data ini diuji berulang kali, basil yang 

diperoleh pun okan tetap/sama. Untuk rnenghindari adanya error pada data, uji 

reliabilitas ini perlu dilakukan agar basil penelitian ini dapat dipertanggungjawabk.an 

dikemudian hari. 

Guna memenuhi syarat reHabHitas data ini, maka metode yang digunakan 

sebagai aJat pengukuran adalah koefisien Cronbanch Alpha. 

Menurut Malhotra (2007, hal 277), uji reliabilitas yang baik adalah jika uji 

reliabilitas ini menghasilkan coefisien Alpha minimal 0,6 dan reiiabilitas akan Jebih 

baik jika koefisien alpha semakin besar. 

Hasi uji reliabiiitas ini menghasilkan index Cronbanch Alpha sebesar 0.929 

artinya, data yang diperoieh penulis ini dapat digunakun untuk anaiisa lebih lanjut. 

5.7 Hasil Uji Efektilitas !klan (One Sample T- Test) 

Pada uji one sample T - test ini penulis hendak meJakukan uji rata-rata 

seluruh variabie, baik variable independen (v 1 s/d v ll) dan variable dependen (v 12 -

vl3) antara responden non nasabah (NI) dan responden nasabah (N2). Selain itu uji 

T-test ini juga ditujukan untuk melihat bagaimana perilaku responden terhadap 

variable~vnriabeJ ini terhadap rerntanya. Responden manakah yang Jebib 
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menunjukkan tingkat responsive responden terhadap ildan. Dalam hal ini semakin 

tinggi rerata, semakin tinggi tingkat responsivenya 

Dalam uji T - test ini jawaban yang disediakan oleh pe11Uiis betUpa 

pemyataan menyangkut variable~variabeJ uji terhadap iklan rebranding dengan 

menggunakan jawaban Skala Likert dari I s/d 6 dengan tingkat keyakinan 95%. Ke-6 

Skala Likert ini menjelaskan: 

l = Sangat tidak setuju 

2 = Tidak setuju 

3 = Agak tidak setuju 

4 = Agak setuju 

5 = Setuju 

6 = Sangat setuju 

5.7.1 Faktor Exposure to Advel1isement 

Seperti yang sudah dijelaskan pada bah sebelumnya bahwa fuktor Exposure to 

advertisement ini terdiri dad variable frekuensi, logo baru, warna. gambar dan teks. 

Kelima variable ini akan diuji reratanya antara responden non nasabah (N) dan 

responden nasabah (N2). HasH uji rerata yang diperoleh adalab sebagai berikut: 
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Tabei5.L Hasil Uji Rerata UntukFaktor ExPQSur£ TQAdwutisemenJ 

Variabel Pernyataan Reratl Responden 

Non Nasabab Nasabab 

Frekuensi Saya sering mellbat rebrwuiing PAC ini di media cetak 

minimal lx tiap buiannya. 2.51 4.07 

Logo baru Jika melihat iklan ten:ebut, says. tahu bahwa bunga lotus 

yang digunakan dala.m iklan terscbut adaJah logo barn 3,89 4.7 

Platinum Access PAC Bll. 

Wama Wama marun kecoklatan yang mendominasi ikian tersebut 

meuggambarkan suatu waroa yang ekslusif sesuai d<mgan 4,00 5.13 

layanan private banking yang dilawar:katL 

Grunb"' Oa.mbar ildan secara keseJuruhan sangat bagw k;uena 

iklan perpaduan antara wama. gambar dan teks tersusun dengan 4.04 5.10 

baik. 

Telrn tlkurnn teks cukup terlihat shingga saya bisa memahami 

bahwa iklan tmebut adalah layanan eksJusif perbankan 3.56 4.33 

~.:-- . 
Sumber. Data Kuesmncr Setetah D10lah 

Dari basil uji T - test untuk faktor exposure to advertisemenl terlihat bawah 

adanya perbedaan daJam memaharni iklan rebranding ini antara non nasabah dan 

nasabah terhadap konsep iklan rebranding. Hasil rerata yang diperoleh tidak sama 

dengan 5, sehingga bisa dikatakan dalam faktor exposure advertisement ini terjadi 

perception gap antara perusa.haan dengan responden atau bisa dikatakan iklan 

rebranding ini kurang efektif untuk responden non nasa bah. 

Sebagian besar hanya responden nasabah saja yang sadar akan adanya iklan 

rebranding ini dimana hasii rerata nasabah hampir rnendekati bahka:n meiebihi 5. Hal 

ini lebih disebabkan karena ik:Ian rebranding memang gencar dilakukan di nasabah 

dalam bentuk customer gathering dan launching logo baru kepada nasbah prioritas 

(nasabah yang memiliki uang terbanyak di PAC BII). 

Dalam hal visualisasi iklan, perlu kiranya konsep visual iklan serta faktor­

faktor yang mempengaruhinya dicip!akan lebih baik dengan menggunakan kreatifitas 

dan kombinasi wama yang baik sehingga dapat menarik para pembacanya guna 

meningkatkan kesadaran kons:umen akan adanya iklan tersebut dimasyarakat. Selain 
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itu pemilihan media yang akan ditayangkan horus benar-benar diperhatikan lagi dan 

lebih ditujukan kepada media yang dikonsumsi oleh segment orang kaya ini. 

Karena rebranding merupakan hal utama dalam pengenalan merek. mak:a 

konsep frekuensi penayangan \klan rehranding ini benar-benar harus terencana 

dengan baik dan harus dikelola agar biaya yang dikeluarkan tidak melebihi 

anggarannya namun dapat meningkatkan awareness di masyarakat. 

5.7.2 Faktor Cognilive Response 

Uji rerata faktor cognitive ini ditentukan dari beberapa variable uji 

diantaranya brand asosiasi, tema. sumber dan menarik. 

Tabel5.2. Hasil 'Qii Rerata Untuk Faktor Cogniliwt Response 

Variabef Pemyataan Rerata Responden 

NoD Nasabah Nasa bah 

&-and Garubar bunga lotus yang ada pada iklan menggambarkan 

asosiasi suatu !ayanan bank yang membutuhkan kepercayaan yang 3.80 4.67 

tinggi. 

Tema Saya tabu bahwa ik1an ter.sebut menjelaskan peuggantian 

logo baru PAC Bil (rebranding) 3.33 4.53 

Sumbcr Saya tabu. bahwa iklan tersebut adalah salah satu iklan dari 

Bank lntemasionai lndonesia(BII) 4.16 5.00 

Menarik Karena ikJan eetak tei'Sebut sangat bagus maka ikl;m 

tersebut depat menarik perhatian saya 3~93 4.67 

Sumber: Data kues1oner sete!ah d1olah 

Hasil uji T diatas menggambarkan bahwa adanya perbedaan rerata antara 

variable-variabeJ uji dari fak:tor cognitive response ini antara responden non nasabah 

dan nasabeh dengan konsep ik.lan rebrandlng (tolak HO). Sehingga bisa dikatakan 

bahwa cara berfikir dan ingatan responden tidak sesuai dengan konsep yang dibangun 

sehingga perception gap pun tetap terjadL Sehingga bisa dikatakan secara umum 

konsep iklan rebranding ini tidak cfektif. karena nilai rerata dari responden non 

nasabah ada disekttar 3. 
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Sedangkan dari sis! responden nasabah, konsep iklan efektif hanya pada 

·variable sumber, yaitu mereka tabu dan sadat bahwa iklan tersebut adalah salah satu 

produk dari Bll. 

Salah satu pendorong dari cognitive response di responden nasabah ada1ah 

awareness akan rebranding ini selalu diprioritaskan kepada nasabah utama Dalam 

hal ini para relationship manager selalu dengan aktif mendatangi dan melayani para 

nasabab dengan baik dan perangkat penjualan relationship manager dipenuhi dengan 

standarisasi warna korporasi PAC Bll dan Logo PAC Bll pada baju seragarn yang 

mereka kenukan. 

