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ABSTRAK

Nama : Dewi Maya Sari

Program Studi: Magister Management

Indul : Anatisa Efektifitas Komunikas) Ikjan Cetak Dalam Promosi Rebranding
Sebagai Tolak Ukur Keksatan Bramd Awareness Layanan Priorily
Banking

Tesis imi mengevaiuasi iklan cetak rebrending PAC BIl sebagai salab satu layanan
priority banking terhadap keinginan membeli dan peralihan rekening dari rekening lama
responden. Penelitian divji pade 7§ orang yang sudah memiliki rekening priority banking
di salgh satu bank di Indonesia. Diart hasil penclitian ini diketabui balova pengetahuan
rasponden akan iklan cetak ind masth rendak, sehingga brand awareness dari PAC Bil ind
belum banyak diketahui oleh scgmen oramg kaya imi. Hanya tfeks iklan yang dapat
mendorong keinginas responden univk membeli dan banya frekuensi penayangan iklan
yang mendorong tesponden untek membuka rekening PAC BI. Sehingga perlu kiranya
BH untuk memperbaiki corporate brond mereks agar rebranding selamjutnya dapat
mendongkrak brand awareness PAC Bil sejaian dengan brand awareness BiL

Kata Kunci:
Brand Awareness, Exposure to Advertusement, Cognitive Response, Brand Atiitude,

Intention to Buy, Rebranding.

vii Universitas Indonesia

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



ABSTRAK

Narme : Deva Maya Sari
Programe : Magister Management
Subject : Communication Effectivity Analysis in Printed Advertising as a Brand

Awareness Benchmark in Priorty Banking services

This thesi¢ will evalvate a PAC BII rebranding Print Ad related to intention to buy and
switching. From 75 respondents whose have a Priority Bapking accounts, the survey
finds that the PAC BH brand awareness is still low, Only text will be impacted into
intention to buy and the frequency of the ad will be mnpacted to switching. The writer
suggest that the BII should re-manage the Bif Corporate imape first and then followed by
new PAC BH logo. Or if possible, B will conduct the second rebranding for PAC Bl 1o

get the better perception and impression.

Key Words:
Brand Awareness, Exposure to Adverfisement, Cognitive Response, Brand Atitude,

Intention ta Buy, Rebranding,
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam eea globalisasi saat ini diawali sekitar akhir tahun 9G-an, pasar wang
dalam negeri dan luar negeri terintegrasi dengan baik, membuka peluang penjualan
produk-produk investasi dan asuransi baik di pasar lokal mavpun internasional. Krisis
kenangan yang melanda Indonesia di tahun 1997~ 2002 telah membedkan
pembelajaran dan perbaikan disektor keuanpan domestik, baik dad sisi pasar vang
maupun sist perbankan secara kescluruhan. Sejalen dengan adanya dorongan
perbaikas  ckosomi imi, dalam pengembangan bisnis kevangan bank teiah
barkembang bukan hanyz untok menggarap dans nasabab dalam meningkatkan
keuntungan saja, letapt juga telah berkembang sebagai mediator investssi dana
masyarakal untuk produk-produk investssi dan asuransi. Kendala yang paliog sulit
dihadapi oleh perbankan pada saat krists ckonomi pada saat itu adalah bagzimana
perbankan fasional dapat mempertahaskan bisnisnya dalam kondisi yang reptan
terhadap krisis kepercayaan miasyarakat. Pada saat krisic inf, kepercayaan masyarakat
terhadap bank yang sangat rendah, sehingga masyarakat menarik dananys secara
besar-besaran dan memindahkannya kepada bank asing dan likuidasi beberapa bank
nasionaipun terjady,

Akhirnya, paska krisis ekonomi yang melanda Indonesia di akhir decade 90-
an, ekspansi bisnis seklor perbankas rmuiai membuka pasar dan fokws kepada
segment konsumen dengan melihat bahwa potenst keuangan masyarakat Indonesia
sebenarnya sangat besar, namun diperlukan management resiko yang lebil balk lagi
ager perbankan nastonal dapat meningkatkan profit di sekior reia! (konsamenj.
i}éngan melihat adanya potensi masyarakat Indomesia yang kaya, barulah sector
perbankan melakukan ekspapsi bisnis keuangan berkembang ke arah Weslth
Manugement pada awal cra tabun 2000-an sejalan dengan integrasi pasar vang lokal,

regional dan global.
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Integrasi pasar kevsngan lokal, regional dan global i mendorong sektor
perbankan untuk memberikan pelayanan jasa keuangan (fimancial servicey melalui
produk-produk investasi dan asuransi sebagai salah satu vsaha dalam peningkatan
pendapatan non bunga perusahasn,

Bisnis Wealth Maragement itu sendiri pertama kali diterapkan oleh Citibank
Filiphina pads akhir tahun 90-ay1, vang menggarap dana nasabah-nasabah orang kaya
(high ret worth/ afffuent market) kernudian dana masyarakat yang diperoleh Citibank
tersebut secara proporsi dibagl kedalam beberapa bentuk prodek investasi dan produk
tradisional perbankan sehingga dana tersebut dapat membawa keuntungan bagi
Citibank. Dan ternyata strategi ini membawa keuntungan besar bagi Citibank,
keuntungan vang diperoleh bukan hanys keuntungan selisih suku bunga, tetapi juge
keuntungan non bunga atau yang hiasa discbut fee based income berupa pendapatan
jasa atas keberhasilan Citibank dalam menjualiian produk investasi dan asuranst yang
diperoleh dard bisnis partner, yaitu perusahaan asuransi dan management investasi.

Menurut laporan keuanpen tahunan Delloit Touche Tohmatsu tahun 2007,
menjelaskan bahwa potensi pasar untuk bisnis ®ealth Management di kawasan Asis
Pasifik adalah nasabah yang memiliki pendapatan mulal dari USD 150.000  atau
ekuivalen dengan Rp 1.3 Milyar { segment ini biasa dischut dengan high net worth).
Segment ini iah vang bisa membawaken keuntungan di sektor jasa keuangan,

Definisi Wealth Monagement itu sendiri sebenamya fidak ada dasar acuan
yang pasti, Namun di industri perbankan di Indonesis, #eqlth Management dapat
diartikan oleh Maryadi Aryo Laksono  sebageal laysnan ckshusif perbankan yang
diberikan kepada konsumen yang kaya, biasanya memiliki dana sekitar 500 juta
Rupiah - 1 Milyar Rupish atau ckuivalen dengan USD 50.60¢ - USD 100,000
{asumsi } USD = Rp 10.000). Sehingga batas dana inilah yang biasa digunakan
sebagai batas limit dalam bisnis Bealth AManagement perbankan pasional untuk
memperoleh pelayanan priority banking/ ekslusif perbankan sebagai bisnis
pengelolaan asset keuangan nasabah kaya.

Secara fundamental Wealth Meanagement berdasarkan jenis produk

investasinya dibagt menjadi dua bagian yaitu onshore dan offshore. Onshore adalah
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piithan produk dan jasa dalam yurisdiksi lokal dimana tempat nasabah itu berada.
Sedangkan gffshore adalah pilthan produk dan jasz diluar yurisdiksi tempat nasabah
itu berada.

Dalam realisasinya bisnis Wealth Management terdini dari tiga pilar utama
yaitu:

i, Melindungi dan menjaga kekayaan terutama kekayaan perusshaan dan

2. Menghimpun dan mengembangkan kekayaan konsumen

3. distribusi dan peralihan kekayaan konsumen
sehingga dalam proses pengembangan bisnis dan permumbuban di sektor Wealth
Management ini diperlukan sumber daya yang kompeten, pengembangan produk dan
sistern informasi yang batk gunz mendukung bisnis Wealth Management yang
berkelanjutan.

Ubaidilah (2007, hal.ll) mendefinisikan Wealth Managemen: dari sisi
perbankan, pengembangan bisnis Wealth Management ini  adalah  untuk
meningkatkan nilai dan kepuasan nasabah, meningkatkan profit melalui peningkatan
peadapatan nont bunga (fee base income/FBI) serta dapat keunggulan persaingan
bisnis. Sedangkan dari slst nasabah, depat meningkatkan kekayaan melalul
pengembangan investasi secara optimal sesuai profif resiko atas produk investasi
yang mereka minatl

Produk-produk yang ditawarkan lebih kearah produk jnvestasi dan asuransi
yang diperdagangkan di pssar vang moepun pasar komoditi. Namun ontuk di
indonesia, pasar nang jauh lebih mendominasi bisnis Wealth Maragement. Bebergpa
produk investasi yang ditawarkan oleh bisnis Bealth Management ini adalah saham,
SBI, cbiigasi pemerintah, reksadana dan produk investasi lainnya mulai deri produk
yang fidak beresiko hingga beresiko tingpi vang juge memberikan pengembalian
vang {iinggi. Produk baru yang saat ini sedang berkembang adalah produk
bancassurance yang biasa disebut dengan wumit link yaity produk gabungan antara
produk investasi di pasar vang dan produk asuransi seperti asuransi jiwa, asuransi

kesehatan, asuransi kebakaran stau asyransi lainnya,
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Bentuk bisnis Wealth Management di sektor perbankan saat ini lebih
berkembang ke arah partmership (bermitra dengan perusahaan management investasi
dan asuransi). Biasanya bank-bank menawarkan variasi produk investasi malai dari
produk investasi yang #o risk (tingkat pengembalian yang pasti) sampai high risk
{tingkat pengembalian yang sangat tinggi dan tingkat kepastian yang rendah), yang
telaly disesuaikan dengap profil nasabah. Hasil parmership bank menerima
kenntungarn berupa pembagien keuntungan atau pendapatan atas penjualan produk
investasi/asuransi vang mereka tawarkan ke nagabah bank. Oleh sebab itu, bisnis
Wealth Managenent merupakan alternative bisnis dalamn ekspensi bisnis dana dalam
meningkatkan pendapatan non bungz bagt perbankan, peningkatan portfelio DPX dan
peningkatan ekspansi pasar dari sisi jumlah nasabah.

Karena segment utama bisnis Wealth Management 1ni adalah nasabah kaya,
maka bisa dililat bahwa potensi pasar dan profit untuk bisnis ini sangat menjanjikan
dan membawa keuntungan bagl perbankan. Perangkat penjualan yang diperfukan
adalzh sistem managemert restko yang baik alas produk-produk ipvestasi dan
perlunys sumber daya manusia yang kompeten dalam menjual produk-produk
investasi dengan merekrut Relationship Manager (RM) yang polensial

Dalam proses penjualan, biasanya perbankan menjual produk-produk Wealth
Monagement melalui cabang-cabang vang mereka buka untuk menggarap nasbah
kaya ini. Selain itu perbankan fugs melakukan kerja sama depgan suatu perusahasan
financial consultant yang ditargetkan untuk mencari nassbah kaya yang baru.
Sedangkan program loyalty dan anti attrition dijalankan oleh perbankan nasional
guna meningkatkan lovalitas nasabah dijalankan oleh RM di cebang dan
mempertshankan nasabah Wezlth Manogement saat ini sudah meniadi nasabah
mereks mengingat 3 tahun tergkhir ini tingkat persaingan di pasar perbankan nasional
mengalami persaingan yang sangat kétat baik antara sesama bank lokatl dan dengan
bank asing yang beroperasi di Indonesis, yang mampu memberikan pelayanan ekstra
dan benefit/pengembalian yang tinggi ke nasabzh.

Melihat kondisi pasar premium financial service pada tahun 2000 berkerbang
sangat pesat di kawasan Asia Pasific (Regional), pada tahun 2005 Citigroup kawasan

Universitas Indonesia

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



Asia Pasifik berhasil menggarap 25% dari fotal pendapatan bersihnya, sedangkan
untuk Eropa dan Timur tengah hanys menyumbangkan sekitar 2%, Pada semester |
tahun 2006 PNB Paribas, Private banking Hong Kong, mengalami peningkatan 30%
nel income pada tahun sebelumnya, Dilibat dari hasil net income bank-bank diatas,
dapat dilihat bahwa potensi pasar Wealth Managment di kawassn Asia Pasific
gangatiah besar. Peningkatan agset individu sudah dapat dilakukan melalui penjualan
produk keuangan di pasar regional/internasional. Delloite Touch Toehmatsu telah
melakukan analisis potensi pasar Wealth Management di kawasan Asia Pasific
sebagai berikut:

Figise 3 Befinltion of "weidthy™ Gitsmers incAxia Paciiic

AR et worth NWB&M&W et R US55 pilidions In irpree il antel
* High ot vt | § 1y efires o paoes writh o US4 milicn ¥ lrersiate wnaty
* A i Sotined x Ww aver USHISG,000 i irvwstably ooty

Lot HOmOmATE SRt enie tndt, Hukiinie Touhe Tohmatsy Jeainls

Gambar 1.1 Definist Wealthy Castoner di Asia Pasific

Menurut laporan keuangan Delloit Thmatsu Tahun 2007, prilaku konsumen
uniuk Wealrh Managemen? di Indonesia, mercka lebih mengutamakan:
o Menanamkan di offShore untuk meningkatkan pengembalian yang tinggi
s Privacy dan security untuk mengamankan financial welatlnya.
» Menempatkan dananya di foreiga currency $2perti USD,
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Dalam proses pengembangsnnya saat ini bisnis Wealth Meanagement di
industri perbankan di Indonesia, mereka lebih mengutamakan kerja sama dengan
institusi investasi seperti dana pension, institusi reksadana, dan perusahaan asuransi.

Dengan jumiab penduduk dengan tingkat kekayaan yang iinggi sangatiah
stabil, potensi pasar unduk menggmé nasabah bary sedang mengalamd kesulitan,
Untuk 1t banyak bank-bank yang memiliki bisnis Weslth Management ini
meningkatkan promosi melalui penawaran benefit serta hadiah yang bersaing antara
satu sama yang lainnya.

Tingkat kepercayaan bank sangat menentukan pengembangan bisnis Wealth
Marnagement pada industel perbankan, schingga dibutuhkan komitment yang tinggi
antara bank dengan nasabahnya. Apalagi bila dilihat dari hasil Deligit Touche
Tohmatsu, bahwa penduduk mass affluent market Indonesia lebih mengutamakan
privacy dan security.

Dilthat dari sisi persaingan, bisnis Wealth Managemen? dikawasan Asia
Pasific merupakan potensial market yang diincar aleh bank-bank global vang
beroperasi di Eropa dan Ameriks. Sepecti halnya HSBC, Citibank, ABN Amro
(RBS), Standardchartered bank sudah mengembangkan bisnis Health Management di
Indonesia sejak tahun 2000. Sedangkan bank-bank lokal satu persatu baru membuka
bisnis Wealth Management di tahun 2002, Sehingga saat ini bisa dilihat tingkat
persaingan bisnis Wealth Managemeni sangat ketat, dimana bank lokal harus mampu
bersaing dengan bank asing vang memberikan fiaancial service lebih baik dan
berskala internasional. Selain jaringan internasional yang dimiliki oleh bank asing,
krechbilitas bank, bank-baok asing juga memiliki biayz marketing yang besar
sehingga mampu menciptakan promost yang sangat menarik. BI sebagai salah sato
bank yang menawarkan Wealth Management kepada nasabahnya, sedang berusaba
untuk mengembangkan bisnis serta meningkatkan service dan komitmentnys kepada
masyarakat high networth ini.