Selain itu dari sisi nasabah. nasahah selalu mendapatkan apresiasi dan ucapan 

terimukasih dari PAC Bll haik berupa kartu ulang tabun, kesuksesan atau 

penghargaan lainnya. Dan s:etiap ucapan ini tak luput dari standarisasi branding dan 

pasti mencantumkan logo PAC BIJ dan tekstur bahan, wama serta kombinasi ga.mbar 

dan wama sesuai dengan corporate color PAC BII itu sendirL Sehingga logo baru Bll 

dan lotus sudab terekam dan teringat di benak nasabab dengan baik. 

Sedangkan dari sisi non nasa bah, perception gap yang terjadi san gat besar. 

Hal ini disebabkan visualisasi rebranding tersebut belum sejalan dengan konsep 

korporasi dari merck BII terhadap turunannya yaitu Platinum Access BU. Sehingga 

banyak responden yang non nasabah PAC ini terheran·heran dengan penggunaan 

gambar bunga Lotus sebagai gambar iklan utamanya, yang belum mencerminkan 

asosiasi merek PAC BII. 

5.7.3 Faktor Brand Attitude 

Sikap responden terhadap merek dapat diuji dnlam 2 vnriabel dibawah lni: 

Tabel5.3. Hasil Uji kerata Untuk Faktor Bromi Atiitude 

Vuiabel Pernyataan --aCrata Respundtn 

Non Nasabah Nasabab 

Menyukai Saya suka dengan iklan tersebut karena sesuai dengan 

!kiM kepribadian saya 3.32 5.[ 

Merk Setelab melihat iklan terse but saya yakin bahwa PAC Bll 

dipcrcaya ada1ah merck yang dapat diperoaya 3.76 4.7 
. . 

Sumber.Datakues10ner setelah diolah 
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Dari basil uji rerata di atas, dapat dilihat hahwa adanya perbadaan rernta 

antara non nasabah dengan nasabah. Iklan tersebut masih dinilai tidak efektif oleh 

responden nasabah, karena reratanya ada disekitar 3.8. 

Rerata nasabah memiliki rerata yang lebih tinggi dibandingkan dengan non 

nasabah. Hal ini bisa dilihat dari analisa sebelumnya bahwa rendahnya rerata pada 

variabe1 exposure to ad dan cognitive responsive darl responden non nasabah juga 

berdampak pada brand altitude. Untak itu diperlukan adanya perbaikan management 

iklan dan merek PAC Bll di market. 

5.7.4 Faktor Purchase lntenlion 

Dari basil uji rerata di atas dapat dilihat bahwa terdapat perbedaan rerata 

antara responden nasahah dan non nasabah, dimana nilai rerata mereka masing~ 

masing tJdak sama dengan 5 (tolak HO). Sehingga tujuan rebranding untuk 

meningkatkan penjualan kedepannya masih sangat tidak efektif, dan iklan tersebut 

belum mampu meningkatkan keinginan membeli responden, baik responden non 

nasahah maupun nasahah. Hal ini disebabkan dari uji rerata yang masih jauh dari 

angka 5. 

Tabel5.4. HasH Uji Rern.ta Untuk Faktor Purchase intention 

Variabel Pern)'1l.taan Rerata R1lSpondf:n 

Non NaSAbah Nasabah 

Keputusan Setelah melihat iklan tersebut saya tertarik untuk membuka 

membeli rekening di PAC Bil 29! 4.10 

:Beralih ke Karena iklan tersebut sangat meyakinkan, saya akan 

Bll menutup rekening lama saya dan ingin membuka rekening 

(switching) baru di PAC BIJ. 2.24 32.7 
. 

Sumber: Diita kues10ner setelah d1oiah 

Rendahnya purchase intention untuk PAC dlka.langan orang kaya bisa 

dlsebabkan oleh berbagai macam faktor diantaranya ik.lan, progr.un promosi, service. 

pengembalian, delivery chwmel/cabang!ATM, dll. Namun dari sisi iklan rehranding 

ini beium mampu menggerakan responden untuk membeli produk layanan priority 

banking ini. Bahkan bagi responden nasabah sendiripun keinginan untuk switching. 
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dalam artian membuka rekening baru di BII dan menutup rekening lama mereka, 

belum mau mereka lakukan. Aninya, mereka masih ingin meoggunakan rekening 

IJuna mereka untuk bertransaksi perbankan. 

Dari analisa ini bisa diambil pelajaran bahwa kepuwsan ingin membeli suatu 

produk dari layanan priority banking1 mereka belum mau sepenuhnya untuk langsung 

menutup rekening lama mereka di bank lain. Mereka masih mencari 

benefit!pengembalianljasa untuk dibandingkan dengan bank lainnya, sehingga 

mereka masih mencari "benefit yang lebi!'f' antara suatu bank dengan bank lainnya. 

5.8 Hasil Uji Regresi (Analisa Tambahan) 

Guna melihat besaran dan arah hubungan antara variable bebas dan terika4 

diperlukan untuk menjalankan analisa regresi. Ada 2 persamaan yang aka.n dijalankan 

oleh penulis dalam analisa regresi ini~ yaitu: 

Keputusan membeli = f { vl-vll~ 

Switching = f { vl-vll} 

5.8.1 Analisa Besaran dan Arah Variabel Bebas Terbadap Keputusan 

Membeli. 

Berdasarkan basil regresi dengan rnenggunakan perengkat lunak SPSS V.IS, 

hanya ada 5 variabel bebas yang dapat diuji dengan menggunakan metode regresi 

linear. Sisanya tidak bisa diproses ka.rena terdapat hubungan mu)tikolinearitas 

diantara sesama variabJe bebasnya, Akhimya penulis harus meiakukan pengecekan 

multikolinearitas terhadap 11 variabel bebasnya. Dan hasiJ pengecekan inj 

menjelaskan bahwa variabJe~variabel yang memiliki hubungan multikoliniaritas 

adalah brand asosiasi, tern~ sumber, menarik. menyukai dan merek diperc.aya. 

Variable-variabel ini memiliki collinearity index lebih be.w sama dengan 15 dan 

berus dibilangkan dari persamaan regresi awal. 
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Tabel5:5. Hasil Uji Multikolinieritas 

-~--· '='J ~ - - - - -,, • ~ M 

' ~ ·~ M • • .• •• ~ • • • • M 

' •• •om • • • • • • • • • • • . . 
• - U.lM • • • • • • ~ n • • • •• ' - uu: M • • • • • .• • • • • • • ~ ll'U • • • • • • • • • • • • 
' - ,_ • " ~· • .. ... ... • • • " • • . ~ ·- • • • • • • • " • • • • ' = ••• • .. • • • • .. • " • • ·" " ... 1!\!00 .. " • • • " • .. • • • • 
" - "'' .. • • • • • • .. • • • • 
" ~ - • " • • .. • • • • • • .. 

• ---
S;~mber. Data olah:an mellggunakan SPSS 

Sete1ah melakukan pengecekan multikolinieritas, baruiah penulis meiakukan 

regresi dengan menggunakan software SPSS V.15. Hasi! yang dipero!eh adalah 

keputusan membeli tidak memiliki hubungan (tidak signifikan/ terima HO) terbadap 

gambar, logo, warna dasar dan frekuensi iklan. Hal ini dapat dilihat dari nilai 

signifikan yang lebih besar dad 0.05. Artlnya.logo baru rebranding dan wama iklan 

yang bergambar lotus beium tercema. diingat dan dimengerti oleh caJon potensial 

nasabah. Sehingga keempat variabellni per)u diperbaiki kedalam konsep ik!an agar 

logo baru ini dapat dipahami, dikenali dan diingat oleh masyarakat. Sedangkan 

keputusan membeli hanya dipengaruhi oleh variable teks saja. 

Jika dilihat dari arab dan besarannya, dapat dilihat pada table dibawah ini. 

Tabel 5.6. HasH Olah Data Regresi Untuk Mt:lihat Koefisien I} Dan Tingkat Signifikansi Masing~ 

Masing Variable 

Utt$1aoda«::!zW S!andartflt&d 
Caeffltienls Coofflclents Col!lneali Statistics 

Model B .... """ - I ""· Tolerance \IfF 
1 ,_, ..... -.258 .... ·.S31 .591 

gam bar .::"26 . 115 .2:29 1.971 .053 ...... '·""' """"' .174 .138 .160 1.262 
~·· 

. 407 ...... 
k>Qo .032 .117 .032 .276 .783 .498 '·""' ,,,. - .... 2S3 2.479 .016 .630 1.586 
fre1!:t1ensl .193 .099 219 1.939 .057 .511 1.955 . ..,.., .220 . 25ll .... .852 .397 .601 1.663 

Sumber: Dataolahan menggunah.-an SPSS 
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Dengan tingkat keyakinan 95%, model ini menghasilkan goodness of fit (R2
) 

sebesar 0.53 yang artinya keputusan membeli hanya ditentukan oleh variable-variabel 

bebas lni sebesar 53% dan sisanya masih dipengarubi oleh variable Jainnya diluar 

variable bebas yang ada pada persamaan ini. 

Hasil analisa yang diperoleh adalah: 

Tabel5.7. He.sil OJah Data Regre.si Datam Pengujian R2 

Modol SummarY' 

Berda.'W'kan hasil diskusi antara penuiis dengan beberapa ca:lon potensial 

nasabah pada saat pengisian kuesioner, para responden masih belum mengerti 

mengapa bunga lotus dijadikan logo layanan priority banking BII dan bunga Iotus 

maslh belum bisa diterima oleh cara berfikir mereka bahwa bunga lotus 

menggambarkan pelayanan perbankan. Dan wama marun ke coklat-coklatan yang 

menjadi warna corporate PAC BII ini, menurut responden bukanlah wama yang 

ekslusif. Warna ekslusif yang terbayang oleb mereka adalah warna perak dan emas 

yang memang menggambarkan warna yang memitilti nilai. 

Variabel bebas yang memiliki hubungan yang signifikan dengan keputusan 

membeli adalah leks. Hal ini bisa dilibat dari nilai probabilita (sig) pada table hasil 

regresi diatas bahwa nilai signifikan S 0.05, 

Maka persamaan yang dibentuk dari keputusan membeJi adalah: 

Keputusan membeli ~ -0.258 + 0.193 frekuensi + 0.032 logo+ 0.174 warna + 0.266 

teks + E 
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5.8.2 Analisa Besaran dan Arab Variabel Bebas Terhadap Keingioan 

Swlthcing 

Dari hasil analisa regresi untuk pengujian keinginan switching terbadap ke-Jl 

variabel bebas, dapat dilihat bebwa nilai goodness of fit (R2) yang menggambarkan 

keeocokan model dengan deta dan variable didalamnya keinginan switching ini hanya 

ditentukan 36% dan sisanya dipengaruhi oleh mktor-faktor lainnya diluar mode] ini. 

Tabel5.8. Has it Uji Goodness of Fit Untuk Regresi Switching Terhadap ke~5 Variable Bebas 

Model Summary" 

b. Dependent Variable: switching 

Sumber: data olahati mcnggunakan SPSS 

Tabel5.9. Basil Uji Regresi Untuk NUai Koofisien ~ 

Unstam.rardiu!d """"'"'""" """""""'' Coe!lk:hmls CoWflllarit ~ .... , • Sttt Encr .... I "' Tolel'llnC$ VII' 
I 1.129 .... Z.3Z5 .023 

1\'ekuensl = ~ .. .306 ,,., .027 .511 ...... ... ..,, .1HI .012 • 080 .930 .... '·"" ~"" •.141 .1311 •,1$'5 ~1J)19 .312 A07 , ... 
gambar .168 .115 .203 1,463 .1-48 .4115 "" ""' ,111 ·'" _,. 1.029 .301 .1130 1.5116 

""'"" .560 .m .271 2.l70 ·"" .601 1.663 

Sumber:: data olahan menggunakan SPSS 

Jika dilihat dari tingkat signifikansi hubungan tinier antara variable bebas dan 

variable terikatnya hanya ditentukan oleh variabeJ frekuensi saja yang memHiki 

hubungan linear dengan keinglnan switching. Hal ini bisa dllihat dari nilai probabiiita 

(sig) hanya frekuensi yang memiliki nilai lebih kecil sarna dengan 0.05. Artinya, 

semakin sering PAC menayangkan iklan maka semakin dapat menimbu!kan 
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keinginan switching di masyarakat. Sedangkan variable-variabei bebas lainnya tidak 

rnerniliki hubungan yang signifikan dengan keinginan rnembeli (terima HQ). 

Variabel dummy yang memiliki angka slgnifikan lebih kecil sama dengan 

0.05 menunjukkan bahwa keinginan switching ini hanya efektif bagi responden yang 

sudah menjudi nusubah PAC Bll saja. Sedangkan bagi non responden belum bisa 

menimbulkan keinginan switching. 

Persamaan yang dibentuk dari analisa regresi lni ada1ah 

keinginan switching- 1.129 +0.225 Frekuensi +0.01() logo -0.141 warna +0.111 

teks + e: 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Brand Awarensess PAC BIT Diantara Pesaingnya 

Dilihat dari tingkat brand awareness, PAC BII masih rendab, masih dibawah 

priority banking Mandiri dan BCA. Jika dilihat dari responden non nasabah~ 

awareness responden terhadap keberadaan PAC Bll banya sekitar 14%, sisanya 

mereka belum mengetahui keberadaan PAC BIL Sedangkan responden nasabah 

sudah pasti mereka meugetahui karena mereka sudah menjadi nasabah PAC BII. 

Scmentara itu, Mandiri Prioritas dan BCA Prioritas masih unggul didalam 

brand awareness, masih mengalahi CITIGOLD dan HSBC Premier. SaJab satu yang 

menyebabkan mereka unggul adalah merek yang mereka gunakan sudah terkenal di 

Indonesia dan mereka sudah digunakan sebagai salah satu rekening di masyarakat, 

sesuai alasan pemilihan bank yang mereka butuhkan yaitu sebagai bank terpercaya. 

Berdasarkan hasil riset AC Nielsen tahun 2008 yang berjudul Bank Rapid 

Reaction Monitoring menunjukkan bahwa brand image BII digambarkan sebagai 

bank yang mempunyai kemudahan dalam m.engakses. Dalam hal ini kemudahan 

access adalab banyalrnya cabang dan ATM. Selain BU baberapa bank yang tergabung 

dalam band image ini adalab Bank Mandiri dan Lippo. Sedangkan BCA digambarlum 

sebagai bank yang inovatif dan memberikan hadiah yang menarik. Brand image BRI 

adalab sebagai bank yang memberikan kemudaban dalam biaya transaksi dan. 

pinjaman sedangkan BNI digambarkan sebagai bank yang safety dan reliable. 

Sejalan dengan basil riset ini, maka para nasabah pasti akan mencari bank 

sesuai dengan gambaran dari image yang te1ah terbentuk dimasyarakat 

6.2 Kesimpulan Analisa Efektifitas !klan 

Suatu iktan dikatakan efektif jika rerata masing-masing variable uji minimal 

sama dengan 5, artinya pemahaman konsep rebranding antara management BII 

dengan para responden adalah lima. Jika rerata rnasing-ma.slng variable uji kurang 
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dari lima, berarti ildan ini kurang menggamharkan sesuai tujuan dan konsep darl 

rebranding itu sendiri. 