Bank Internasional Indonesia (BII), salah satu bank lokal yang telah
mengembangkan bisnis Pealth Management scjak tahun 2003 telsh berhasil
menggarap 9000 nasabah Wealth Munugement (2008). Meskipun produk yang
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ditawarkan bervariasi roulal dari yang Aigh risk hingga no-risk, Bll memandang perlu
melakukan perbaikan dalam segala hal, mulai dari peningkatan pelayanan mulai dari
proses penjualan swal {(akuisisi} hingga affer sales (pelayanan platinum) seperti
hadiah ulang tahun dan ucepan perayaan keagamaan sebagai ungkapan terima kasih
atas kepercayaan nasabah yang telah mereka berikan. Selnin itu, nasabah pun sering
diundang untuk hadir dalam markel economy ouwtlosk seminar atau finamcial
advisary, yang bertujuan apgar para nasabah mengerti dan paham skan kondist
ekonomi Indonesia seria regionul agar dans yang mereka tempatkan mendapatkan
tingkat pengembalian yang tinggi dan terhindar dari berbagsi resiko.

Pada bulan April 2008, BII Platimon 4ccess, yaitu pelayanan premium untuk
service Wealth Manogement yang dimiliki oleh BH telah melakukan rebranding
sebagai salah satu proses untuk meningkatkan awareness masyarakat terhadap
Platinum Aceess serta juga untuk memperbaiki image atas BII it sendin sena
sebagai salah satu cara untuk meningkatkan service baru yaity konsep “one sfop
saving”. Konsep rebranding ini, BH bukan hanya melakukan penggantian logo BII
Platinum Access tetapl juga melakukan penggantian perangkat bank seperti baju
seragam karvawan cabang, branch outlook and feel (standarisasi cabang) seria
berbagai konsep iklan baik di media cetak dan billboard,

Karena biaya rebranding yang telah dikeluarkan sanpatiah besar dan belum
dilakukan review apaksh rebranding ini berhasil atau tidak, untuk itu penulis merasa
periu untuk melekukan review atas konsep rebranding vang ielah dijalankan terutama
diarabkan untuk melakukan review awareness atas iklan rebronding di media cetak.
Selain ity analisa juga berfujuan untuk melihat efektifitas ikian cetak melalus
pendekatan teori cognifive response cusiomer,

Hal vang serupa ielah dilakukan jugs oleb Citibank melalui relaunchmg
Citigold, HSBC melalui relaunching Global Premier dan relaunching RBS sejalan
dengan pembelian saham ABN Amro oleh RBS.
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1.2 Permasalahan

Guna menghadapi persaingan bisnis Wealth Management di Indonesia, Bl
menjalenkan  stratepi rebranding sebagai proses peremaiaan merek  guna
mengingatkan layanan nasabah aken adanya fasilitas personal financief service yang
telah BIl berikan sebelummya. Selain itu rebranding ini juga dimaksudkan untuk
memperbaiki pelayanan, komitment, menawarkan varietas produk vang Jebih banyak
lagi, Hingga saat ini Pletinum Access Bl | pelayanan priority banking BII, telah
memiliki 40 produk unggulan dan telah menjalin kerjasama dengan perusshaan
management investasi dan perusahaan gsuransi yang rerkemuka.

Ada 3 tujuan utama pelaksanaan rebramding ini, yaitu:

1. Untuk memperkenalkan merek dan logo bare Platimum Access BIL sejalan
dengan memperkuat preposisi PAC B di scgmen Aigh networth Income

2. Untk mengembangkan pasitioning PAC B di market.

3. Kedepannya, diharapkan depgan adanya rebrapding ini Brand Plazinum
Access berkembanga dan kuat dipaser sehingga dapat menggalang nassbah
baru di pasar, teratama generasi keduva di afffuent amrkes.

Dalam proses rebranding ini, BI telsh melakukan internal dan ekstemal
rebranding ke karyawan dan masyaraka! luas melalui peluncuran iklan lpgo barn
vang bergambar bunga lotus di beberapa media cetak. Seperangkat aktifitas
marketing lainnya seperti customer gathering telah dijalankan guna mendukung
rebranding inl dengan internal.

Hingga saat ini, PAC BII belum melakukan pengukuran ewareness terhadap
layanan priprily banking int dan Juga belum melakukan pengokuran efektifitas iklan
cetak rebranding ini. Beberapa permuasalahan vang dihadapi oleh PAC BII saat ini
adalah:

s PAC BI belum pernah melakukan riset penguiquran brand @woreness atas merek
PAC Bll diantara para pesaingnya schingga kekuatan merek PAC Bl belum
dapat diketahui dengan pasti. Dan sast ini penulis hendak mencoba ontuk
melakukan pengukuran brand awareness pade promosi redranding ini sejalon
dengan pengukuran efektifitas iklan rebranding PAC BII di pasar.
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# Karena belum dapat dinkur secara pasti kekuatan merek PAC BII maka banyak
hal yang herus diperhatikan oleh PAC Bl terhadap brand idemiizynya hingga
kekuatan merek PAC tersebut dapat dikenal di masyarakat.

¢ Realita yang terjadi paska rebranding penjualan PAC BII agak terhambat dan
relative stabil, Meskipun sebensrnyn hambatan penjualan ini bukan sepenulmya
ditentukan oleh kekurang suksesan rebrading dan efekiifitas iklan tetapi ada satu
faktor utama yang terjadi pada tahun 2008 yaiu krisis keuangan global. Krisis
keuvangan ini berdampsk penurunan penjualan produk investasi, sehingga
masyarakat beruszha untuk mengalibkan investasinya ke agset fisik atsu investasi
yang tidak berssiko, seperti produk deposito dan produk tabungan bank regular.

Peritass Bxngan Bana Plhak Retigs PAC BIE Tahun 200¢-2008
Wixtam fndex, April BRE = 366}
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Gambar 1.2 Perkembangan Dane Pihak Ketiga PAC BII 2008.2069
Sumber Marksting Database SH, Juni 2000
Dari gambar di atas bisa dilihat bahwa pada saat terjadinyva krisis kevangan

global, bisnis Wealth Menagement mengalami stagnznst dimana pasabah menarik
dana pada produk investasi dan menaruh pada produk tabungan dan deposito yang
bisa memberikan rerurn vang pasti dan tinggi. Sehingga dilthat darl proporsi dana
PAC BII tetap, hanys nasabah memindahkan dananya dari satu rekening ke rekening
lainnya. Oleh sebab itu PAC BH pada kuartal ke-4 tahun 2008 lebih fokus pada
penjualan produk deposito daripada produk investasi.

Untuk membuktikan hal inl penulis hendak mencobz melihat keinginan
membell nasabah terhadap variable-variabel uji dari efektifitas iklan ini melalui
derajat goodness of fir. Jika R2 model regresi keinginan membeli rendah, berarti
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keinginan membeli nasabah bukan hanys ditentukan oleh efekiifitas iklan dan
promosi rebranding, tetapi jugs dipengaruhi olch variable lainnya seperti kondist
market, pelayanan, jaringan, tingkat kepercayaan nasabah kepada suatu bank, dllL

1.3 Metode Penclitian

Metode penelitian pengukuran efektifitas rebranding pada media cetak akan
di kaji melalui pendekatan teori cogwitive response melalul metode marketing
research dengan menggunakan kuesioner vang akan ditujukan bagi nasabah dan non-
nasabah priority banking.

Jenis data yang akan digunakan adalah:

¢ Data primer, yaitu data yang diperoleh melalui jawaban kuesioner yang
dibagikan kepade para pembaca iklan cetak rebranding.

» Data sckunder, yaitu data pendukung yang diperoleh penulis schagal sumber
penulisan seperti artikel, literatur, laporan bulanan Bank Indonesia serta
laporan perusahiaan yang sesuai dengan topik efektifitas iklsn dan Weaith
Management.

¢ Sampet yang diguoakan adalah convinien! sample yaitu para relasi, bisnis
partner yang rmemenuhi kualifikasi penentuan cafon responden dalam obervasi
ini. Pemibhan comvinient sampel ini diambil karcna adanya keterbatasan
waktu penulisan dan sdanya hambatan dalam mendapatkan akses ke nasabah
Platinum Access BII secara langsung, mengingat cabang PAC BII ini tersebar
di Jakarta dan Juar kota.

1.4 Tujnan penelitian dan batasan penelitian
Tujuan utama dari penulisan ini adaiah uniuk :
. Melihat bagaimana sikap non nasabah dan nasabah terhadap tkian cetak
rebranding B melalui pengajian |3 rerata variabel uji.
2. Mengukur tingkat efektifitas ikian cetak rebranding PAC BI di berbagai
media oetak kepada pama pembacanya dengan pendekatan teori cognilive

response nasgbzah dalam hal product message thought, source orfented
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thought, ad execution thought dan braed attitude customer terhadap iklan ini
serta dampsknya terhadap purchase intention. Dalam peagujian ini, akan
divkur dergan menggunakan ujl rerata {one sample T-fesf) mesing-masing
variabel ujt. lklan efektif jika rerata masing-masing variabel uji adalah sama
dengan lima, atau rerata variabel uji nasabah dan non nasabah sama dengan
konsep rebranding vang sudah ditetapkan oleh management PAC BH dalam
artian tidak terdapat percepiion gap dalsm variebei-variabel uii terhadap
konsep rebranding.

3. Karena salsh satu fvjuan akhir rebranding adalah untek meningkatkan
penjualan PAC BH di segment HINI kedepannys, maka penulis hendak
melakukan pengukuran keinginan membell dan  keinginan  switching
responden terhadap variabel-variabel uji yang disesuaikan dengan konsep dan
tujuan rebranding its sendiri melalui metode regresi.

4. Selain it tujuan lainnya adalah untuk mengukur, mengoiah, menganalisa dan
menginterpretasikan data serta bshan yang akan digunakan dalamy penulisan
karya nvata sebagal salah satu syarat mencapal gelar Magister Management
Fakulias Ekonomi Universitas Indonesia.

1.8 Sistimatika Penulisan

Sistematika penulisan yang dipergunakan dalam penyusunan karya akhir ini

adalah sebagal berikut

Bab 1 : PENDARHULUAN

Bab ini mejelaskan mengenai latar belokang, permasalahan, metode penelitian,
tujuen penelitian, dan sistematika penulisan

Bab2 : TELAAH PUSTAKA

Bab ini merupakan tinjavan pustaka yang bechubungan dengan teari-teori yang
relevan dalam pebahasan karya akhir ink.

Bab3 1 PROFIL PERUSAHAAN

Bab ini menjelaskan profil perusahaan yang akan dihahas dalam karya akhir ini.
BAB4  :METODE PENELITIAN
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Bab ini akan membahas metode riset vang akan digunakan mulal dari
pembahasan permasalahan hingga proses pengelahan data

BAB 3  : ANALISIS DAN INTERPRETASI HASIL PENELITIAN

Bab ini akan membahas hesil olah data dari kuesioner vang telah dibuat dengan
menggunakan metode statistik yang teleh ditentukan,

BaB 6 :KESIMPULAK DAN SARAN

Berisi kesimpulan hasil pembshasan den analisis, diserfai saran-saran vang
diharapkan dapat menjadi pertimbangan dalam perbaikan strategi branding Bll
DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN
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BAB2
TELAAR PUSTAKA

2.1 Mevek dan Elemen Merek

Merek adalah salah safu alat yang diguoakan oleh perusahaan sebagai cifi atan
tands pengenal perosahaan dan produk mereka di pasar. Saat ini perusahan-
peruszhaan yakin babwa merek adalah intangible asset yang dapat memberikan
benefit kepada perusahaan ity sendid dan biasanya diasesiasikan dengan produk dan
jasa yang mercka tawarkan ke pasar. Merek yang terkemal dapat mempercepal
pengambilan keputusan konsumen dalam membell barang atau jasa yang mereka
butuhkan. Membangun merek yang kual dan dapat memenuhi janii alas merek
tersebut sera memaintain dan melestarikan merek juga merupakan fungsi dari
management marketing.

Keller (2008, hal.2) mengutip definisi brand atau merek menurat American
Marketing Association (AMA) mendefinisikan merek sebagal nama, symbol, atan
gambar atay kombinasi diantare mereka yang bertvjean untuk mengidentifikasikan
produk dan jasa yang dijual cleh perusahaan dan wntuk membedakan barang dan jasz
tersebut diantara para pesaingnya. Pada kenyatazonya merek itu sendirs diperfakukan
lebih dari definisi tersebut dimana merek digunakan untek meningkatkan kesadaran
konsumen (awareness), reputasi perusahaan/produk dan jasa yang ditawarkan, dan
janji dan makna yang menempel pada merek fersebut.

Dalam membangun svatu merek berdasatkan definisi AMA  tersebut,
perusahaan haruslah memilih pama, logo, symbol, kemasan dan karakteristik
perusahaan/produk lainnya yang bisa menjelaskan dan membedakan produek yang
pemsahazn tawarkan dibaodingkan dengan produk yang sama degan merek lainnya.
Pada saat perusabsan hendak membuat identitas perusahasnnya melalui fogo
perusahaan dan wama korporat yang akan digunakan sebagat warna nasar perusabaan
pada logo tersebut (membangun merek), maka perusabaan harus memperhatikan

beberapa elemen-element merek yang biasa disebut dengan brand elements.
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Daiam membangun suaty merek, memurut Keller (2008 hal. 140)Ada 6 faktor
brand element yang harus diperhatikan oleh management yaitu:

1. Mudah diingat {memorabilizy), biasanya mudzh diingat dan di recognize

2. Bermakna (meaningfid), biasanya mudah untuk digambarkan

3. Disukai {fikeable), biasanya gambarnya menarik dan menyenangkan

4. Dapat ditransfer (fransferable), merek yang digunakap biasanya bisa
digunakan untuk produk ckstensived produk bara

5. Dapat disesuaikan {adaptabilily), merek yang digunakan harus fleksibel dan
dapat diperbaharui. Hal ini harus menjadi pertimbangkan pada sast pembuatan
merek karena kebufuhan dan opini masyarakat selalu bergbah sehingpa merek
yang digunakan harus mampu mengadopsi kebutuhan dan opini tersebut.

6. Harus dilindungi (protecrability}, merek harus dilindungi secara legal maupun

secara persaingan. Blasanya merek didaflarkan pada HAKL

Pada saat penggantian logo Platinum Access, BH telah mempertimbangkan
element dari merek iu sendirt. Logo Platinum Access yang diinspirasikan dari
gambar bunga lotus, menjelaskan makna dibalik bunga tersebut yang memberikan
nilai-nifai positif kepada para konsumennya. Wama bunga pink/jpusha, wama
eksiusif, yang digunakan sebagai bunga Lotus ini, diharapkan dapat menarik para
pembacanya’konsumen sesual yang mereka tuju, dan bentuknya yang bagus
diharapkan dapat diminati oleh parz gualified customernya. Warna marun kecoklat-
toklatan adalah warna dasar BI yang digunakan sebagai merek vtama BI sebagal

suaty bank yang memberikan pelayanan sceara professional.

2.2 Brand Bulding Biocks
Dalam membangun suaty merck, Keller (2008, hal 60-61) mengemukakan ada
6 faktor yang mendukung suksesnya/ kuatnya suvatu merek dipasar, Ke-6 faktor
tersebuf adalah:
1. Brand Salionce, 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 konsamen
tersebut terhacap nama merek, logo, simbol, dil,

. Brand Imagery, ditentukan oleh fakior ekstrinsik merek itu sendiri sepert
produk atau jasa yang ditawarkan termasuk psicological affect alas customer
target yang ditju. Dalam hal ini image Platinum Access lebih diarahkan
dengan menggunakan wama dan gambar yang bagusiekslusif disesuaikan
dengan tarpet nasabah yvang dituju, yaita nasabah yang kaya, Hal ini biasanya
dibentuk atas customer profile, pembelian dan penggunaan, personality &
nilai, diL

. Brend Performance, mengpambarkan seberapa baik produk dan jasa dapat
memenuhl kebutuhan konsumen. Brand performance ini biasanya ditentukan
oleh tingkat efektifitas jasa, serviceability. produk reability, durability,
efficiency, style, design dan price.

. Brand feeling, lebih menunjukkan bagaimana respon emosional konsumen
terhadap merck. 6 tipe utama dari brand feeling int adalah: warm, fun,
excitement, securtty, secial approval, self respeci.

. Brand Judgemert adalah bagaimana opini konsumen dalam memberikan
penilaign terhadap suatu merek dibandingkan dengan merck lainnya. Faktor-
fakior yang mempengaruhi penileian konsumen ini diantaranys: brand
quality, brand credibility, brand eonsideration, brand superiorily.

. Brand Resomarce menggambarkan bentuk hubungan antara merek dengan
konsumennya. Konsumen pada tahap ini aken merasakan dia sejalan dan
cocok dengan merek vang mereka gunskan. Terdapat 4 faktor vang
mengntukan brand resonance W sendirl yaitu: behovivural loyalty, attitudingl

aftachment, sense of commetity, oofive engagemeant,
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Crambar 2.1 Customer Based Brand Eguity Pyramid (CRBE}

2.3 Teori Hirarld Kebutuban Mashlow

Setiap manusia sebelum melakukan pembelian atas soatu barang/iasa biasanya

didasari adanya “keinginan dan kebutuhan™ dari masing-masing individu. Solomon
(2007, hal. 126) menjelaskan teori Hirarki kebutuhan Marslow menjadi 5 tingkatan
utama, diurut berdasarkan tingkat urgensi kebutuhan tersebut dimulal dari kebutuhan
utarna hingga kebutuhan vang pelengkap. 5 tingkatan kebutuhan ini adalaf:

1.

Psycological needs, yaitu kebutuhan pokok yang terdiri dari sandang, pangan
dan papan.

safety needs, yaitu kebutuhan akan keasyanan baik secara finansial maupun
secara psicalogy.

social needs/ belongingness yaitu kebutuhan akan adsnya kebutuhan dalam
bersosialisasi/bermasyarakat serta keinginan untuk dicintai olsh sesama
manusia.

esteem needs, yaitu kebutuhan akan adanya siafus dalam masyarakat, prestis
dan recognition dari masyarakat.

self actualization needs, yaitu kebutuhan aksn pengembangan diri baik
melalui tingkat pendidikan, kebutuahan akan barang mewah dan kebutuhan
untuk melakukan hobi yang diminati.
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Sebelum menciptakan suatu produkfjass, marketer biazanya melakukan riset

ke masyarakat, produk apa yang saat ini sedang diminati oleh masyarakat serta periu
jugs diketshui taste masyarakat serta tingkat yang dapat diberikan kepada produk/jasa

terscbut pada segement masyarakat yang dituju. Sehingga tecri Hierarchy Maslow ini

sangat membantu marketing dalam mencipiakan produk/jass pada segment market

vang dituju.

Masiow's Hierarchy of Needs

Wty AT Wppicnaiicon

Gambar 2.2, Teori kebutulan Maslow

produk banking/pendanaun, yaiiu

Dalam industei perbankan terdapat 2 jenis segment untuk Kategori

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

produk tabungan sebagai alat untuk nienyimpan dana.

2. Sepment Platinum yang biasa dikenal dengan layanan Priority Banking (High

networth Income), biasanya scgment ini lebih menawarkan produk-produk

investasi dalam meningkatkan pengembalian atas penempatan dana nasabah

dan dari sisi bank akan memberitkan pendapatan non bunga atau Fee Hase

Income. Schingpa biasanya segment ini telah meacapai tingkat tertinggt dalam

Maslow, karena mereka adalah pemilik modal/dana yang dapat menggunakan

dananya kapan saja untuk kebutuban barang mewah dan eksistensi mercka di

lingkungannya.
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2.4 Teori Cognitive Response

Dalam mempelajari respon atas iklan yang dilakukan oleh suatu perusahaan
atas produk vang mereka tawarkan, biesanya dapat dilihat melalui pendekatan
cognitive response yaitu suatu respon yang dilakwkan oleh suatu konsumen atas
media iklan yang mereka dengas/lihat ketika mereka membaca, mereveiw dan atau
mendengar suaty ikian/ media komunikast (Belch, 2007), Hasil dari telsab konsomen
ini dapat dilakukan baik secara langsung/verbal atan tertulis.

Asumsi vang digunakan dalam pendekatan ini adalah baliwa carg berfikir ini
{cognitive} akan mempengaruhi cara berfikir dan atau teaksi para recipient yang
kemudian akan menentukan apaksh iklan tersebut dapat diterima oleb konsumen atan
tidak.

Selain iy, teorl ini fokus pada media iklan dan bagaimana respon dari para
pendengar/pembaca terhadap pesan ikien ini baik dilihat dari sisi brand aititudes, dan
proses pembelian konsumen terhadap ikian yang mereka lihat/dengar. Proses

cognitive response ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini.

Guinbar 2.3, Model Cognitive Response
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Di dalam teori cogwitive response ini terdapat 3 tshap utama yang harus

dilakukan oleh para marketer dalam mengevaluasi iklan vang mereka tayvangkan,

yaitu:
1.

eogmitive response, vailu bagaimana Konsumen meniiai svatn praduk pada
iklan yang mereka dengar/lihat dari sisi benefit produk/jasa (preduct/message

thought), dart sumber iklan Gowrce oriented thought), dan ad execution

thought.

Product/ message thought merupakan respon pertama vang dapat kita

ithat melalui cara pemikiren konsumen terhadap produkiiesa, yang

biasanva penilaian/respon dapat berupa:

a.

counterargronents, yail cara pemikiran dari para pembaca iklan
yang bertolak belakang terhadap iklan tersebut/ menolsk akan
iklan tersebut. Counterargument ini lebih bersifat negative
terhadap ikian vang mereka lihat/dengar.

Support grguments, yaity cara berfikis konsumen/pembaca sejalan
dengan iklan yang mereka lihat/dengar sehingga respon inmi
memberikan nilail positif terhadap produk yang mereka tawarkan.

Source Oriented/ Response kedua yang mempengarchi cara berfikir

frespon konsumen terhadap iklan yang mereka libat/dengar adalah
respon techadap sumber iklan tersebut, Sumber disini lebih ditujukan
ke arah sumber iklan atau perusahaan vang mengeriuarkan iklan

tersebut. Ada dum respon yang dihasilkan dari orientasi sumber ini,

yaiiiu

&,

source derogations, yailn respon negative yang diterima oleh para
pembaca/pemirsg iklan terhadap perusahaan atas endorser ikian
tersebut, sehingga respon ini lebil ke arah penelskan fkian,

source bolsters, yaitu respon positif vang diterima oleh para
pemirsa/pembaca iklan atas pembaws iklan/perusahaan. Biasanya

dalam  hal inl  perusahaan  menyesuaikan  antaa  endorser
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iklan/pembawa acara dengan segment praduk yang mereka
tawarkan,

»  Pada respon terakhir ini, konsumen lebih melibat iklan berdasarkan
fecling mereka pribadi terhadap iklan yang mercka lihat/dengar, dan
tidak berdasarkan jenis produk/ sumbernya. Pemikiran konsumen ini
lebib didasari pada cksekusi iklan yaitu dari sist kreatifitas iklan,
kualitas visual effect, warmna, suara dan tones. Respon ini sangat
penting karena akan berdampak pada bromd aftitude yang mereka
munculkan. Dalam pemikiran ad execufion inl respon yang diterima
adalah favourable {positif) dan unfavorsble (negatif} terhadap iklan
vang konsumen iihat/dengar.

Menurut DR, Asto Subroto (2007), efektifitay iklan dapst dilihat
dari dua faktor yaitu emosional dan sikap. Emosional divkur dengan 3
hal yaitu: aktifasi, impresi dan ekspresi. Sedangkan sikap dapat diukur
selain darl ad aworemess juga dapat divkur terhadap pesan vang
dibawa oleh iklam, pesan terhadap visualisasi dan keterlibatan
konsumen terhadap ikian sendirl. Involvement ini berbicara tentang
relevansi ikian terhadap kehidupan target audiencenya.

Maka untuk membatasi rsang lingkup riset efektifitas ikl ini,
maka variabel exposure advertisement dibatasi henys terdiri dari
faktor visualisasi yang ditentukan oleh gambar iklan secara
keseluruhan, penggunaan pilihan warna, logo baru yang digunakan
sebagal pesan rebranding yang ingin disampaikan, teks dan frekuensi
ikian bagi customernya,

Sedangkan variabel cogmitive response dalam riset ini hanya
dibatasi pada faktor brand asosiasl, source, tema iklan dan penilaian
terhadap iklan yaitu tingkat ketertarikan dan bagus tidaknya iklan
rebranding ini,

2. brand aitinzde adalah persepsi sescorang / evaluasi seseorang terhadap statu
produk / jasa vang bissanya ditunjukkan dalam bentuk respon positif atau
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negatif terhadap barang fasa. Dalam beberapa tahun terakhir ini para
kongumen melihat dan menilai iklan dari sisi perasaaan (affeciive) terutama
unfuk iklan TV komersial. Aititude toward the ad menjelaskan respon
pemirsa/pendengar iklan atas perasgan yang mercka rasakan terhadsp iklan
yang mereka lihat/dengar. Advertiser saat ind tertarik untuk memahami respon
pemirsa/pendengar ferhadap suata ikfan karena hal ini tentu sangat
mempengaruhi respon iklan tersebut tethadap brand yang menempel pada
produk yang ditklankan dan mempergarohi keinginan pemirsa/pendengar
untuk melakukan pembelian, Jiks respon iklan yang diterima oleh advertiser
adalah positif, maka kemungkinan konsumen akan memberikan nilal positif
terhadap brand produk tersebut dan ads kemungkinan untuk membeli produk
tersebut. Begitu pula jika yang teriadi sebaliknya.

Pada tahap pengevaluasian drand attitude, penulis hanya membatasi
pertlakn konsumen terhadap fklan (yaitu menerima iklan) dan perilaku
konsumen terhadap merek { yaity merek dapat dipercaya).

. Purchase intention adalah guatu proses menyesuatkan antara motive
seseorang terhadap penilaian merk suatu barang/ jass.

Pads tahap pengujian keinginan membeli ini, penulis hanya membatasi
analisa atas hasrat keinginan membeli dari konsumen, switching bagi calon

customernys.

Hiniversitas Indonesia

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



BAR 3
GAMBARAN UMUM INDUSTRI WEALTH MANAGEMENT
DAN PLATINUM ACCESS BII

3.1 Definist Wealth Management & Potensi Bisnisnya i Indonesia

Pada dasarnya definisi Wealth Management tidak ada yang baku, beberapa
definisi Wealth Management bisa ditermmukan dalam berbagal literatur dan refercnsi
salah satunya adalah Ubaidilah (2007, bal.11) mendefinisikan Wealth Management
bagt ndustri  perbankan sebagal * Wealth Management is about serving banking
needs of up scale customer®, Dengan kata lain atanpun jenis produk perbankan baik
dari segi penyimpanan maupun pembiayaan yang ditawarkan kepada nasabah asaikan
memenuhi kriferta peruntukan tingkat aset terfentu maka dia mewmenuhi syarat untuk
disebit Wealth Management.

Seiring dengan perkembangan wakie definist Wealth Management megnalami
redefinisi afaupum perluesan karena kebuwtuhan dar nasabah tidak terbatas pada
preduk-produk perhankan tetapi telah menjangkau kawasan pasar medal, asuransi,
konsultasi perpajekan dil. Berdasarkan definisi internal yang dikembanpkan oleb
bank-bank sendiri, Wealth Management dapat didefinisikan sebagai © The vaine
preposition of the private banking & Wealth Management division fs based on
hotistic cltent oriented model encompassing comprehensive Wealth Management
pelayanan for high networth individuals and the financial intermediaries advising
them. Comprehensive Wealth Management cover the broadeast passible portfolio of
financial pelayanans and products, customized to clients und ranging from
discrearionary and non-discretionary portfolic menagement through the provision of
advise about tegally and fiscally efficient investment strategies and inter-generational
transfer of wealth, This portfotio pelayvanans slse inchudes consaltancy on real estale
portfolio management as well as pri banking ”.(Ubaidilah, 2007, hal 12)

Seiring dengan transformasi layanan dan aset dari nasabsh maka definisi
Wealth Managemenspun mengalami  perkembangan  sesvai  jumlah  aset dan

bertambahnya usia nasabal: “Weelhth Management is teh process of growing
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profecting, and managing one’s assel  through financial product  and
services”(Ubaidilah, 2007}, Dari definisi ini bisa dilihat bahwa jasa layanan Wealith
Management adalah jasa dalam upays:
1. Peningkatan dan pengelolan aset nasabah dalam wupaya peningkatan tingkat
pengembalian yang tinggi.

2. Melindungi aset nasabah dari resiko financial lainnya

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 keseluruthan, Seiaip it hasil survey Bank
Mandiri bersama Synovate tahun 2003 menjelaskan bahwa sccara rata-rata nasabah
Wealth Manugement Indonesia yang hanya kursng dani 2% dari seluruh populasi,
mampu memberikan profitaliilitas sebesar 43% yang mana sumbangannya selain dari
pendapatan bonga maupun imbal jasa, juga berasal dari frekuensi transaksi harian
yang hanya 2% dari selursh transaksi, Hal ini menunjukkan hahwa dengan frekuenst
transaksi harian yang jauh lebih minim dan jupa tentunya jumish saldo yaag
senantiasa di jaga tetap tinggi membuat setiap nasabah jika dapat digarap dengn baik
dapet meningkatkan kuvalitas profieabilitas yang telsh menjadi tuntutan industri
perbankan untuk tetap bertshan. Sehingea tidak heran tingkat profifabiltias nasabah
Wealth Management dapat bernilai 2-3 kali nasabah lainaya.

3.2 Segmentasi Wealth Management

Setiap orang momiliki kebutuhan yang berbeda dan spesifik dalam konteks
Wealth Moanogement, sehinggs pertlaku dan kebutuhan setiap orang tideak ssma.
Ubaidilah (2007, hal 60-73) menjelaskan segmentasi untuk nasabah Wealth
Management ini dapat dibedakan menjadi:
Segmentasi berdasarkan aset
Segmentasi berdasarkan umur
Segmentasi berdasarkan profesi
Segmeniasi berdusarkan prilak

U T e

Segmentasi berdasarkan lokasi
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Mengingat nasabah vang termasuk dalam golongan Wealth Management ini
adalah golongan orang yang sudah dapat memenuhi seluruh kebutuhan pokoknya dan
lebih mengutamakan eksistensi diri dan lebih mengutamakan menjalankan hobi
daiam kehidupan sebari-hari. Dengan demikian kehidupan mercka sehari-hari bisa
dikatakan beragam, dan bervariasi. Oleh sebab I pada bisnis Wealth Muanagement
iné layanan lebih ditujukan untuk memberikan benefit nasabah disesuaikan dengan
minat, hobi dan kesenangannya. Seperti halnya HSBC dan Bl yang memberikan
hadinh ulang tzhun ke nasabah berupa kue ulang tahun atau voucher belanja dalam
jumiah tertentu yang disesuaikan dengan dana yang mereka (empatkan di bank
tersebut.