Dari basil ana.Jisa rerata yang bertujuan untuk melihat sikap responden baik 

non nasabah maupun nasabah dapat dilihat pada hasil analisa kesimpulan berikut ini: 

L Variabel-varlabeJ yang memenuhi penilaian efektifitas iklan ini adalah: 

• Warna marun kecoklatan adalah warna yang ekslusif (v3) 

• Gami>ar iklan yang bagus (v4) 

• Sumber (Bll) (v8) 

• Menyukai lklllll (vlO) 

2. Variabel lainnya beium bisa menyesuaikan persepsi masyakakat karena uji 

rerata kurang dari lima diantaranya dan masih terjadi seiisih pemahaman 

antara management BII dengan responden, baik nasabah maupun non 

nasabah: 

• Frekuensi penaYilJlgan (lx dalrun sebulan) (vi) 

• Logo baru (v2) 

• Teks (v5) 

• Brand Assosiasi (v6) 

• Tema rebranding (v7) 

• Menarik perhatian (v9) 

• Merk dipercaya (vii) 

• Keputusan mernbeli (v12) 

• Beralih ke BII (v 13) 

3. Jika dilibat perbandingan antara rerata nasabah dengan non nasabah) rerata 

non nasabah terjadi perception gap yang jauh lebih besar dibandingk:an 

dengan rerata nasabah. Dalam hal ini menunjukkan bahwa komunikasi ik!an 

rebranding belum sepenuhnya mengikuti persepsi yang ada di masyar.akat. 

Dalam hal ini management BII perlu melakukan pendekatan komunikasi yang 

lebih baik agar perseption gap ini semakin kecil. Dan perJu kiranya tim 
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marketing komunikasi BH muiai memahami perilaku konsumen terhadap 

iklan dan produk sebelum melakukan cetak iklan di masyarakat. 

4. Salah satu yang menjadi pemikiran dasar dari masyarakat adalah bahwa iklan 

sebaiknya dilakukan langsung ke tuju~ tanpa harus membuat si pembaca 

berfikir lama untuk memahami suatu ikJan (to the point). Hal ini terlihat 

k.etika penulis hendak berdiskusl laogsung dengan beberapa responden dan 

beberapa pertanyaan yang seeing muncu! adalah: 

• Mengapa menggunakan bunga lotus sebagai Jogo bank? 

• Mengapa PAC Bll ganti logo? Dan logo yang mana yang digonakan 

oleh BII Sebe~umnya'l 

• Meskipun gambar iklannya bagus, tetapi kenapa wama iklan terlalu 

soft? 

Dari ketiga pertanyaan ini jelas terlihat bahwa konsep iklan rebranding 

belum berjalan sesuai dengan konsep yang telah dibangun. Dalam hal ini 

masih terjadi komunikasi yang tidak terarah, dan hanya mengutamakan 

gambar yang bagus saja dan belum dapat menarik perhatian pembaca, 

sedangkan faktor pengenalan logo lama ke logu yang baru belum bisa 

dijeJaskan dalam iklan tersebut. 

Sedangkan bunga beJum bisa diasosiasikan dengan pelayana.n suatu bank, 

namun lebih menggambarkan pelayanan l:I'Uatu yang menyangkut keindahan 

dan kucantikan. Sehingga konsep antara bunga lotus dan PAC Bl! masih 

terputus, dan belum ada pemahaman yang bisa menyambungkan maksurl 

penggunaan bunga lotus itu sendiri. 

5. Tim marketing komunikasi BII kurang memahami konsep visualisasi iktan 

terhadap terna dan konsep iklan) jalan pemikiran masyarakat beserta 

persepsinya dan segment pembaca yang dituju. Ketiga faktor ini tidak 

tcrintegrasi dan tidak tersingkronisa.si dengan baik datam visualisasi ik.lan 

rebranding. sehingga menyebabkan timbulnya perception gap masih tinggi 

terutama di kalangan non nasabah. 
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6. Jika dilihat tujuan ketiga dari rebranding itu sendiri,. maka iklan rebranding 

ini kedepannya belum bisa rnendongkrak penjualan produk-produk PAC itu 

sendiri. Hal ini terlibat dari purchase intention yang memiliki perception gap 

sangat tinggi baik ba.gi responden nasabah dan non nasabah. Dan 

resistensipun muncul ketika salah satu varlabel switching diuji oleh penulis, 

rerata variabel inl masih dibawah 3, khususnya untuk: responden non nasabah. 

6.3 Kesimpulan Analisa Regresi 

Dari hasil analisa regresi model di atas dapat diketahui bahwa: 

1. Faktor pendorong soorang nasabah untuk membeli hanya teks saja, sedangkan 

variable lainnya seperti gambar, logo baru, warna dan frekuensi masih belum 

dapat menimbuJkan keinginan responden untuk membeli. Hal ini sangat perlu 

diperhatikan oleh management BII dalam hal pembuatan konsep iklan BH 

kedepannya. Jangan sampai secara visual iklan tersebut tidak dapat menarik 

perhatian para pembaca untuk membeli produk Bll. Hal ini sangat rentan 

terhadap penjualan karena 50% dari model ini menunjukkan bahwa variabel~ 

variabel ini seharusnya mampu mempengaruhi penjualan PAC Bll. 

2. Faktor pendorong seseorang untuk beralih ke PAC Bll dan menutup rekening 

lamanya hanya dipengaruhi oleh frekuensi iklan saja. Semakin sering PAC 

BTl sering beriklan, maka kemungkinan besar calon nasabah untuk rnau 

berplndah. Meskipun model ini hsnya memenuhi 300/o untuk mendorong 

seseorang nasabah untuk swithcing, namun management PAC BH tetap harus 

rnemperhatikan konsep iklan yang akan ditayangkan dan visuaHsasinya. 

3. Dilihat dari tingkat kesesuaian model dengan viarjabel uji (goodness of fit 

atau R2
) menunjukkan bahwa: 

• Variabel OObas kepurusan membeli: variabel-variabel UJI yang 

digunakan hanya menunjukkan sekitar 53% selebihnya masih 

ditentukan o!eh faktor-faktor lainnya seperti krisis keuangan global, 

tingkat kepercayaan rnasyarakat pada suatu bank, pelayanan yang 

diberikan, biaya administrasi, hadiah dsb. 
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• Variabe1 bebas keinginan switching: variabel-variabel uji yang 

digunakan hanya menggambarkan hubungan sekitar 36% dan 

selebihnya masih ditentukan oleb faldor-faktor lainnya. 

6.4.1 Saran Untnk Perbaikan IU>nsep !klan Dalam Jangka Pendek 

Guna mencapai iklan yang efektif, management BII perlu kiranya 

memperbatikan beberapa haJ berikut ini, yaitu: 

1. Tim marketing komunikasi Bll perlu kiranya mempelajari konsep visualisasi 

ikJan dengan pemahaman, persepsi yang ada dimasyarakat sehingga konsep 

ik.lan yang akan ditayangka.n sejalan dengan pemahaman dan persepsi 

masayarakat. 

2. Tim marketing komunikasi BII sebaik.nya mulai mempelajari perilaku 

konsumen/ target market yang akan dituju serta cara berfikimya. Sehingga 

ildan yang dijalankan dapat diterima dan dicema oleh rnasyarakat dalam 

waktu singkat,. mengingat seseorang membaca iklan cetak tidak lebih dari 1 

menit. Resistensi masyarakat akan muncul jika iklan tidak langsung ke konsep 

dan tujuan. Dalam hal ini konsep, tema dan tujuan iklan harus disejalankan 

juga dengan cara berfikir target market yang dituju agar iklan menjadi lebih 

efektif. 

3. Dalam konsep visuaHsasi lklan ke rnasyarakat luas khususnya ke non nasabah, 

sebaiknya kedepannya PAC Bll mulai melakukan iklan dengan cam 

menghubungkan _persepsi antara atribut merek. produk & perusahaan serta 

perilaku dan cam berlikir target marketnya agar iklan yang akan ditayangkan 

sama dengan persepsi yang ada dimasyarakat Sehingga hal ini dapat 

mengurangi perseption gap yang besar dan memperbaiki penilaian merek 

PAC Blf di masyarakat yang ada parla analisa tesis ini. 