Dalam meningkatkan loyalitas nasabah, HSBC pemnsh mengadakan racing
event, golf rowrnament yang memang ditujukan kepada nasabah yang hobi balap dan
golf. Sedangkan bentuk benefit yang mereka beriken kepada pasabah lebih ke arah
berhadiah fangsung yang memang diminati oleh nasabahnya, biasanya diberikan
voucher belanja stau gadget yvang sedang booming pada saat program promosi
tersebut.

Berikut ini adalah rangkuman dari beragam difinisi interval kekayaan yang
dikeluarkarn oleh beberapa lembaga konsultan Intemasional yang memang melakukan
riset khusus mengenai Wealth Management tiap tahunnya, tabel ini diambil dari buko
Wealth Management karangan Ubaidillah {2007, hal63).

Tabet 3.1, Kriteria Wealth Maragement dari herbagat hasil riset
Hritarfa Wealth 418D

BCG 166 000 - it 1-5.0 =G i

Melinsey 20000 - 100 800 100000 - 1x .60 j»504
Ligloite < 168 000 156000 - 14 1. 25 >25 4
Mesi] Lynch NIA BUA t-33 it >30§
Indonesia® 50 D00 - 150,000 150,000 - 400 000 1> 480 00

* dgsumsikan vk nasabeh indonesls, mass atfiuert bankable dengan 2 bank,
affiusnt dengan 3 hank dsn seichinya rala-rata dergsn 4 bank
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3.3 Potensi Market Wealth Management di Indonesia

Preffered, Priority dan Private banking masth belum begitu jelas
perbedaannya. Intinya istilah int memang ditujukan untuk layanan nasabah kaya vang
memiliki aset yang besar, Schingga pelayanan ini memang diberikan secara personal
dan sangat tersegmentasi dengan baik,

Potensi market untuk bisnis Wealth Management di Indonesia sekitar 10%
dari total populasi penduduk Indonesia, aten jika dalam bentuk nominal sekitar 24.6
juta penduduk yang memiliki pendapatan kaya (4#zest , minimai USD 30,000).

Tabel 3.2. Potenst Market Wealth Menagement Berdasarkan Lokasi di Indonesia

Potens! Market Wealth Manay
Lol ¢ far %

Sumutars Lisra

Sumalera non Medan

Jaktadds

Jawa {non JKI & BBY] dan heli
Jawa oy

Halimantan

Sutawast

Indensais limur

TOTAL

Nits:

* Lipuidillah, Wansith Managsmanl, Gramediz G
> Gizo Pusyt Datishi, wew, bps.go.id

3.4 Produk Wealth Monagement
Layanan produk Wealth Management yang biasa ditawackan dalam Jayanan
ini dapat dibedakan menjadi 3 jenis produk vaitu:
1. Produk tradisional perbankan vang terdiri dari tabungan, giro dan deposito
2. Produk investasi yang biasa dikategorikan onshore, produk investasi untuk
pasar modal dalam negeri {onshore) dan produk investasi untuk pasar luar
negeri {gffshore) mulai dari produk yang tidak beresike (obligasi negara/ SBI)
hingpa produk investasi yang beresiko tinggi dengan tingkat pengembalian
vang tinggl.
3. Produk foreign exchange {Forex), produk yang ditawarkan dslam bentuk mata
uang asing.

4, Produk asuransi
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5. Produk kombinasi (bundiing} yaitu produk gabungan antera ke-empat produk
diatas

3.5 Sejarah BH
3.5.1 Sejarah Perkembangan BI {Bankwide}

PT Bank Internasional Indonesia Thk (BII) didirikan pada tanggal 15 Mei
1959 dan memperoleh status bank umum devisa pada ahun 1988 serta mencatatkan
sahamnya di Bursa Efek Iakarta dan Burss Efek Surabaya pads tahun 1989 melalui
pengwaran umum saham perdana (initial public offering). Sejak itu BI ferus
berkembang menjadi saleh satu bank swasta pasional rerkemuka di Indonesia dengan
visi “Menjadi Bank Terbaik di Indonesia yang Menyediakan Layanan Nasabah dan
Produk Inovatif Berkelas Dunia”.

Pada bulan Desember 2003, Konsorsium Sorak mengaminl alth saham Bank
sebesar 51%, melalui suatu proses penjualan kompetitif yang disclenggarakan oleh
Badan Penyehatan Perbankan Nasional (BPPN}. Anggota konsorsium Sorak terdiri
dari Asia Financial Holdings Pie, Ltd, Kookmin Bank, ICB Financial Group Holdings
L dan Barclays,

BII adzlah salah satu bank terbesar di Indonesia dengan jaringan internasional
yang memiliki lebih dari 230 cabang dan 700 ATM di seluruh Indonesia serts
tergabung dalam jaringan ATM ALTO, CIRRUS, ATM Bersama dan BCA. Bl
menyediakan serangkaian jasa keuvangan mejalui kantor cabang dan jaringan ATM,
phonebanking dan internetbanking serta aktif di sektor UKM/Komersial, Konsumen
dan Korporasi. BII menyediakan produk dan jasa untuk perusabaan berskala
menengah dan komersial serta menyediakan kepada individu produk-produk kartu
kredit, KPR, deposito, kredit otomotif, pinjaman dan jayanan perbankan prioritas.
Sedanpkan layanan untuk nasabah korporasi adatah trade finance, cash management,
pinjarman, kustodian dan foreign exchange.

Sejalan dengan perkembangan perbankan nasional dan sesual dengan
peraturan Bank Indonesia mengenai penetapan bank jangkar di Indonesia, maka Bl
telab menjual sabam kepemilikan Temasek ke Maybank pada bulan Okiober 2008,
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sehingga kepemilikan ssham Maybank menguasai 55.5% dari total seham BH vang
sebelumnya dimiliki oleh Sorak.

3,52 Sejarah Perkembangan Weaith Managemeni BI1

Platimon Access {(PACY Bl dibentuk pada tehun 2003 dan berdiri pertama
kali di Jakarta, PAC ini menawarkan beberapa produk unggulan BII seperti produk
tabungan, deposito, barcessurance dan beberapa produk investasi yang bekerja sama
dengan beberapa perusahasn management investasi.

Pada 14 April 2008, PAC BII melakukan rebranding meliputi perubahan logo
PAC BIi, warna dasar logo, standarisasi ulang kautor cabang beseria seluruh alat
kantor yang digunakan hingga siandarisasi baju seragam Relationship Manager di
seluruh cabang BI, serta peluncuran karfu debit card dengan Mastercard

intermasional khusus untuk segment Wealih Management.

3.6 Sejarah Perubakan Logo BI1

Sciak pertama kali berdiri hingga sast ini, B telah melakukan 3 kali
perubahan logo beserta atribut {ogo sepertl tag line, warna logo dan simbol. Sebelum
tahun 1992, BIl menggunakan fogo bergambar bola dunia dengan tulisan Bank
Internasional Indonesia tanpa tag line kemudian pada tzhun 1992 sejalan dengan
kepemilikan Sinar Mas Group, Bl membah logenya dengan menggabungkan antara
logo Sinar Mas denpan tulisen BIL Pada tahun 2002 sejalan dengan lepasnya
kepemilikan Sinar Mas paska krisis ekonomi, maka logo BII mengalami perubahan
untuk sementars waktu dengan menghilangkan logo Sinar Mas. Perubshan logo
terakhir kalinya terjadi pada 15 Janveri 2003 dimana perubahan logo ini lebih
bermasud untuk merubah das meningkatkan citra BH yang telah terlepas dart Sinar
Mas Group dan telah berhasil melewati masa krisis ckonomi sejek tahun 1997-1998.
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Yabel 3.3 Sejarah Perubaban Loga BII

Sejarah Perubahan Logo Bl

3 ¥
€ lemx| B3| bii | bii
Torgae! Hajak pards Hajai dreanrt 2002 | Jarean 2000 | Marst 2008
penggariian L hirgoa aleNr Fikmrar!
fishun 1991 107
intar Sabansl Kapamitin § Lapuanya Pavdnginian @ Pembblisn
Edithowrg) Heniites n Sinar Showar Nas ] satam
genggartien § pervsabexs #ao pewcn Knisiz | porupahzar [ Tomwsek
e porianm knt Eroeomi th [paska laisls  oinht
1os7 e | M yh
o
Vo iage  § Mitem Masnh Korah e coon Maman X
povueehmn kuning

Sumber: Intermnal Websise BIL Sejarak BE

Di penghujung tahun 1991, Bl membual suatu standarisasi logo untuk yang
pertama kalinya mesgingat BIl berada dibawak naungan Sinar Mas Group, maka
logo yang digunakan pun terdirt dari 2 Jogo yaitu loge Sioar Mas dan tulisan BIL
Secara efekrif logo ini mulal diimplementasikan pertanggal 13 Januari 1992,

Pada tahun 1997.1998 terjadi krisis ekonomi di Indonesia yang menyerang
perekonomian Indonesis dan sekior perbankan, sempat mengpuncang Bank
Internasional Indonesia yanyg menyebabkan BII sempat masuk dalam salah satu bank
yang bermasalah di Indonesia sehingga perlu untuk dibenahi. Setelah BI melakukan
program pesychatan perbankan kepada BII dan membeli aset perbankan, maka Bl
berhasil menjadi bark yang sehat di tahun 2002,

Sejalan dengan perkembangan bisnis perbankan, kepemilikan Sinar Mas pada
BII telah dilepas ke pasar dan digantikan dengan Temasek, Perubahan kepernilikan
ini juge berpengaruh pade image perusahaan vang ditvangkan melalui Jogo
perusahaan. Kepemilikan Temasek pada BII menginginkan agar logo yang
menggambarkan identitas dan image perusahaan dirubah mengingat logo yang saat
itu rnasih digunskan masih terdapat image Sinar Mas. Oleh sebab ity pada tahun 2003
logo BI pun dirubah, selain untuk menanggalkan image Sinar Mas dan perubahan
image yang baru paska krisis ekonomi.
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Dan perubahan logo terskhir terjadi pada bulan Maret 2009, dimana 56%
saharn Temasek telah dibeli oleh Maybark Corp pada Juli 2008. Perubahan logo yang
terakhir ini menggabungkan antara logo BU dengan logo Maybank dibawah logo BIL
Dan saat ini BII masth dalam tahap proses standarisasi cabang dan seluruh perangkat
barang promosi serta pengangkatan direktur baru pun masih dalam tahap persetujuan
Bl

3.7 Segmentasi Nasabah BH

Dilihat dari bisnis pendapaan (funding business), BI telsh membagi 2
kategori segment nasebah yaitu regular banking (masy afffiens) dan Platinum Access
{High net worth). Dan jika dilihat dari sisi bisnis, BIl telah membagi 4 kategori
business yaitu bisnis kerporasi, bisnis konsumer banking {retail bankingy , UKM dan
Syariah banking.

Segment Regular banking ditwjukan uptuk Segment Social Economy Status
{SES A-B-C) denpan svarat pembukaan rekening minimal Rp 500,000.~ hingga Hp
499.9992 999~ Sedangkan segment Platinum Aecuss Bll syarat pembukaan rekening
sekitar Rp 500.600.000,./ nasabzh dan menggarap segment High Networth Income,
dengan rata-rata tingkat pendapatan utema sekitar Rp 95 Juta/bulan, Rata-rata ini
berdasarkan data internal BII per bulan April 2008, Pads tahun 2009 , limit batas
untuk dapat dikategori sebagai nasabah PAC akan dinaikkan menjadi 1 Milyar
Rupiah per nasabah.

3.8 Visi dan Misi BII

Visi BIl pada tahun 2008 ini adalah untuk mencapsi bank terbaik di
Indonesia, menyedizkan layanan nasabah dan produk inovatif berkelas dunia,

Dari sisi kevangan, B berusaha untuk mencapai ROE ratawrata diatas 20%
dengan tingkat pertumbuhap kredit sebesar 25% untuk mencapal LDR sebasar 75%.
Dari sisi marketing Bll berusaha untuk mencapai Revenue- cost ratio hingga di atas
200%.
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Di sisi npasabsh, BI berkomitment wnutk memberikan pelayanan terbaik
secarg kKonsisten agar dapat mencapai penetrasi pasar di atas 8% dalam segmentasi
konsumen dan UKM/komersial. Dari sisi kayrawan, BH berusaha untuk mencapai
nilai yang tinggi delam survey kepuasan karyawan,

Untuk mencapal Visi Bil diatas, BII juga telah membust beberapa misi untuk
mencapai vist pada tahun 2008,

Tabel 3.4, Misi BII 2008
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Sumber: Internal Website BH, Vist & Misi BII 2608

3.9 Konsep Rebranding PAC BH 2008

Branding bagi suatu perusahaan sangatlah penting. Branding menggambarkan
kondisi atau image dari suatu perusahaan. Dalam Konsep rebranding PAC i BH
bermasksud untuk merubgh image, persepsi, segmentasi dan meningkatkan expusure
ke masyarakat terhadap PAC BII yang sebelumnya lebih menawarkan pelayanan
ekskiusif perbankan, tetapl dengan adamya rebranding ini image dan persepsi
masyarakat lebih diarabken 5 pilar utama dalam kehidupan yaite wealth
erhancement, personalized advantage, extensive pelayanan, quality of life and limes,

priveilage at your convinience (FAC Bl 2008, hal 5-6).

Lintversitay Indomssia

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



31

The & Piliars of Platinum Access
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fambar 3.1, 5 Pilar Platirnon Access B

BIl memilth Lotus karena ia memiliki banyak asosiasi dengan nilai-nilai
kebaikan, Bunga yang berwarmna cersh ini tumbsth dari ard yang bercampur lumpur,
banyak ientera suci yang menerangi sekitarmya. Ind yang membuatnya menjadi simbol
kemurnian hatl. Daun lotus memiliki Iapisan lilin yang menjaganya tetap bersih dari
kotoran, karakter ini vang menjadikannya simbo! perlindungan atau proteksi. Selsin
itu Lotus juga dipercaya sebagai instrumen bagi dewe dewi untuk menyampaikan
pesan  kebaikan kepada manusia. Melalui Lotus, manusia dizjak merath
kesempurnaan dalam hidupnya.

Kelima pilar ini menyentuh setiap sisi kehidopan nasabah, schingga PAC ini
bukan ditujukan semata-mata ustuk pengelolaan aset, tetapi jugs mencakup aspek
kehidupan nasabahnya baik dalam kepentingan pribadi maupun bisnis. Agar fungsi
int dapat berfungsi secara maksimum, maka masing-masing pilar harus bisa dirasakan
oleh keltima panca indera meliputi penglihatan, persba, pendengaran, perasa dan
pencivman. Sehingga dengan adanys filosofi Lots ini Bl ingin memberikan sebuah

keseimbangan hidup yang harmonis bagi nasabah,

310 Produk dan Jenis Layanan PAC BII
Saat ini ada 40 Jents produk investasi vang ditawarkan oleh PAC BII dun tiga
diantaranya adalah produk reksadanz vang dikelola oleh PT. Foriis Investment
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Management, PT. Manulife Asset Mansgement Indonesis dan PT. Danarckss

Investmetn Management.

Selain produk investasi, terdapat juga produk perbanken lainnya seperti
tabungan, deposito, giro dan sancassurance, Biasanya segment PAC ini memberikan
tingkat suky bunga jauh lebih tinpgi dibandingkan tingkat suku bungan regular.
Mengingat jumlah penempatan dana jauh ebih tinggi dibandingkan reguler serta hal
ini juga merupakan salsh sah service atau benefit yang BII berikan kepada para
nasabah PAC,

Salah setu tyjuan di ciplakannya segment Plstioum inl adaleh ustuk
menggarap dana pasahah  yang memiiiki dana diatas 1 Milyar Rupish. Adspun
perilaku nasabah ini:

1. Nasabah vang sudah mapan, dan tingkat pendapatan di atas Rp 95.000.600/ bulan
{rata-rata pendapatan utama nasabah PAC Bl

2. Dana fchih ditujukan untuk investasi untuk mendapatkan pengembalian yang
febih tingpi dart tingkat suku bunga bank.

3. Prestige dan eksistensi dirt nasabah lebth di manfaatkan oleh bank-bank sebagai
media untuk berpromosi.

Dengan melihat ke-3 faktor ini, make BH mulai mengembangkan bisnis
Wealth Management lebih ke arah investasi jangka pendek smaupun jangka panjang.
Dalam menggarap dana masyarakat ini, maka BI telah mengeluarkan beberapa
produk investast diantaranys:

1. Platinum Save, yaitu penggabungan antara produk tabungan dengan asuransi.
Tingkat suke bunga yang ditawarkan Jebih tinggi dari suke bunga tabungan
regular.

2. Deposito, yaitu produk deposito biasa namun yang membedakannya adalah tingkat
suku bunga yang dibertkan jauh Jebih tinpgi dibandingkan tingkat suku bunga
deposito regular banking,

3. Produk investasi, yaitu penempatan dana lebih ditufukan untuk mendapatkan
pengembalian vang tinggi, bukan dari tingkat suku bunga tetapi lebih ke arah jual
beli di pasar uang melalui produk pasar wang, obligasi dan saham baik di dalam
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negeri {onshore) meupun di huar negeri {offshore) melalui perusahan management
investasi,

4. Buncassurance, yaitu penawaran bundling produk antara tabungan dengan produk
asuransi. Beberapa perusahaan mitra bisnis dalam pengembangan produk ini
diantaranya PT. Asuransi Sinar Mas dan PT. ATG Insurance.

3.11 Straktur Organisasi Bll

Struktur organisasi BI bersifat fop-down dimans sentralisast lebih berperan di
berbagai bidang dan fungsi. Namun untuk bidang promosi dan periklanan,
pengambilan keputusan lebih bersifat dottom-up dimana semua inisiatif program di
buat di level karyawan dan baru diajukan persetijuan biaya ke tingkat direksi.

Pembagian divisi lebih difujukan berdasarkan fungsi kerja diantaranya Risk
Managment, Complinnce, Consumer Banking, IT & Operation, Corporate &
Irvestment Banking, Small Medium Enierprise & Commercial Banking & Finance.

Funding business ity sendiri berada di bawah Direktur Consumer Banking
tepatnya di bawah proup Wealth Manugement. Dirgktur Consumer barking juga
membawahi Conswmer Credit Risk Management, Unsecured Lending Business,
National Sales dan Secwred Loans.

Group Wedlth Management di pimpin oleh seorang Senior Vice President
yang membawahi Kepala Divisi Produk Wealth Menagement (regular banking &
Platinum Access producty, Kepala Divist  Platinum Access Distribution dan

Marketing Wealth Management (reguiar banking dan Weaith Management).
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Gambar 3.2, Strukiur Organisasi Bl - Weelth Manugement Group
3.12 Segruentasi Nasabah Platinum Access B Tahun 2008

Pada tahun 2008, jumlah nasabah PAC diperkirskan sekitar 9000 nasabah
dengan minimal total relationship balance (TRB) sekitar 500 Milyar Rupiah/nasabah.

Tidak semua nasabah berada di segruent ini memenuhi minimum balance vang telah
ditentukan, namun masih ada sekitar 10% nasabah vang masih berada di bawah saldo

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

Buancassurance.

3.12.1 Segmentasi berdasarkan Jenis Kelamin & Umur

Hampir 6% dari total nasabah PAC BIH dikuasal oleh kaum pria terviama
vang berkisar di usia di atas 40 tahiun (82% dart total nasabah pria). Sedangkan pihak
wanita hanya menguasai 44% dan Tebih hanyak pada usia di atas 40 tabun (77% dari
total nagabah wanita),
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Gambar 3.3, Segmentast Nasabah PAC BI Berdasarkan Jenis Kelamin

Sumsber: Internal Marketing Database PAC BiI, Marst 2009
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Gambar 3.4, Segmentasi Nasabah PAC Bil Berdasarkan Jenis Ketamin Dan Kelompok Masing-

Masing Umer Nasabah,

Sumber: Internal Marketing Database PAC BE, Marel 2009

3.12.2 Segmentasi Nasabah Berdasarkan Jenis Pekeriaan

Jika dilihat dari jenls pekerjasn yang nasabah miliki sast inf, 41% naesabah
adalah pengussha dikuti denagn Tbu mumah tangpa (25%) dan karvawan (26%).

Sisanya adalah pelajar, pensiunan dan pengangguran (10%).

PEHERIAAN

8% 2%

A

41%

2%

5%

4%

o WU ROMAH |
TANGGA

 KARTRVA N

G FELAJAR

w FERGLSARA

71 FENSTRAN

K TRRK
BEKERIA

Gamnbar 3.5, Segmentasi Nasabah Serdasarkan Jonis Pekerjaan

g

Sumber: Internal Marketing Plaiabase PAC B, Maret 2009
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3.12.3 Segmentasi Nasabsh Berdasarkan Statas Perkawinan
Hampir 8§9% dari total nasabah PAC berstatus telah menikah, 10% telah
menikah dan hanya 1% vang berstatus cerai.

NKAH

WHLM NIKAH
WTERA
OINiKAH

Gambur 3.8, Segmentasi Nasshah Berdasarkan Status Perkawinan,
Sumber: Internal Marketing Datzbase PAC BT, Mans 2665
Jika dilihat secara umum, hampir 0% dard total nasabah  adaish
1. Pria yang mapan,
2. Berusia diatas 40 tzhun dan
3. Telah menikah,

3.13 Peta Persaingan Indusiri Perbankan Nasional
3.13.1 Perkembangan DPK Perbankan Nasional Tabun 2007- 2008

Pada tahun 2007 perbankan nasional merupakan masa kejayaan perbankan
nasional, dimana DPX perbankan nasional pada Desember 2007 mencapai Rp 1.680
Triliun dengan tingkat perftumbuban tahunan sekitar 29% dibandingkan dengan DPK
perbankan nasional bulan Desember 2006 atau meninpkat sekitar Rp 381,4 Trifiun,

Di iahun 2008, perbankan nasional mengalami pesingkatan DPK yang
signifikan sekitar 15% dari total DPK tzhon 2007 atae meningkat sekitar Rp 1684
Triliun. Periambatan pertumbuban DPK ini sempat mengguncang sektor perbankan di
tahun 2008 karena adanya keisis kevangan 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 DPEK perbankan nasional di tahun 2008 diikuti oleh BRI sebesar 14%
dan BCA sebesar 8%.
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Peningkatan ini dikarenakan Bank Mandirl, BRI dan BCA mereka memiliki
massive marketing compuaign yang berlangsung secara nasionsal dengan memberikan
undian berhadiah Mobil. Program Marketing Bank Mandiri yvang biasa kita kenal
dengan Mandiri Fiesta vang memberikan hadiah mobil Toyota Camry, BRI dengan
Untung Belinng Britama dengan memberikan hediak mobil Honda CRV dan BCA
dengan Gebyar BCA nya yang memberikan hadiah mobil Lexus,

10 ek Nasionad Terbes ar Bordesarkan B 2008 (Difam Trilun Runiah}

Cambar 3.7 . Perkembangan DPK 10 Bank Terbesar Nasional Desember 2008
Sumber; Laporen kenangan Bask, Bank Indonesta Desember 2008

Jika dilihat darl urutan keberhasilan dalam menppalang DPK nasabah, Bank
Mandiri berhasi! mengungeult bank-bank lainnya pada tahun 2008, berhasit
menggarep dana roasyarakat sekitar Rp 273,68 Triliun ditkuti oleh BCA dengan DPK
sehesar Rp 2095 Triliun dan ketiga ferbesar ditkuli oleh BRI sebesar Rp 201,3
Triliun, Sedangkan BII berada diurutan ke-8 terbesar dengan total DPK sekitar Rp
43,7 Triliun. Dimana pada tshun 2008 ini BH berhasil dikalahkan oleh CIMB Niaga
dan Panin yang pada tahun 2007 mercka berada dibawah BH. Kenaikan CIMB Niaga
ini memang karena Merger antarg Bank Niaga dan Bank Lippo pada Q3-2008.

3.13.2 Perkembangan Pangsa Pasar ( Market Share Berdasarkaa DPK)
Sebelum tahun 2005, BII masih menduduki peringkat ke-6 bank terbesar di

Indonesia jika di libat dari bisnis dana (DPK) yaitu sekitar 3.1%, I tingkat di atas
Bank Niaga. Namun pada tabun 2006, Bank Niaga mengalami pertumbuban yang
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tinggi, juuth Jebih tinggi dibandingkan BII yaitu tombuh 13.8% pada tahun 2006 dan
tumbuh 15256 pada tahun 2067, Dan B banya 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 DPK,
pertumbuhan tertinggi ditempati oleh Bank Panin sekitar 16% dari posisi DPK Bank
Panin t2hun 2007 stau meningkat 6% terhadap pertumbuhan DPK Perbankan
Nasienal 2008, Diikuti oleh Bank Permata tumbuh 42% terhadap posisi DPK Bank
Permata tahun 2007 atau naik 5% terhadap pertumbuban DPK Perbankan Nasional
2008.

Gambar 2.8, Pertumbubies DPK 10 Bank Terbesar Tahis 2008
Sumber: Laporun kersngan Bank, Bank indonesia Desember 2008

Dilihat dari sisi pangsa pasar, pangsa pasar tahun 2008 terbesar dikuasai oleh
Bank Mandirl yang berhasil menguasai pangsa pasar schesar 23% dari total DPK
perbankan nasional 2608, diikuti oleh BCA dengan mengussai 18% dan BRI
menguasai 17% dari total DPK nasional, Sedangkan BI vang berada para vrotan ke-8
hanya menguasai 4% dari total DPK nasional,
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Gambar 3.9, Pangsa Pessr 10 Bank Terbesar di Indonesia
Sumber Laporan kevatipan Bask, Bank Indonesis Desomber 2008

3.14 Kondist Pasar Wealth Management di Jndonesia

Di Indonesia terdapat 130 buah bank, namun hanya i4 bank utama yang
memiliki pelayanan Wealth Management bagl nasabshnya. Ke-14 bank diantaranya
adalsh:

Tubel 3.5. Estimasi Customer Base Priority Banking pada i4 Bank i Indonesis,
Yolai Assets (Rp Milyar] W Customerbase  Opening balance {Rp Jutal

nfa

Source; Majaiah Financial Wesiih, July 2008, Ha! 59

Berdasarkan hasil interview majalah Financial Wealth terhadap ke-14 Head of
bunisess dari Wealth Marnagement (WM) masing-masing bank, pada intinya mercka
telah setuju bahwa:
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I. Fagilitas WM adalahb fasilitas spesial/private atas nasahah yang telah memiliki
kriteria/ syarat sebagal nasabah WM di masing-masing bank,

2. Penjualan produk WM ini lebih ke arah cross selling antar produk tabungan
ke ardh produk investasi/ bancassurance

3. Hampir geluruh bank diatas menargetkan untuk sepment High Networth
Income, dimana minimum saldo untuk mendapatkan fasilitas inf adalah Rp
500 juta.

4, Pendckatan marketing vang biasanya digonakan dalam proses penjualan
praduk adatah melalui marketing event.

5. Umumnya, bank-bank lokal lebih menawarkan bundle product, yaily
penggabungan anlara produk investasi dan asuransi atau produk tabungan
dergan asuransi,

6. Produk yang paling mudah untuk dijual adalab produk depesito, karena
produk ini dapat memberikan tingkat suku bunga vang jauh lebib tinggi
dibandingkan dengan produk fainnya. Sedangkan di sisi produk investasi,
produk  vang paling mudsh dijusal adalah produk reksadana yang

dikombinastkan (hundle product} dengan produk asuransi (bancassurance).

318 Market Lender Pasar WM & Marketing Straiegy Dalam Peningkatan
Penjualan Produk WM
Jika dilihat dari data bank-bank yang memiliki fasilitas WM, Market Leader
itu sendiri dapat dibedakan dalam 2 kategori bank vait
1. Bank lokal yaitu BCA
2. Bank Asing yaitu Citibank
Dalam penjualanannya, BCA sangat gencar dalam beriklan dan menciptakan
program promosi, Sehingga dalam bisais funding perbankan, tidakiah mengherankan
BCA selalu menduoduki peringkat ke-2 terbesar.
Sedangkan Citibank unggul akan jaringan globalnya di seluruh dunia. Selain
ity setiap tahunnya Citibank selalu melakukan riset kepada nasabah atas setiap
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kebutuban dan hadiah/jasa yang akan diberikan kepada nasabshnya. Sehingpa setiap
penawaran dan promosinya selalu bervariasi dari tahun ke tahun.

Ke-12 bank lainnya masih tetep menjalankan proses akuisisi nasabah baru
selain melakukan cross selling produk untuk nasabah existing. Selain ity, mereka juga
melakukan program loyalty kepada nasabah lama yang telah bergabung kedalam
bank-nya serta menjalankan strategl maorketing event dalam mendukung proses
penjualan produk dan edukasi produk ke nasabah,

Berikut ini adalah beberapa fokus strategi marketing dalam 14 bank utama
yang memberikan pelayanan jasa Wealth Management:

Tabel 3.6, Pendekaton Marketing WM Ke-14 Bank di Indonesia,
Marketing Approach

Mandiri Privileged client

BCA Focus on banking fassity

WBN! Priorty banking

Danamoen $Focus on sustomer service

it Focus on iffestyle

Niaga Focus on cross seliing

Painin Focus on Relalionship strengths
Citibank Understanding slent’s needs
.HSBC Charnpioning the giobal concept
Mega Focus on W & Portfelio growth
Standard Chartered jBrand Hertage

{UOB Buana Fozus an new cusiomers

ABN ANMRL Foous an product driven
Commonwesiy Supermarke! concept

Sumbery Majalah Finsncial Wealth, July 2008

3.16 Media Buying Iklan Cetak Industri Fealth Management 2007-2008

Segment Wealth Management adalah segment yang bersifat niche, schingga
dalam melakukan promosi dan penayapngan iklan, timn marketingpun meiskukan
pemilahan media vang akan digunakan. Sebagian besar bank-bank yang
mengembangkan bisnis #ealth Management tidek melakukan iklan ke media TV,
mereka lebih focus ke media cetak dan BTL.
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BTL. sangst sering digunakan oleh bank-bank karena biasanya BTL materi
promosi hangsung sampai ke nasabah kava. Hal ini bisa dilihat dari biaya pengeluaran
iklan duri bank-bank yang mengembangkan bisnis Wealth Maragement.