4. Sedangkan konsep visuaJisasi komunikasi ik.Jan untuk ke nasabah, tetap 

memperhatikan ketiga point di atas dan bisa dijalankan sejalan dengan tujuan 

iklan tersebut apakah ik:lan tersebut berfungsi sebagai 
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infonnasi/pemberitahuan, ucapan/greetings, dan ajakan untuk membeli 

/penjualan. 

6.4.2 Saran Untuk Perbailmn Brand PAC BII Kedepaonya 

Dari basil riset yang telah dilnkukan penulis, beberape hal yang hams 

diperbaiki oleh PAC Bll adalah: 

1. Di masa transisi saat ini sebaiknya BII membenahl semua perangkat merek 

barn Bll Maybank agar logo Bll Maybank mudah dikenal dan kedepannya 

mempunyai brand image yang baik di masyarakat. 

2. Setelah Bll membenahi corporate brand, Bll berulah memperbaikl brand 

extensionnya yaitu PAC BII agar mudah dikenal dan brand extension ini 

sebaiknya dibuat sebagai turunan brand dari BII Maybank itusendiri. Dan 

brand extenlion yang akan digunakan sebaiknya sejalan dengan konsep 

"bank .. dan konsep BII Maybank secara khusus. Sehingga dapat mengurangi 

perception gap di masyarakat. 

3. Sarna halnya dengan corporate color yang akan digunakan sebaiknya sejalan 

dengan corporate color BII Maybank secara umum. 

4. setelah terbentuk brand extension yang baru, sejalan dengan corporate 

branding Bll Maybank, barulah BII mengkomunikasikan logo berunya ini 

sesuai dengan konsep branding yang baru. Konsep komunikasi yang akan 

dibangun sebaiknya sejalan dengan ca.ra berfikir masyarakat Indonesia, agar 

mereka mudah mengerti, mengenal dan tahu akan makna, tema dan sumber 

dari iklan yang mereka baca. Dan tak lupa konsep komunikasi harus 

mempethatikan faktor·faktor visual yang ada pada iklan seperti warna harus 

sejalan dengan warna korporasi~ Logo bwu haruslah sejalan dengan konsep 

"bank" dan sejalan dengan Logo Bll Maybank yang baru, leks harus 

mencantumkan manfaat dan benefit yang akan diterima oleh para pembaca. 

dalam hal penayangan media harus sejalan dengan segernent customer yang 

dituju dan frekuensi penayangan haruslah rutin agar masyarakat sadar dan 

tahu bahkan hafal di benek mereka. 
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5. Barulah PAC Bll melnkukan rebranding dengan logo barunya untuk yang ke-

2 kalinya, agar brand awareness dari PAC BII tumbuh di rnasyarakat. Dan 

perception gap yang terjadi saat ini dapat dihindark.an. 

6.5 Implikasi Maoagerial 

!klan adalah salah satu cara sebagai usnha untuk meningkatkan penjualan dan 

peningkatan kesadarnn masyarakat akan keberadaan perasahaan di pasar. Agar iklan 

dapat menarik perhatian pembaca,. menarik dan mudah dieema, maka management di 

suatu perusahaan haruslah memahami faktor-faktor dasar yang mendorong agar iklan 

tersebut dapat mendorong penjualan perusahaan. Keterkaitan antara visualisasi iklan 

dengan tema dan identitas perushaaan haruslah jelas, sejalan dan menarik agar iklan 

yang ditampilkan sejalan dengan asosiasi merek yang telah ada. Jika faktor-faktor ini 

kurang diperhatikan maka fungsi iklan sebagai pendorong penjualan tidak dapat 

berjalan dengan baik. Sarna halnya dengan brand awareness yang harus ditingkatkan 

sejafan dengan peningkatan pengeluaran biaya iklan. 

Berdasarkan hasH evaluasi ildan ini. maka management BII per1u kiranya 

memperbaiki konsep·konsep iklan dan strategi komunikasi pemasaran agar ik1an 

yang ditampilkan dapat menarik perhatian dan tercema dengan baik di benak 

konsumen dan akhimya iklan ini dapat rnendongkrak penjualan. Namun pada 

kenyataannya visualisasi iklan melalui gambar, logo, wama, teks dan frekuensi 

penayangan masih rendah, terutama untuk responden non nasabah. Sarna haJnya 

dengan cognitive response dimana responden masih mengaiami hambatan dalarn 

memahami konsep, tema, brand assosiasi dan ketertarikan iklan, Untuk itu tim 

marketing communibsi BII harusJah memaharni cara berfiklr ma.'Syarabt Indonesia 

pada umumnya. dan konsep Udan yang mereka butuhkan adalah ik1an yang simple, 

mudah dimengerti, dapat menarik perhatian pembacanya, dan tidak terlalu banyak 

teks da1am iklan tersebut terutama untuk iklan-iklan di media outdoor. serta 

kesesuaian entara visuaJisasi ikian dengan tema/pesan yang ingin disampaikan. 

Meskipun gambar ikhm dapat dibuat dengan bagus, namun bagus bukanlah 

satu-satunya indicator yang dapat mendongkrak penjualan. Mengingat PAC BII 
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adalah suatu produk layanan, maka sebaiknya PAC BII mulai membenahi peiayanan 

agar sikap responden terhadap logo BII dapat membawa nilai positif. 

Akhimya terHhat dari basil regresi evaluasi ik:Ia.n melalui indicator keputusan 

membeli dan switching yang sangat rendah. Untuk itu perlu k.iranya management BH 

untuk melaknkan pembenahan pada konsep dasar iklan dan branding. 

Selain itu, karena tingkat persaingan perbankan sudah sangat ketal, maka 

sebaiknya PAC Bll menjaianakn positoning yang tepat dan differens:iasi product 

barus ada. Jika memang PAC BII lebih terfokns pada "lifestyle" maka konsep 

marketing baik komunikasi marketing hingga marketing program harus 

mencerminkan "lifestyle" ini secara konsisten. Sehingga hal ini akan mempermudah 

rnasyarakat untuk mengenal PAC BII dan mengetahui apa makna dari PAC itu 

sendiri. 

Beberapa differensiasi yang perlu dilakuka.n PAC BII agar mudah di kenai 

adalah: 

I. PAC BII hams memberikan pelayanan yang professional sesuai dengan basil 

observa."ti yang telah dHakukan. Jika memang mereka membutuhkan 

pelayanan yang professional, maka PAC BH hams rnenjaga pelayanan seperti 

yang mereka inginkan dan mengutamakan ekslusifitas heserta segala 

kemudahan bertransaksi. 

2, Turut pula mendukung kesuksesan PAC BII adalah dif!erensiasi produk dan 

marketing program harus mendukung konsep "lifestyle'~ inL Differensiasi 

produk dan marketing program haros sejalan dengan positioning PAC Bll di 

market. Sebaiknya BII melakukan positioning "direct benefit' khusus untuk 

marketing program. Benefit di sini bisa sebagai tingkat pengembalian 

investasi, suku bunga maupun program promosi yang berhdiah langsung. 
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LAMPIRAN 1. KUESIONER 

Selamatpagllslang/ sore/ ~TJ<~Iam, Mmil saya Motya, matl(t$1$wa program MagiJW 
Management UJ'llvernltas lndoneals y;u-.g saat fnl $8dai"'Q rnelaliukan rlset pengukuran 
etuktlvllas lldangtma memernrhl peroyaratan kehlll.msn program JnJ. 
Untuk llu $1fY6 mlnta waldu and& oob.* be~lpas! tmtuk menjawab pertanyaan 
pad a kuesloner tnl. Tldllk adajawaban beiW alau urah dan aaya msngl'l&n'lpkan anda 
menjawab eesual de!'lgen peraepsl dan poollo!lan lll'ltht &eeam prib.adt. Semus jS'Wtl­
ban akan menjadl masukan yang berharge pada penefitlan In!. 