(yambar 3.10 . Pengeiuaran Biaya Tklan Dari Bank-Bank yang Mengembangkan Bisnis Bealth
Management
Sumber: Data oisban Interest Databese Mindshare, Desernber 2008

Karena nasabah priorily dunking ini adalah tergolong kalangsn orang kaya,
maka bissanys bank-bank yang membedkan pelayanan priority benking ini jarang
menggunakan media tradisional dalam menjalankan promosi iklannya. Biasanya
mereka mengadakan promosi langsung ke media yang benar-benar dibaca oleh
nasabahnys (segmented). Hanya beberapa bank yang mengeluarkan biaya premosi
untuk iklan di media ceisk. Biasanya polongan bank ini adalah bark asing seperti
HSBC dan Citibank yang memang memiliki anggaran biaya ustuk promesi di media
cetak, Namun bank-bank lokal biasanva karena ada keterbatasan bisya promosi,
mereka tidak melakukan iklan cetak maupun iklan TV dan radio. Mereka lebih
menggunakan media BTL sebapai media komunikasinya.

Total biaya iklan TV dan iklan cetak yang dikeluatkan oleh perbankan
nasionzl balk bank asing maeupun bank lokal selama tahun 2008 sekitar Rp 1.1
Triliun, Namun pengeluaran media cetak hanva dikelvarkan sekitar Rp 706.6 Milyar
{64% dari tolal pengeluaran iklan dif TV dan media cetak untuk industri perbankan)
dan sisanya adalah biaya ikian TV yang dikeluarkan oleh perbankan nasional (36%).
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Untuk bisnis Wealth Management, biaya iklan cetak yang dikeluarkan oleh
mdustr ini adalah sckitar Rp 19.6 Milyar ( 3% dari tota] iklan cetak selama tshun
2008 atau 2% dari total keseluruhan pengeluaran iklan TV dan cetak di industri
perbankan nasional) dan tidak ada pengeluaran untuk iklan TV.

Dari grafik di atas dapat dilihat bahwa bank yang memiliki pengeluaran
terbesar uniuk iklan ceiak adalah HSBC Premier, yang memiliki pengeluaran sekitar.
4.5 Milyar, diikuti oleh Mandiri Prioritas yang mengeluarkan biaya sekitar 3.7
Milvar rupiah dan kemudian Citibank- Citipold vang mengeluarkan biaya iklan
sekitar 3.4 Milyar rupiah pada tahun 2008. Sedangkan BCA prioritas, ABN Amro
Van Gogh, Standardchartered bank, Permata Kencana, Panin dan Danamon
priviledge tidak mengeluarkan ikkan cetak sama sekali dalam 2 tahun.

Platimom Aceess Bl vang melakukan rebranding pada tahun 2008 ini telah
mengeluarkan biaya iklan cetak diberbapai majalah dan koran hanya sekitar 2.3
Milyar Rupiah. Sedangkan peda tehun 2007 |, Platinum Access Bl tidak

mengeluarkan ikizn cetak sama sekall,
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BAR 4
METODE PENELITIAN

4.1 Penentuan Masalah Penelitian

Rebranding adalah suatu proses peremajaan merek dikala suatn merk sudah
mengalami Htik mature/dewasa, Selain o rebranding sast ini digunakan oleh
perbankan di Indonesia sebagai salah atu cara untuk mendongkrak brand awareness
bank vang bersangkutan. Rebranding Pletinum Access Bl ini selain untok
peremajaan merek, tetapi juga digunakan sebagar sualu cara entuk peningkatan
pelayanan serta perubahan persepsi suate perusahaan di mata masyarakat,

Marketing researck diperlukan oleh sualu perusabaan guna mengukur tingkat
performa branding dap pangsa pasar 81 paser. Namun markefing research yang
dilakukan bisa dilakukan dengan pesdekatan suatn metode fertentu vang dapat
disesuaikan dengan tujuan dan fakior-faktor yang akas diukur. Salak satu pengokuran
yang sebaiknya dilakukan oleh suatu perusahaan besar adalah pengukuran kekeatan
merek peruszhaan diantara industri/pesaing.  Sama balnya denpan pengukuran
rebranding Platinum Access Bl pada tahun 2008, Bil belum pemah melakukan
review/evaluasi paska rebranding hingga seat ini. Pengukuran rebranding sebaikaya
dapat dinkur karena menyangkut Reurn On Marketing Investment (ROM]) atas biaya
promosi yang telzh dikelvarkan oleb BII ini untuk melthat apakah biaya yang telah
dikelsarkas memberikan efek balik kepada BII afasu tidak, Hal yang paling
memungkinkan adalah peagukaras exposure dipasar melalot pendekatan faktor-faktor
visual iklan tersebut terhadap segment pasar yang dituju.

Untuk itu, peoulis bermaksud melakukan pengukuran tingkat efektifites ikian
cetak rebranding Bl dan tiga hal vang menjadi 1atar belakang permasalaban rieset ini
adalah:

1. Melikat dan mengukur awareness PAC BI dan apakah ikian rebranding
mempengaruhi awareness darl PAC BII serta moemberikan nailai atau persepsi

posttif/negatif terhadap PAC BIl Dalam hal ini penulis akan metreview brand
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awaveness (spontaneous dan unaided brand awareness), top of mind, main bank/
transaction banking, suving/invesiment banking.
2. Melihat sikap responden terhadap ke-13 variabel uji, apskah iklan cetak
rebranding dapat mempengaruhiz
a. Exposure ad
& Cognitive responsive (product/message tought}
¢ Brand atfitude
d  Invention to buy
3. Untuk melihat cfek rebranding dapat membecikan peagarh terhadap penjualan.

4.2 Yklan Cetak Rebranding PAC BIT

Konsep promosi rebranding PAC BIl memang telah dircncanakan sejak tahun
2007, namun bary dapat divealisasikan oleh management pada tahun 2008, tepatnya
pada tangeal 14 April 2088,

PLAFTNUML ACTRSE
15 Tor o Ve

n

Gambar 4.1. Tklan Cetak Rebranding Platinum Access Bl
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Karena pelayanan Platinum Access BIl adalah pelayanan priority banking,
yang tersegmentast untuk kalangan orang kaya, maka penayangan iklan rebranding
pun hanya dilakukan pada media-media yang menjadi konsumsi segment orang kaya
ini. Oleh sebab itn penayangan iklan hanya difokuskan pada media cetak seperti
koran misalnya Kompas dan The Jakarta Post, Sedangkan untuk kategori majalah,
iklan ini ditayangkan di majalah SWA, Indonesian Tattler, Majalah Femina, Majalah
Dewi, Majalah Business week, Majalah Globe Asia. Dan media outdoor vang
digunakan adalah 8 titik billboard Bil yang berada di Jakarta ( 8 buah), di Medan (1
buah}, Di Bandung {I buah) dav i Surabaya (| buah).

4.3 Penentuan Desain Riset Peaelitian

Desain riset ini menggambarkan perencanaan yang akan dilakukan dalam riset
dan mengacu pada masalah yang telah ditetapkan sebelumnya. Desain riset adalah
susty kerangka kerja atau cetak biru (blueprinf) yang merinci secara detail prosedur
yang diperlukan untuk memperoleh informasi guna menjawab masalah riset dan
menyediakan informasi yang dibutuhkan bagi pengambilan keputusan (Mafhotra,

2007).

Dalam menentukan desain dset penelitian ini, akan dilgkukan beberapa
metode diantaranya:

1. Riset Eksploratorl yaitu salah satu metode riset dengan tujnan untok menggali
informasi secara mendalam dan menyeluruh atas masalah yang dikadapi oleh
management.

2. Riset deskriptif yaitu suatu metode riset dengan tujuan untuk menggambarkan
masalah-masalah yang telah dihadapi oleh management. Riset deskriptive ini
akan digunakan dalam hal pengukuran model cognitive responsive dalam kasus
rebranding PAC BII melalui indikator-indikator yang telah ditentukan dalam riset

ini.
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4.4 Metode Pengumpulan Data

Informasi yang dihasilkan oleh riset pemassran mermpakan hasit akhir proses
pengolahan selama berlangsungnya riset. Ada beberapa data yang akan digunakan
oleh penulis dalam riset ini, diantaranya:

1. Data primer, yaitu data mentah yang diperoleh melalui respon dari responden
pada kuesioner yang dibagikan, Karena data primer ini bersifar langsung dari
responden, maka survey atau riset knantitative akan dijalankan dalam penelitian
ini.

2. Data sekunder, vaitu data vang diperoleh darf pihak lainnya yang merupakan hasi
olahan dari pihak lain. Data sekunder yang digunzkan dalam riset ini adalah data
peajualan internal yang akan digunzken dalam suatu pendekatan index, data
kondisi market yang diperoieh dari Bank Indonesia serta data bravd awareness
bank-bank yang diperoleh dari haesil riset suatu lembaga riset lainnya guna

menduking hasi riset

4.5 Metode Pengambilan Sampel dan Peagumpulan Data
4.5.1 Target Popualas}
Populasi yang menjadi sasaran dalam penelition ini adalah segment Platinum

dengan kriteria sebagai berikut

» Berusia kurang ichih 30 tahun

« Tingkat pendidikan minimal setingkat sarjana

s Telah menikah

s Monthly Personal Income (MPI} sekitar 95 juta

+ Telah bekerja dan 80% diantaranya adalah professional dan pemilik uszha

4.5.2 Kriteria Sampel
Dalam penentuan celon responden sebagai sampel, tahsp awal yang akan

dilakukan adalah penyaringan calon responden yang rsemenuhi kriteria sebagai
berikut:
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= Respomden adalah pemilik-salah satu rekcing priority banking dari salah saty

bank di Indonesia

4.5.3 Ukuran Sampel

Ukuran sampel yang akan digunakan adalah jumlah responden yang diskan
digunakan dalam penglitian ini. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian
ini adalsh 30 responden untek para nasabah PAC BI dan 45 responden non nasabah
PAC BIL

Metode pengambilan sampel vang akan digunakan adalah metode comvinient
sample yaitu penulis skan wmenggunakan jaringan disekitamya sebagai responden
mengingat keterbatasan wakiu dan ketecbatasan jumlah segment High Networts

Income inl.

4.6 Penentuan Desain Kuesioner, Pertanyaan dan Skala
4.5.1 Desain Kuesioner

Dalam penenlitian ini, penulis akan menggunakan metode survey dan
menggunakan kuesioner sebagai salah satu alat untuk mengumpulikan informasi di
masyarskat. Kuesioner ini akan dibagi menjadi 3 tahap yaitu:

1. Tahsep ] ! penyaringan responden

2. Tahap 2 : Identitas Responden

3. Tahap 3 : Media Habit

4, Tahap 4 : pengenalan merk (pengukuran brand invareness)

&, Tahap 5 : pengukuran efektifitas  iklan terhadap exposwre 1o

advertisement, cognitive response, brand attitude den intention

o buy

4.6.2 Desain Pertanyaan
Dalam kuesioner yang akan dibagikan ke responden, penulis akan membuat

pertanyaan dalam kucsioner tersebut dalam bentuk :
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1. Open ended question akan digunakan pada saat tahap pengumpulan informasi
identitas responden dan pengukuran drand awareness private banking di
Indonesia

2. Close ended question, reponden akan memilih jawsban darl pertanyaan
pilihan yang telah tersedia

3. Scaled response question, responden dapat memilih jawaban dari besaran
skals yang telah disedinkan dalam memberikan penilaian terhadsp variasble
yang akan diukur delam peneliian. Kategort pertanyaan ini akan digunakan
pada saal penilaian cognitive response dan attitude response serta intention to
buy.

4.6.3 Penentuan Skala
Riset penelitian ini akan menggunakan 2 Jenis skala yaitu:

1. skala nominal merupakan skala yang digunakan sckedar untuk memberi label ateu
nama swaty karegori. Skala yang digunakan merupakan angka yang digenakan
sebagai kode, simbol atan lambang untuk menggoiongkan subjek penelitian
berdasar karskteristik yang dimilikinye. Skala nominal hanva melakukan
kategorisasi variabel yang diukur.

2. skala fikert, skala in) meminta responden uniuk menunjuk tingkat persetujnannya
terhadap suatu pertanyaan. Bissanya skala ini dipambarkan dengan melalui 6
tingkat perserujuannya dimulai dari sangat tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu,

setuju dan sangat setuju.

4.7 Uji Hipotesa

Dalam penelitian ini, penulis akan melakukan uji hipotesa pada gambar
dibawah ini. Dalam uji hipotesa ini akan lebih melibat uji rerata dari masing-masing
variabel uii yang terdefinisi pada tabel 4.1.

Berdasarkan teori cognitive response, beberapa variabel yang dijadikan fakior
unfuk pendekatan pengukuran, vang diperoleh oleh penulis dari beberapa artikel yang

berhubungan dengan teord ini, diantaranya;
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Tabel 4.1 . Varisbel-varishel uii vang digunaken untuk pendekstan riset efektifitas iklan cetak
rebranding

[ Expasure {0 Ad: i ] Cognitive Reaponse i [ Brand Atifeda } l Purchase Intention
> Fomiuansd v1) » Brand Assotiasi 6} = Monyukaiikian (vI0) |1 = ¥spotusan membst {viE
* Logs barg {v2) = Farmg Rebranding {¥7) « Mark diperoays 11} |1 « Switoning wbungen (vl
«Wama {«3} « Sumber 3 (5}
+ Gpeabar {va3 » fkcdan yavys menadk )
» Fuks {v3)

Sumber: berbagai ariikel

Beberapa uji hipotesa yang akan dilskukan oieh penulis dalam evaluasi
sfektivitas iklan ini diantaranya:

1. Uji replibilitas yaity unfuk melakukan penguiian terhadap data vang diperoleh
oleh pencliti dalam riset tni, Dalam hal ini akan dites data yang dipercleh akan
techindar dari kesalahan {error), sehingpa dapat dipercaya. Dalam uji realibilitas
ini akan menggunakan metode pengukuran Cronbach Alpha.

2. Uji hipotesa rerata untuk mesing-masing variabel yang akan diujl. Analisa ini
akan dilanjutkan dengan membandingkan antara rerata masing-masing variabel
antara responden non nasabah dengan responden nasabsh. Metode yang
digunakan adalah dengan menggunakan one sampel T-test.

Hy : Rerata masing~-masing varisbel uji (vi - v13) untuk responden nasabah dan
responden non nasabah masing-masing adalah 5.

H, : Rerata masing-masing varigbel uji (vl — v13) untuk responden nagabah dan
responden nasabah masing-masing tidsk sama depgan 5.

3, Uji hipotesa untuk regresi lebih diarahkan untuk melihat signifikansi dan 1}
variabel bebas terhadap varishel terikatnya yaity keinginan membeli dan
swithcing.

Persamaan represi yang akan diuji dalam analisa regresi adalah:
Keputusan membsli = £1vl,v2, v3, v, v5, v6, v7, v8, v9, v10, v11}
Switching = { vl v2, v3, vd, v5, v6, ¥v7, vB,vO, v10, vii}
Uji hipotesa yang akan dilakukan gdalah:
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HO : dependen varisble {v12 & v13} memiliki hubungan dengan masing-masing
independen variable uji {vi dvIiID 2 =0
H1 : dependen varigble {v12 & v13) tidak memiliki hubungan dengan masing-
masing independent variable uji (vl s/d 1132 B#0

4.8 Metode Analisis
4.8.1 Analisis Efektifitas 1klan (One Sample T Tesi)

Suztu iklan dikatakan efektif jika rerata masing-masing variable uji harus
minimal sama dengan lima, Jika rerata uif kurang dari lima artinya faktor-faktor vang
tertulls dalam variable uji belum bisa menggambarkan sesual degan fujuan dan
konsep iklan yang telah dijalankan, sehingga tetjadi perselisihan pemahaman antara
responden dengan management BIl (perception gap). Dalam hal inl gambar iklan
yang digunakan dalam rebranding ini tidak sesuai dengan persepsi masyarakat pada
umumnya. Dan jika rerata dari faktor-faktor vang mempengaruhi iklan (variable uji)
lebih dari lima artinya faltor-faktor yang mempengaruld iklan tersebut sudah dapat
dipahami dan dapat diterima olch masyarakat.

Metode statistik yang digunakan antuk mengukur tingkat efektifitas iklan ini
adalah dengan mengpunakan metode statistik aji one sample T-Test. Dalam metode
one sample T-test ini masing-masing variable uji akan dinilai reratanya. Efektifitas
iklan terjadi jika rerats masing-masing variabel uji antém resportden nasabah dan non
nasabah minimal sama dengan 5, artinya tidak terjadi percepiion gep atau iidak
terjadi selisih pemahaman Konsep rebromding antars persepst responden dengan
persepsi pthak management PAC BIL Semakin kegi! selisih rerata antara nilat lima
dengan masing-masing rerata variabel uii, maka semakin kecll perception gap ini.
Demikian pula sebaliknya semakin besar perception gup ini meka semakin besar

selisih persepsi responden dalam memahami konsep iklan ini
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4.8.2 Analisa Tambahan: Analisa Regresi

Guna menjawab twjuan terakhir rebronding ini, maka penulis hendak

melakukan analisa regresi. Pendekatan analisa yang bisa digunakan dalam metode

regrest ini antara lain dengan cara;

L.

Melihat hubungan antar variable bebay/ independent variabel (vi - v11)}
terhadap variabel terikat/ dependen variable {(v12Z—v13).

Selain 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 tefah
dirumuskan sebelumnys.

Selanjumya analisis represi digunakan uwnitck melihat besamys koefisien
masing-masing  variable bebas yang menggambarkan arah dan besarannya
terhadap variable terikatnya. Arnalisa regresi inl juga bisa dilibat variabel
mana saja yang signifikan dan mempengarnhi keputusan membeli dan
menggantifnwilching,

Scbagai tambaban analisa, analisis regresi im1 juga digunakan untuk
membuktikan bahwa keinginan membeli responden juga ditentukan oleh
konsep iklan rebramding ini meskipun keinginan membeli i fidak
sepenuhinya  hanya ditenfukan oleh  promost rebranding tetepl  juga
dipengaruhi oleh faktor lainnya diluar rebranding ini seperti. masalah krisis
keuangan global, pelayanan ekstusif/profesional, jaringan yang luas, tingkat
kepercayaan masyarakat terhadap bank, dli. Dan efektifitas rebranding akan
baik jika R* dari model ini Jebih besar dari 50%.

Tak lupz untuk dilakuksn, dalam analisa regresi ini, penulis gken
menarmbahkan veriabel dummy, guna membedakan responden non nasabah
{durmmy 3} dengan responden nasabah (dumnzy ).
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ANALISIS DAN INTERPRETASI HASIL RISET

Dari 60 kuesioner yang dibagikan kepada calon responden non nasabah PAC
Bil, hanya 45 yang mengembaliken kuesioner beserta jawaban yang lengkap.
Sedangkan sisanya 10 buab tidak kembali dan 5 buah kuesioner tidak bisa dipakai
karena calon responden tidak menjawab pertanyaan dengan baik dan benar, bahkan
banyak pertanyaan yang tidak diisi.

Sedangkan kuesioner yang dibagikan kepada nasabah PAC BII sekitar 35
buah, 30 diantaranya kuesioner kembali dan sisanya kuesioner tidak kembali, Jadi
secara total responden yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 45 orseg
responden non nasabah dan 30 respoaden nasabah PAC dengan total 75 responden,

Responden non nasabah ini S0% dibagikan kepada para responden yang
bekeria sebaga pengusaha, 30% sebagai karyawan swasta vang sudah menduduki
jabatan yang tinggi disuatu perusahaan dan 20% sisanya dibagikan kepada responden

secara acak yvang memenuhi kualifikasi sebagai calon responden.

5.1 Profile Responden

Karena dalam riset ini yang dianalisa adalah prilaku dan identitas segment
orang kaya, dimana yang memiliki peaghasilan minimum Rp 95 juta per bulan,
mereka meminta dalam riset ini nama mereka tidak dimunculkan bahken pada
pengisian kuesioperpun mereka tidak mepcantumkan nama mereka, Hal {ni untuk
menghindari beberapa hal dari sisi pemerintah atau lembaga penelitian lainnya
Namun penyaringan responden pada kuesioner yang akan dibagikan telah dilakukan
hanya berdasarkan kstegori kepemilikan rekening priority banking saja, dan penulis
mendapatkan hambatan ketiks hendak mepambabkan fillering dari sisi tingkat
pendapatan responden perbulan. Karena sebagian besar responden menurunkan
tingkat pendapatannya untuk menghindarf hal-ha! 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 dilihet, babwa 66%
dari total responden memiiiki tingkat pendapatan utama dibawsh Rp 50 juta nammn
mereka semua ini memiliki rekening priority banking dimanz salah satu syaratnya
adalah memiliki saldo minimal Rp 500 juta dalam scatu bank. Dari hal ini ada dua
kemungkinan yang terjadi, vaitu:

1. responden tidak berterus terang ates tingkal pendapatan ulamanya, karena
memang mereka adalah responden yang berpendapatan tinggi, atan
2. mereka ini memang memiliki dana yang besar di salah satu bank, tetapi
mereka memiliki tingkat penghasilan tambahan yang jaub lebih besar dari
tingkat pendapatan utamasva.
Besarnya tingkat pendapatan utama responden per bulan dapat dilikat pada gambar
dibawah ini.

Tingazt Perddanatas Ulpma Responden per Bulasn
{Dialare B Rupiahi

Gambar 5.1 . TFingkat Pendapatan Utama Kesponden Per Bolan
51,1 Profile Responden Berdasarkap Jenis Kelamin, Usia dan Status
Pernikahan

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

35 orang sisanya adalah kaum perempuan,

Universitas indonesia

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



33

i Responds

Chumbar 5.2 | Jenis Kelamin Responden

Dari sisi usia, hampir selurub responden adalah masyarakat yang berusia 30
tahun ke atas, Dari sini bisa dilihat bahwa mereka adalah orang yang mapan, sudah
bekerja lebib dari § tahun, dengan asumsi masyarakat lulus dari sarjana sekitar usia
24 tahun dengan menjalankan perkuliahan sciama 5-6 tahun,

L33 Respondon {Tahung

Gambar 53 . Usig Responden

Sebagian besar merska berada di usia sekitar 30 — 39 tahun (33%%) dikuti
dengan 50.59 tahun (28%) dan baru usia 40 — 49 tshun (20%)

Dari 75 responden, 72% responden berstatus telsh menikah dan memiliki
anak. Hanya 5% diantaranya berstatus belum menikah dan 11% diantaranya berstatus
janda/duda, Sisanya telah menikah dan belum memiliki anak.
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Oambar 5.4, Btatus Perkawingn Responden

5.1.2 Profile Responden Berdasarkan Tinghkat Pendidikan dan Jenis Pekerjzan

Dilikat dari tingkat pendidikan yang sudah mereks jalankan, scbagian besar
sudah hulus sarjana (73%} dan hanya 21% vang sudah memibiki tingkat pendidikan 52
dan sisanya adalah lulusan SMA dan §3.

Tingk it Peadidikas Reszonden FHms Pokedaan Ruspendar

{iambar 3.3 Tingkat Pendidikan dan Jenis Pekerjzan Responden

Schagian besar responden bekerja sebagal pengusaha (4456, karyawan swasta
{29%:;) diikuti ibu rumah tanpga {19%), Pegawai negeri (4%), pengangguran (3%) dan
sisanya adalah pensiunan (1%%).
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5.2 Media Habit Responden Priority Banking
5.2.1 Media Habit untok Media Tradisional
Di dalam konsep marketing, ada beberapa media iklan tradisional yang biasa
digunakan oleh marketer dalam memasarkan produk dan jasanya, Tiga media iklan
yang biasa digunakan adalah:
1. Media cetak, seperti koran, majsish dan tabloid
2. Media TV, iklan di stasiun TV swasta
3. Media Suara/Radio
Berdasarkan hasil riset ini, penunlis berhasil melakukan media riset uptuk
segment priority banking dengan hasil sebagal berikut:

Gambar 5.6. Media Cetak Piithan Respondsn

Koran merupakan media cetak yang pasti dikonsumsi oleh responden tiap
harinya (46% dari total responden), ditkuti oleh media TV (27%) , internet (12%),
majalah (8%) dan sisanya adalah radio (7%).

Prilaku orang-orang kaya yang dinamis menyebabkan koran sebagai media
vlama dalam mencari informasi dan hiburan. Sedangkan mereka melvangkan waktu
untuk menonton TV kurang darl 3 jam dalam sehari, dan relative mereka meluangkan
waktu unkik menonton TV diwakiu malam hari.

Hampir 61% dari responden adalali pembaca Kompas diikati oleh Bisnis
indonesia {11%), Svara Pembaruan (8%) dan sisanya adalah The Jakarta Post,
Kontan, Media Indonesia dll masing-masing mengkontribusikan 4% dari total

responden.
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Gambar 5.7, Media Cetak Koran & Majalah Yang Paling Sering Dibaca

Dari sisi majaigh, Majslah Tempo adalah majalah pilihan responden yang
menguasal [7% darl total responden diikuti oleh majalah femina (13%) untuk
segment wanita. Dan sisanya tlerbagi-bagi secarz merata untuk merek majalah
fainnya.

Dari sisi media TV, mayoritas segment priority banking inl hanya
menkonsumsi TV kurang dari 3 jam dalam schari (76% dari tofal responden). Dan
sisanya lebih dari 3 jam dalam sehari, yang biasanya pekegaan mereks adalab Ibu
Ruomah Tangga yang memang biasa menguarusi urusan rumah tangga / tidak bekerja.

Sagmard Platinum Hany ranton TV Kurang deni 3
brari

Gambar 5.8, Lawnanys Wakm Untuk Nonton TV Dalam Sehard

Saluran TV yang paling diminati oleh segment inl adalah Metro TV (40% dari
total responden) untuk memperoleh berita {52% dari total responden) di masysrakat.
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T Adaloh Sadurse TY Tarfzealt B Spbal Acara TV Yang #

Gambar 5.9 Seluran Dan Acar TV Yang Paling Diminati

Salurary TV lainnya seperti RCTI, Trans TV, SCTV dan Trans7 masing-
masing dikontribusikan sebesar 13%, 14%, 12% dan 0% terhadap responden.
Sedangkan ANTV dan TPI sangat tidak diminati oleh responden karena kurang
memenuhi kebutuhan berita untuk segment Priority Banking ini.

Hadio Sonora Ad Radip Yang fating Sering
Digd Saent Phainut

Gambar 3.10 Radio Yaug Paling Seriug Didengar Qleh Segment Privrity Banking
Untuk media susra/radio, saluran radio yang psling sering didengar oleh
responden adalah Radio Sonora (18%) diikuti oieh Radio Female (15%) dan KiS8
FM (13%).
8.2.2 Media Non Tradisional {Digitel)

Dalam em globalisasi saat ini, berkembangnya teknologi dan informasi
menyebabkan perkembangan media internet/ digital sebagai salah satu media untuk
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berpromost. Saat ini internet bukan saje digunakan sebagai media untuk mencari
informasi dan emlerfainmerd, tetapl juga digunakan oleh marketer sebagai media
iklan.

Seperti halnya jika kita membuka salah satu blog atau website di internet saat
int seperti detik.com atan kompas.com, banyak iklan-ikdan yang dipasang di website
ini. Umumnya mereka berasal dari industri telekomunikasi, khususnya provider HP
yang diikiankan untuk segment mass market.

Perkembangan internet sast ini membuat semua urusan pekerjaan dan bisais
dapat diakses dengan menggunakan internet ini sehingga internet mempermudah
hidup masyarakat di Indonesia bahkan diseluruh dunia. Bahkan pengguna interet ini
bukan saja kaum dewasa, tetapi internet sudah menjarah ke segment anak-ansk SD
dan SMP yang biasa digunakan sebagai media enteriginment dalam permainan gemes
dan e-muail.

Untuk segment priority banking ini, rata-rata mereka mengkonsumsi internet
kurang dari 3 jam dalam sehari. Hal ini disebabkan mereka biasanyz bekeria di pagi
hingga sore harl dan malam hari baru mereka menghabiskan waktu untuk istirahat,
Biasanya mereka menggunakan infernet diwakiu jam bekeria untuk mencari
informasi, membangun relasi dengan mitra bisnis atau rekan~rekan mereka.

Webiste/blog yang paling sering mereke kunjungi adalah Yakoos (32%) yang
dapat digunakan sebagai media pencarian informasi {browsing) dan email, detik.com
{25%) yang biasa digunskan untuk mencari berita instan di masyarakat, facebook
{21%) yang biasa digunakan sebagai media untuk berkoneksi dengan mitra bisnis,
ternan lama, dan saudara dan wedsite Google (12%} yang biasa digunakan oleh

segment priority banking ini uniuk mencasi informasi,
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B

Ciambar 5.11 . Pengeungan Intemet

5.3 Brand Awareness Priority Banking {naided Brand Awareness)

Dalam pengukuran brand awarevess segment High Networth Income 7
Priority Banking, peoulis bsrusaha untuk tidak memberikan alternative jawaban
dalam kuesioner (pertanyaan ferbuka). Diharapkao para responden dapat menjawab
pertanyaan terbuka “sebutkan pama bank yang memiliki pelaysnan priority bank
{yang anda tahu)”. Berikut jawabuan dari seluruh responden, baik dari non nasabah
PAC BII maupun dari nasabah PAC BIL

TO oy Bankisg

Gawshar 5,12 . Top OF Mind Priority Banking

Top three brand awareness diantaranya adalah Mandiri Prioritas, BCA
Prioritas dan PAC Bil. Responden menyebutkan namg-nams bank di atas karena
bank-bank diatas adalah ternpat dimana responden menyimpan dananya, scbagai bank

untuk rekening utarnanya ataupun entuk rekening tabungan maupun investasinya.
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5.4 Akuifitas Perbankan Responden

Setelah melakukan pengukuran brand awareness terhadap bank-bank yang
memberikan pelaysnan priority banking, responden juga hendak ingin mengetahui
bank mana yamg menjadi pilihan responden sebagsi rekening utama beseria
alusantyya,

Pilihan responden atas bank yang digunakan sebagai rekening utama/
menabung adalah Layanan Mandiri Protitas yang mengkontribusikan 24% dari total
respotden, BCA Prioritas mengkontribusikan 22% dari total responden dan ketiga
terbesar diantaranys adalah PAC BI, sekitar 18% dari total responden.