Ketentuan Pengisian Kuesioner 

1. MQhon agar kuesioner ini dapat dijawab secam beru.rutan dilrl awal hingga selcsai 

2. Diharapkan ri:Sponden menjawab sesuai instruksi yang berlaku pada setiap bagian pertanyaan 

L-l 

3. Identitas responden bersifat rnbasia dan hanya ditujukan untuk kepentingan penelitian 1tll dan tidak 

untuk disebarliU!Skan ke masyarakat 

BAGfAN A: IDEN'l'ITAS RESPONDEN 

lnsrruksl; Beriiah tanda silang {K} padajawaban )<mg menjadi pilihan anda dan co ret yang tidak pcrlu. 

l. Nama Responden 

2. Usia 

3. Jenis Kclamin 

: Ny.rrnJSdriJSdr. 

a.< 30 tabun 

b. 30 - < 40 tahun 

e. 40- <.SO tahun 

: a. Perempuan 

b. Pria 

d. 50 • < 6D tahU11 

e, > 60 tahun 

4. Sla.i:us Pertawinan : a Belum menikah c. Menikah dan memiliki anak 

b. Menik.ab tanpa anak d. Janda/duda 

5. Jenis Pekedaan : a, lbu Rumah Tangga c. Pegawai Negeri/TNII Karyawen BUMN 

b. Karyawan Swasta d. Pensiun 

c. Pengusaba e. Tidak: Bekerja 

6. Tingkat pendidikan tt:rakhir : a. SO- SMP d. Master/ Paska SaJjana (S2) 

b. SMA e. Doldoral (S3) 

c. Sarjana {SI) 

7. tingkat Peodapatan utama per bulan 

BAGIAN B~ SCREENING RESPONDEN 

: a. 0 sld SO Juta 

b.> 50 s/d I 00 Juta 

c.>!OOJuta 

Apakah anda saat ini memiliki rekeing priority banking/ private banking disalah satu bank di Indonesia? 

A. Y a. saya memiliki rekening. Sebulkan nama bank ter.;ebut ...... 

B. Tidak, Saya tidak memiliki rekening. STOP. Terima kasih atas panisipasi anda da!am kuesloner 

ini. 
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BAGIAN C. MEDIA HABIT 

Instrnbi: Berilah Ianda silang padajawaban yang menjadl piliban anda. 

l. Oa1am kebidupan sehari~hari. media manakah yang pasti and a bacatllhatldengat setiap harinya? 

a. St.U'8t: lc:.abar/ koran d. TV 

h. Majalah 

c. Radio 

e, internet 

L-2 

2. Informasi sanpt dibutuhk::an untuk menambah pengeudtuan dan wawasan pribadi anda. Dari bcberapa 

merck koran dib.-wab ini, mailakah koran yang pa.sti and) b!iC3 setiap hari? 

a. Kompas f. Kontan 

b. Suara Pembaruan 

c, Bisnis indonesia 

d. Media Indonesia 

g. Koran Tempo 

h. Jawa Pus 

L Berila Buana 

e. The Jakarta Post j, Lainnya. sebutkan ........... . 

3. Apakllh andiljuga sering membaca majalah? 

a. Ya (lanjutkan ke pert.anyaan berikutnya) 

b. Tidak ( !a~ui.kan ke pertanyaan no.S) 

4. Majalah manakah yang sering ada baca secara rutin? 

a. Majalah Dewt f. Majalah Oromotif 

b. Majalah Kartini g.11ajalah Business Week 

c. Majalah Tempo h. Majalah Indonesian Tattler 

d. Majalah Femina i. Majafah 1nfobank 

e. Maja1ab SWA j. Majalab lainnya, sebutkan ......... . 

S. Apakah andajuga sering membaca tabloid? 

a. Ya. sebutkruL ........ 

b. Tidak 

6. Dalarn satu hari, bernpa lamakalt anda menghabiskan waktu unluk men<mton TV? 

a. Klli'Mg dari I jam~ biasanya mu!ai dari jam .............. sld jam ............ . 

b. 1~2jam, biasanya mu!ai darijam ...................... s/djam ...... , ........ . 

c. 2~3 jam, biasa.nya mulai dari jam ...................... s!d jam ............. . 

d. 34 jam, blasanya mulai dari jam ....................... sid jam .................. . 

e. Lebib dati 5 jam, bi:asanya mulai dari jam ........ - .................. sld jam .............. . 

7. Channel TV manakah yang menjadi piliban anda'? 

a. Metro TV f. Trans 7 

b, RCTI g. lndosiar 

c. SCTV h. TPI 

d. ANTV L TV Kabel, nama cbanne!nya sebutkan ..... 

'" Trans TV j. Lainnya, sebutkan ....... 
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8. Program TV apakah yang menjadi favorit anda? 

a. Berita d. Acara Musik 

b. Sinetron e. Infotaintment/gosip 

c. Film f. Lainnya. sebutkan. .• 

9. Dari heberapa nama radio dibawah itti, radio manakalt yang paling sering anda dengar? 

a, Radio Female e. Radio Elsinta 

b. Radio Sonora f. Radio Kosmo 

c. Radio Kiss FM g. Radio Smart FM 

d. Radio Trijaya PM h. Radio lainnya, sebtrtkan ........ 

10. Dalam kehidupan sehari·ba.ri, apakah a.nda salah satu pengguna internet? 

a_ Ya 

b. Tidak 

ll. Bernpa lamakab anda mer.ggunakan internet setiap harinya? 

a. Kurang dari I jam, biasanya mulai dari jam ............. .sld jam ............ . 

b. 1~2 jam, hiasanya mulai dari jam .............. , ...... sld jam •....... ,,. ... . 

c. 2·3 jam, biasanya mulai darijam ...................... Yd jam ............ .. 

d. 3-4 jam, IJ.iasanya mula! darijam ....................... s/djarn ................. .. 

e. Lebih dari 5 jam, biasanya mulai dari jam ............................ sld jam ........... , .. 

12. Web/blog manakah yang sering anda kunjungi? 

a. Dctikcom 

b. Kompas.com 

c. Facebook 

d. Googie 

e. MSN 

f: Yahoo 

g.CNN 

lt.l..ainnya sebutktUL ..... 

BAGJAN D. BRAND AWARENESS PRIORITV BANKJNG/PRJVATE BANKING 

L·l 

Inntruksi: jawablah pcrtanyaan dibawah in! sesuai daya ingat , persepsi dan pcngetabuan anda dengan 

memberikan tamia siiang (x} pada pflihan yang Ielah kami sediakan. 

13. Sebutkan 3 Priority banking J Private Banking yang anda kelahuili:ngat. 

'· 
b. 

c. 

14. ~butkan Priority Banking/Private Banking yang anda gunakan sebagai rekepin" gtarna dalam 

melakukan transaksi ~uangan and a sehari-hari. 

a. HSBC Premier g. Danamon Priviledge 

b. CmGOLD b. Niaga Preffered Circle 

c. Van Gogh Preffered Banking i. Panin Prioritas 

d. PACBll j. Permata K,.encana 
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e. Mandiri Prioritas 

f. BCA Prioritas 

g. BNI Emertlld 

j. UOB Priviledge Banking 

k, Lainnya. sebutkan 

15. Sebutkan 3 alasan utama yang mendasari anda untuk menjadikan bank tersebut sebagtli bank utama. 

Mohon agar diranking dati alasa.n yang paling penting. 

a, Bank yang am an dan terpcrcaya 

b. Memberikan pelayanan yang professional dan berkdas 

c. Memilikijaringan (cabang dan AIM) yang ten:ehar di selwuh indonesia 

d. Memllik:i betbagai maeam produk sesuai yang saya butuhkan 

e. Memilild program promosi dan memberikan hadiah yang menarik 

f. Sering melakubn inovasi dalam pelayanan maupun prod1.1k 

g. Biaya administrasi bulsnan ·yang rendah 

b. Memiliki Jaringan intc:masional dan diterima di seluruh dUll ill 

i. Atasan Jainnya. sebutkan ........ "'"········· 

16. Rekening Priority Banking I Private Banking manakah yang anda gunakan sebagai rekeniog untuk 

berinvestasi? 

a. HSBC Premier g. Danarnon Priviledge 

b. CIDGOLD h. Niaga Preffen;d Circle 

'· Van Gogh Preffered Banking i. Panin Priorltas 

d. PACBU j. Permata Kencana 

•• Mandiri Priorita.'l j. UOB PriviledgeBanking 

f. BCA Prioritas k. Lainnya, se:butkan 

g. BNIEmerald 

17, Sebulkan 3 alesan (lta£na yang mendasari anda untuk menjadikan hank, terseb1,1t sebagai n~niye 

berinvestasi. Mohon agar diranking dari alas an yang paling penring. 

a. Bank yang aman dan terpercaya 

b. Memberikan pelayanan yang professional <lan berkelas 

c. Memiliki jaringan (cabang dan A TM) yang tersebar di seluruh Indonesia 

d. Memiliki berbagai maeam produk sesuai yang saya butuhkan 

e. Memiliki program promosi dan memberikan hadiah yang menarik 

f. Sering melakukan inovasi dalam pelayanan maupun produk 

g. Bia:ya admlaistrasi bu!anan yang rendah 

b. Memitiki. Jaringan intemasional dan diterima di seluruh dunia 

L Alasan lainoya. sebutkan ..................... . 

12. Apakah anda mengetahui habwa BII telah memiliki Priority Bank.ingfPrivate Banking y;mg bemama 

P[atinum Accesss Bll (PAC BH)? 

a. Ya,. saya mengetllhuinya (lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya) 
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b. Tidak. (Lanjutkan ke pertanyaan no.20} 

19. Dari manakah anda mengetahui Priority Ranking! Private Banking Platinum Access Bll ini? 

a Dari temanlrekanlrelesi 

b. Dati k:ore.nlmajalah 

c. Dari Website BII 

d. Dari Relationship Manager Platinum Access Bit 

e. Dari Billboard !klan Platinum Aceess BIT 

BAGIAN E' AIDED BRAND AWARENESS 

fnsiT\lk:;i: 

L·S 

l. Mohon perhatikan gambar- iklan berikut ini dengan sebaik..baiknya. Bebempa pertanyaan 

se!anjutnya akan mengacu pado. gam bar itdan dibawah ini. 

2. Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang telah kami sediakan. dan jawab!ah sesuai dengan 

persepsi, penilaian dan preferensi anda. 

P.!-~)';!11:_!.~~£!:~ ......... ~ .. _,._ ... 
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20. Apak.ah anda pemah meJihal ildan cetak ini $ebelumnya? 

a. Ya, s.aya pemah metihBt iidan ini (lanjulkan kc nomoer sctanjutnya) 

b. Tidak, saya tidak pemah melibat iklan ini sebelumnya. (lanjutkan ke pertanyaan no. 22) 

21. Di media manakah anda pernah me!ihat ildan cetak i:ni? 

a. Komn Kompas g. Majalah Globe Asia 

b. Koran The Jakarta Post b. MaJalah Business Week 

c. Majalah Femina i. Majalah SWA 

d. MajaJah Dewi j, BiiiOOan:l 

e, Majalah Indonesian Tattler 

f. 1\.'l<ijalah Financial Wealth 

k. Internet/website 

22. Apakah anda tabu babwa iklan ini adabh ikian dari Priority Bankinw'frivale Banking Bll? 

a. Ya, saya tabu dan sadat bahwa ildan ini adalah iklan Priority B<mldng I Privale Banking Bll 

b. Tidak,. saya baro melihat dan mengctahuinya. 

BAGIAN F: EFEKT1FITAS IKLAN CETAK REBRANDING 

L-0 

Untuk menjawab pertanyaan berilrut ini, berilah tanda silailg (x) pada. ko!om jawaban yang telah kami 

sediakan scsuai dengan persepsi dan penilaian 4I\da pribadi terharlap iklan cctak di atas. Dalam statement di 

bawah ini tidak ada benar atau salab, tetapi pern:psi I pcnilaian anda yang S1Ulgat kami butuhkan. 

Jawaban: 

I ~ Sangat Tidak Seruju 4 """Agak Setuju 

2 ""Tidak Setuju S ""'Setuju 

3 = Ag.ak Tidak Setuju 6 = Sangat Setuju 
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BAGIAN G' SARAN DAN REKOMENDASI 

In;>truksi: 

l. Berilah tanda silang (x) pada salah sarujawaban sesuai penilaian dan persepsi anda 

IA 

2. Jawablah tilik-titik pada pertanyaan no.38 sesuai denpn kel:mtutnm dan keinginan anda da.lam 

melakuken transaksi perbankan. 

36. Apakah saat ini amia memiliki rekenin& di Platinum Access Bil? 

a. Ya (lanjutkan ke pertanyaan berikutnya) 

b. 1idak (ianjulkan ke pertanyaan oo.38) 

37. Menu.rut anda apakah dengnn adanya iklan cecak Rebranding ini dapat meningkafkan foyalitas anda 

lerhadap Platinum Access Bll? 

a. Ya., saya akan semakin percaya dan loyal kepada PAC BIT 

b. Tidak, biasa saja. 

38. Dengan melihat kondisi krisis ekonomi global saat dan kondisi finansial yang tidak stabil saat ini, 

berikaniah saran dan masukan anda agar kami dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan anda de!am 

pengelol11an dana dan management investas[ anda. 

a ............................ ,, .. ·········" -· ., .................. ., .. . 

b ........................................... ., ..•... ·~- .............. .. 

c ...................................................................... . 

SELESAI 
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LAMPIRAN 2. BASIL UJI REABILJTAS 

Reliability Sta'&tlca 

Cronbach's 

Alpha Nofltems 

.929 13 

Case Prot:nslng Summary 

N i % 

Cases Val!d 75 100.0 

Exduded( ol .o 
a) 

751 Total 100.0 
. 

a listwise deletion based on an variables 10 the procedure . 
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LAMPIRAN 3. HASIL UJJ ONE SAMPEL T- TEST 

Pada uji <me sample T test ini. akan masing-masing variable bebas a.kan dibagi 

manjadi 2 kategori yaitu: 

Kategoril 

Kategori2 

: untuk responden non nasabah 

: untuk responden nasabah 

3.1 Hasi1 Uji Rerata Faktor Exposure to Advertisement 

3.1.1 Variabel : Gambar 

Std. Error 

Test \lalue = 0 

Mean 
t df Sig. {2-!ailed) Difference 

gaml>ar1 19.194 44 .000 4.04444 

OJle..Sampfe Statistics 

Std. Error 
N Mean Std. Deviation Mean 

gambar2 30 5.1000 .40258 .07350 

One-sample Test 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
lower I Upper 
3.6198 1 4.4691 

95% Confidence 
Interval of the 
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3.1.2 Variabel: Waroa 

One4ampte Test 

One-$amplo Statl&th;s 

Std. Error 
N Mean Std. Deviation Mean 

warns;.:: 30 5.1333 .57135 .10431 

One-Sampfe Tost 

3.1.3 Variabel: J,ogo 

One-Sample Statis&s 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
Interval ofthe 

L-10 
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OnHiample Test 

One-Sample Test 

3.1.4 Variabel: Teks 

Ono..Sample Statistics 

One..Sample Test 

Interval of tha 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
Interval of the 
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OM-Sample Teat 

One-Samplo Statistics 

Std. Error 

One-Sample Test 

3.1.4 Variabel: Teks 

One-sample Statlstle5 

Ona..Sample Test 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
lnlerval of !he 

95% Confidence 
Interval of the 

L-11 
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S!d. Error 

one..sample Statistics 

Std. Error 
N Mean Std. Deviation Mean 

1 frE;~uensi1 45 2.5111 1.21771 .18153 

One-Sample lost 

One-Sample Statistics 

One-Sample Teat 

95% Confidence 
Interval oftha 

95% Confidence 
Interval or the 

95% Confidence 
lnterval of the 

L-12 
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3.2 Faktor Cognitive Response 

3.2.1 Variabel: Brand Association 

Ona..Sample Statistfca 

One-Sampfa Test 

One-Sample Statistics 

One-Sample Test 

Std. Error 

Std. Error 

Test Value = 0 

Mean 
t df S<g. {2-tailed) Difference 

1 brandassz 22.732 29 .000 4.66667 

3.2.2 Variabel: Source 

One..SSmple Statisb 

95% Confk:lence 
lnteNal of the 

95% Coofldence 
Interval of the 

OiffEH'E!nca 
LoY/i:lr Unnor 
4.2468 5.0885 

L-13 

Universi!as Indonesia 

Analisa Efektivitas..., Dewi Maya Sari, FEB UI, 2009



On..Sarnpkt T•t 

Ono-Samplo Statlollos 

Std. Em:Jr 

One-sample Test 

Test Value= 0 

Mean 
I df Sin. 12-llliiedl Difference 

source2 52.142 29 .000 5.00000 

3.2.3 Variabel: Tema Rebranding 

One..satnple Statistics 

One-sample Te$t 

L-14 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
lnteNa! of the 

Dll'ference 
Lower Uoner 
4.8039 5.1951 

95% Confidence 
Interval of the 
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Qne..Sample Statistics 

Std. Error 

one-sample Test 

3.2.4 Variabel: Menarik 

One-Sample statJstlcs 

One-Sample Test 

One.Sample Statistics 

Std. Error 

95% Confidence 
Interval of the 

I 

95% Confidence 
Interval of tha 
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One-Sample Teet 

3.3 Faktor Brand Attitude 

3.3.1 Varia bel: Menyukai lldan 

One..Sample Statistics 

One-Sample Test 

One-sample Test 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
Interval of tha 

SS% Conf«.fenca 
Interval of the 

L-U1 
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3.3.2 Variabel : Merek Dipercaya 

Std. Error 

One-8ampre Test 

OM..Sample Statistics 

Std. Em>< 

One-Sample Test 

3.4 Faktor Purchase Intention 

3.4.1 Variabel : Keputusan membeli 

Std. Error 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
Interval of the 

L-17 
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One-Sample Teet 

One&mple Statistics 

OneeSample Test 

li 

3.4.2 Variabel: Switching 

One&mpla Statistics 

One-Samplo Test 

Mean 

Std.EffO< 

Mean 

Interval of the 

95% Confidence 
Interval of the 

95% Confidence 
Interval of !he 
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L-19 

Ons.SS.mpl& Statistics 

Std. Error 

On&Sampfe Test 

Interval of the 
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LAMPIRAN 4. BASIL UJI REGRESI 

4.1 Dependen Variabel: Keputusao Membeli 

Vartabtes Entered/Removed' 

Vartables Variables 
I Model ~ I ' 

source. 
logo, 
mel'kdiper 
cy, tel<s, - Enter 
wama, 
frekuensi, 
tema, 

a. All requested vanables entered. 

b. Dependent Variable: membeli 

Model Summarf 

teks, wama, i, tema, brnndass. menyukal 
b. Dependent Variabfe: membeli 

Residual 
Total 

Sum of 

ANOVII' 

a. Predictors: (Constant), dummy, menarik, source, logo, medcdipercy, teks, wama, 
frekuensi, tema, brandass, menyukal 

b. Dependent Variable: membell 
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Unstendaldlz:ed ""'"""""'"" """-"" Coetfldant& Collh:!P!lt Stetl&!lr;& 
Mode! • 

.., __ 
Bela l Sb Toierunce VlF 

'"""'""' -1.103 _ ... ~2.052 _ ... 
lfekuens! .271 .103 .309 2.641 .010 .401 2.492 ,,.. __ .,. 

.120 -.09& -.821 -415 -""' 2.511 

"'"" .103 .127 .005 .812 .420 -'"" 2.476 .... .031 .119 _ ... .257 .798 .432 2.317 

""'"""" .114 -"" .171) 1.372 .175 .326 3.072 
tema ~.106 .106 ~.t:M -1.001 .321 _,.. 2.631 

'"""" -'"" .121 .173 1.532 .131 _.., 2.314 

m''""' .169 -150 .154 1,127 .284 .295 3.369 

""""""'' -278 -"'' .275 1.448 
-'"' .153 6.547 

m"""lpetcy .104 130 ~ .. .766 _.., -"" 2.473 
dummy ·.051 .258 -.C21 -.191!: _ .. , .504 1.985 

- -a. Dependent vanable. membeU 

--- ;:;~ • 
' ,_ ... ' ~I 

~ • 
' ~ - • • • • • • • • ~ 

' -• ·- ::\ ~ • • • • • • • " • . .. 
' -~ 1lOii<O' ~ • " ... • • • • " • • • - "-·'" • • • .. • M • • .. -· • • • -~ ·~01! • • • • • • • • • • • • 
' - .. ~ • • " • " " -" • • " " • • ~ ·- .. • • • • • • • • • • • • - ... • .. • • • • " • " • • " .. •• -~ ~ " • .. • " • " -· • " • 
" '" 117.1!) • • • • • • • .• • • • • 
" • •w • •• • • ,, • • • • " -· " ·---

Residual -2.29368 1.52505 .00000 .71615 75 
Std. Predicted Value -2,955 1.399 .000 1.000 75 
Std. Residual -2.955 1.965 .000 .923 75 

a. Dependent Variable: membeli 
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L-22 

Ull$landardlzOO Slandard!zed 
Coeffldents eo.-.. CniUooari! "'""""" 

""'" • std.Erro< ..,, t -- Tolerenoe \/IF 
I' '""""'"') -208 ... , -.531 ,597 

IJOimbar _,. .115 .229 U71 .... _.., 2.083 

""""' -174 .138 .160 1.262 .211 .. , 2.456 

'""' -""' .117 . 032 . 276 .783 .... ..... 
~"' .266 • tO& .25> ... , . .016 .630 1.500 ........ .193 ~ .. .219 '""" ""' ~11 Ul55 
-my . 220 208 .<lll9 ..., .397 .601 1.1163 

It Deptrtdent Variabl&: membell 

4.2.1 Dependen Varia bel Switching 

--- ~~~ - - - -- ·= • m ~ : ' •• ·- • • ~ • • • • • m • 
' ~ ·- • • .. • " • • • • • • • • 
' - um • • • • • • • • • • • • • • - '*''" • • • • • ~ • • • • • • • • ~ ·~ • • • " " • .. • .. ~ ~ • • 
' - - • • • -· • -· " • • • • • • 
' = ·= • • 

~~ 
" " m • • • • • .. • 

' ~ ·~ • " • • m • • • • • • • • . , ·- • • 
~I 

• • " • " • • • • 
" N ·- • • • • • • • • • • • • - ... .,. • • " • • -" • • • • _, 
" ~ -~ • • • • • • • • • • • .. __ _ 

Model Summar;~» 

a. Predictors: (Constant), dummy, teks, gambar, ft'ekuensi, logo, wama 

b. Dependent Variable; switching 

ANOVIi!> 

Sum of M- Sauares df Mean Sauare F Sin. ,, tfegrei$100 27.941 6 4.657 6.457 .000" 
Residual 49.045 68 .721 
Tolal 78.9a7 74 

a. Predictors: (Constant}, dummy, teks, gambar, frekuensi, logo, wama 

b. Dependent Variable: switching 
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L-23 

u-
,__ 

.. """'"" ·~""" - • ""''"""' .... I • • T- \llF 
1.12'9 '"" 2.325 '"' "'""""' ,225 '"' ,$06 4'261 .027 .S11 1.95$ 

""" .at (I . 118 .012 '"' ,930 .... 2J>o• ...,. •. 141 ,13$ ·.155 ·1.0HJ ~" 
,.., 2.<15$ 

gemb!l:r ,\68 .115 ,203 ·- ''" A!IS "" "" .111 ''" .125 1.029 ,307 ,630 1.586 
dummy '"" - 211 """ ·'" '"'' Ue:! 

I 
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