3 Alasas Pama Pomiidnn Reiopiog tiams

Gambar 3.13. Priority banking Yang Digunakan Sebagai Rekeuing Utama Beseria Alasannya

Ada 3 alasen utama vang menjadi alasan pemiliban rekening utama,
disntaranya:
I. Bank yang aman dan terpercaya
2. Buank yang memberikan pelayanan profésional
3. Bank yang memiliki jaringan (cabang dan ATM) yang luss,

Berdasarkan hasil penelitian Synovale untuk HSBC pada tzhun 2005,
menunjukian bahwa pada tahun yang bersangkutan masyarakat memiliki lebih dagi |
rekening pada bank tempat mercka menabunyg. Artinya, saat ini masyarakat memiliki
rekening bukan hanya di saiu bank saja, bahkan dua sampai tiga bank vang berbeda,

Biazanya masyarakat menggunakan bank yang berbeda untuk masing-masing
transaksi perbankan yang berbeda-beda. Ada 3 fujuan utams masyarakat membuka
rekening dibank yang berbeda, yaitu
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1. Untuk menabung/ menyimpan dana
2. Unmk bertransaksi
3. Untuk berinvestasi.

Karena segment high neiworth income Imi adalah responden yang tergolong
orang kays, dimena dana‘kckayaan yang mereka miliki bukan hanya uontuk
ditabung/disimpan, tetapi juga kedepannya mercka gunakan untuk berinvestasi
scbagai ussha untuk meningkatkan kekayaannya. Untuk itu, penulis hendek
menanyakan bank pilihan untuk berinvestasi beserta alasannya.

Hank pilihan responden yang digunakan sebagai bank untuk berinvestas
adalah BCA Proritas (21% dari fotal responden), Mandin Prioritas (19% dari totsl
responden), HSBC Premier dan Citigold masing-masing mengkontribusi 12% dari
total responden dan PAC BII {10% dari total responden).

5 Alasan utama yang melatarbelakangi penentuan bask untuk berinvestasi sama
halnya dengan alasan yang digunakan sehagai rekening utama

Prgrily Bank Yang Digeraykae Unuk Berinvouas

Gambar 5.14 |, Priorite Zank Pilihan Responden Untuk Berinvestasi Beserta Alssannya

5.8 Print Ad Awareness {Aided Brand & Print Ad Awareness)

Salah satu tujuan penelitian ini adalsh untuk mengukur tngkal awareness
PAC BIl diantara bank-bank lainmya. Landasan pengukuran ini lebih dikarenakan
PAC BII belum pernah melakukan pengukuran tingkat unaided dan aided awareness.
Pada tahap ini, penulis akan mengukur tingkat awareness PAC B dimulai dari
tingkat kesadaran, pengetahuan dan pada akhir sub bab ini akan membahas tingkat
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loyaiitas nasabah PAC paska iklan Rebranding ini terhadap khusus 30 responden
penelitian ind yang tergolong sebagal nasabah PAC BII.

5.5.1 Tingkat Kesadaran Iklan Cetak Kelranding

Pada saat pengukuran tingkat kesadaran iklan rebranding PAC BH yang telah
beredar di tahun 2008, penulis hendak menanyakan kepada responden secara tortulis
pada kuesioner yang telah disedigkan. Sebelum menajukan pertanvaan tingkat
kesadaran ini peaulis mesnberikan gambar iklan celak yang pernah dimuat oleh PAC
BI diberbaygai media cctak dengan tujuan untuk membantu responden mengingat
iklan PAC Bl vang dimaksud.

Dari respon yang diperoleh, hanya 45% utau 34 responden dari total
responden yang permnah melihat iklan redronding ini, dan sisanya, 41 responden
belum pernah melihat, Dari 45% responden yang permnaly melihat ini sebagian besar
mereka melihat iklan tersebut di Kompas (37% atau 19 responden) dan billhoard
{25% atan 10 responden),

Apskah Ands Porist san Rabwanding lkan fteda tian Coiak Sabranding Bl ¥aag Pemah Bilikat
ES

PAL Sehel {4k Rasganden

Guehar 5,15, Aided Awareness Bdan Celak Rebanding
%.5.2 Tingkat Pengetahuan Responden Atas Iklan Cetak Rebranding
Setelah menunjukkan iklan cetak yang pemah dipasang diberbagai media
cetzk, selanjutnya penulis berusaba untuk meyakinkan responden akan iklan
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rebranding tersebut terhadap source dan tema deri iklap yang dimaksud yaitu
rebranding PAC BIL

Hasil yang diperoleh adalah bahwa hanya 47% dari fotal responden atau 353
responden yang tshu bahwa iklan tersebut diksluarkan oleh Priority Banking Bl
yaitu PAC BII Dan sisanya, 40 responden baru mengetshui pada saat kuesioner ini
dibagikan ke merzka.

& ini Sdalab tilan

CGiambar 5.14, Tingka! Pengetshuan Responden Akan Sumber Iklun Rebranding PAC BI

5.5.3 Tingkat Loyslitas Nasabak PAC Paska Iklag Rebranding

Setelah mengukur tingkst kesadaran dan kepengetahuan responden akan ikian
cetak rebranding PAC BIL, selanjutnya penulis hendak mengukur tingkat loyalitas
nasabah PAC BII paska peluncuran logo baru PAC BIE ini,

Hanya 42% dari total responden nasabah PAC BIH yang semakin loyal, dan
sisanya mercka biasa saia, dalam artian babhwa ada atau tidaknys iklan ini, tidak
meningkatkan loyalitas mereka terhadap PAT BIL

Dari hasil ini biss dilihat bahwa rebranding lairang mendongirak loyalitas
nasabah terhadap PAC BIH. Karena hanya sebagian kecil nasabah saja yang
meningkatkan loyalitas mereka terhadap PAC BIL
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Gambar 5.17. Tinghat Loyslitss Nasabah PAC B Paska Idas Bebranding

8,6 Hasil Uji Reliabilitas

Untuk memastikan bahwa data yang diperolch oleh penulis adalah benar dan
terhindar dari fakior error, sehingga pada saat dats ini diuji berulang kali, hasil vang
diperoleh pun akan tetapfsama, Untuk menghindari adanya error pada data, uji
reliabilitas ini perlu dilakukan agar hasil penelitian ini depst diperanggungjawabkan
dikemudian hari.

Guna mementhi syarat pelisbilitas data ini, maka melode vang digunakan
sebagai alat pengukuran adalah koefisien Cronbanch Alpha.

Menuret Mathotrs (26067, hal 277), uii reliabilitas yang baik adalah jika uji
reliabilitas ini menghasilkan coefisien Alpha minimal 0.6 dan religbilitas akan lebih
baik jika koefisien alpha semakin besar.

Hasi uji reliabifitas ini menghasitkan index Cronbancihr Alpha sebesar 0.929
artinya, data vang diperoleh penulis ini dapat digunakan untuk anafisa Jebih lanjut.

3.7 Hasil Uji Efekitifitas Iklan (One Sanple T~ Test)

Pada ujl one sample 7 — resr ini penulis hendak melakukan ujl rata-rata
selurub variable, baik variable independen (v1 &/d v11) dan varigble dependen {vi2 ~
v13} antara responden non nasabah (N1) dan responden nasabah (N2}, Selain itw uji
T-test ini juga ditujuken untuk meiihat bagsimana perilaku responden terhadap
variable-varisbel ini  terhadap rerstanya, Responden manakah vyang lebib
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menunjukkan tingkat responsive responden terhadap ikian, Dalam hal ini semakin
tinggi rerata, semakin tinggi tingkat responsivenya.

Dalam uil T ~ test ini jawaban yang disediakan ofeb penulis berupa
pernyataan menyangkut variable-variabel uji terhadap iklan rebranding dengan
menggunakan jawaban Skala Likert dari | 5/d 6 dengan tingkat keyakinan 95%. Ke-6
Skala Likert ini menjelaskan:

] = Sangat tidak setuju
2 = Tidak setuju

3 = Agak tidak setuju
4 = Apak setuju

5= Setuju

6 = Sangat setuju

871 Faktor Exposure to Advertisement

Seperti yang sudah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa faktor Exposure io
advertivement ini terdiri daci varisble frekuensi, loge bary, warna, gambar dan teks.
Kelima variable ini zkan dinji reratanya antara responden non nassbab (N) dan
responden nasabah (N2). Hasil uji reraty yang diperoleh adalah sebagai berikut:
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Tabel 5.1, Hasil Uji Rerata Untk Faktor Exposurs Fo ddvertisernent

Variabel Pernyatsan Rerata Respogden

Non Nusabsh Nazabah

Frekuenst | Says sering melibat rebranding PAC i & media cotak

mintimal 1x tlap bulaanya. 251 487
Logo bare | Jika melihat ikion tersebut, saya tahu bahwa bunga lotus
yang digunsken dslam ikdan terscbit adalabh logo bare 3.89 4.7
Platinam Access PAC BIL
Warns Warna wiarun kecoklaten yang mendomnnas tkian tersebat
menggambarken sustu wama yang ekslusif sesuai denpan 400 513

inyanan private banking yang ditawaricag,

Cambar Gamber iklan secars kosgluruhan sanpgst bagus karena

iklan perpaduan aniara waras, gambar dan teks tersusan dengan 454 5.1
baik,

Teks Ukgran teks cukup tecithat shingpa says bise memahami
bahiwa Hdan twrsebyt adalah bavanan seclusif perbankon 356 4,33

Sumberr Data Kaesioner Setetah Diclsh

Dari hasil ujl T - test untuk fakior exposure fo advertisement terlihat bawah
adanya perbedaan dalam memahami iklan rebranding inl antara non nasabab dan
nasabah ierhadap konsep iklan rebranding. Hasil rerata yang diperoleh tidak sama
dengan 5, sehingga bisae dikatakan dalam fakior exposwre advertisernent ini tegjadi
perception gap antara perusshaan dengan responden atau bisa dikatakan iklan
rebranding ini kurang efektif untok respomden non nasabah.

Sebagian besar hanya respomden nasabah saja vang sadar akan adanya iklan
rebranding ini dimnana hasili rerata nasabah hampir mendekati bahkan melebilii 5. Hal
ini lebih disebabkan karena iklan rebranding memang gencar dilakukan di nasabah
dalam bentuk customer gathering dan launching logo baru kepada nasbah prioritas
(nasabah yang memiliki ueng terbanyak di PAC Bl

Dalam hal visualisasi iklan, perlu kiranya konsep visual iklan serta faktor-
faktor yang mempengaruhinys diciptakan Jebih baik dengan menggunakan keeatifitas
dan kombinasi wama yang baik sehingga dapat menarik para pembacanya gona

meningkatkan kesadaran konsumen akan adanya iklan fersebut dimasyarakat, Selain
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itu pemiliban media yang akan ditayangkan harus benac-benac diperhatikan lagi dan
lebih ditujukan kepada media yang dikonsumsi oleh segment orang kaya ini.

Karena rebranding merupakan hal utama dalam pengenalan merek, maka
konsep frekuensi penayangan iklap rebranding ini benar-benar hamus tereacana
dengan baik dan harus dikelola agar biayn yang dikeluarkan tidak melebihi
anggarantya namun dapat meningkatkan awareness di masyarakat.

3.7.2 FWaktor Cognitive Response
Uil rerata fakior cogmitive ini ditentukan dari beberapa variable uji

diantaranya brand asosiasi, lema, sumber dan menarik,

Tabel 5.7 . Hasil Ul Rerata Untuk Fakior Cogmifive Response

Variabet Permyataan Rersta Responden

Non Nassbuah Musabsh

Brand Gasabar bunga lotos yang sda pada iklan menggambarkan

asosiasi suatu lavaran hank yang membutubkan Kepereavaan yang 180 4,67
tngel.
Tems Saye fabu bohwa iklan tersebut menjeiashan peopgantian
fogo bar PAC BEH {rebranding} 333 453
Sumber Saya fadeu, bahwa ikian tersebut adaloh salab sam iklan dard
Bank Interassionat Indonesia (BH) 416 508

Menank | Karena iklan celak fersebut sangat bagus maka iklan

tersebut dapat menarik perhatisn save 393 467

Sumber Data kuesioner seteish dicksh

Hastl uji T diatas menggambarkan bahwa adanya perbedaan rerata antara
variable-variabel uii dari faktor cognitive response ini antara responden non nasabsh
dan nassbah dengan konsep iklan relranding (tolak HO). Schingga bisa dikatakan
bahwa cara berfikir dan ingatan responden tidak sesuai dengan konsep vang dibangun
sehingpa perception gap pun tetap terjadi. Sehingpa bisa dikatakan secara umum
konsep iklan rebranding ini tidek efektif, karena nilal rerata dari responden non
nasabah adz disekitar 3.
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Sedangkan dari sisi responden nasabah, kounsep iklan efektif hanya pada
‘variable sumber, yaitu mereka tahu dan sadar bahwa ikian tersebut adalah salah satu
produk dan BIL

Salah satu pendorong dari cognitive response di responden nasabah adalah
awaraness akan rebranding ini selalu diprioritaskan kepada nasabab utama. Dalam
hal ini para relativnship marager selalu dengan akiil mendatangi dan melayani para
nasabah dengan baik dan perangkat penjualan relationship manager dipenuhi dengan
standarisasi warna korporasi PAC BII dan Logo PAC BII pada baju seragam yang
mereka kenakan.

Selain itu dari sisi nasabah, nasabab sclalu mendapatkan apresiasi dan ucapan
erimakasih dari PAC BI baik berupa Kkartu ulang ishun, kesuksesan atan
penghargaan lainnya. Dan sehiap ucapan i tak luput dart standarisasi dranding dan
pasti mencantumkan logo PAC BI dan tekstur bshan, warna serta kombinasi gambar
dan warna sesual dengan corporate color PAC Bl itu sendiri. Sehingga logo baru BIL
dan lotus sudah terekam dan teringat di benak nasabsh dengan baik,

Sedangkan dari sisi non nasabah, perception gop yang ferjadi sangat besar.
Hal ini disebabkan visualisasi relranding tersebut belsm sejalan dengan konsep
korporasi dari merek Bil terhadap turunannya vaitu Platinym Access Bl Scehingga
banyak responden yang non nasabah PAC ini terheran-heran dengan penggunaan
gambar bunga Lotus sebagai gambar iklan utamanys, yang beiu%n mencerminkan
asosiasi merck PAC BIL
573 Faktor Brand Allifude

Sikap responden techadap merek dapat diuji dalam 2 variabel dibawah ini:
Tebei 5.3 . Hasil Ul Rerata Untuk Faloor Brand 4itivede

Variabel Pernyataan Rerats Respanden

Non Nzsabah Nasabah

Menyuksi | Says suka dengen iklap tersebut Rasgna sesuni dengsn

ikian kepribadizn saya 3.8z 54
Merk Setelah meliha: ikian tersebut saya valdn bahwa PAU BI
dipercaya | adalah merek vang dapat dipercaya 376 4.7

Sumber: Data kuesioner setelah dicish

Universitas Indonesia

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



7t

Dari hasil uji rerata di atas, dapat dilihat bahwa adanya perbedaan rersta
antara non nasabah dengan nassbah. Iklan fersebut masih dinilai tidak efektif oleh
responden nasabah, karena reratanya ada disekitar 3.8,

Rerata nasabah memiliki rerata vang lebih tinggi dibandingkan dengan non
nasabah. Hal ini bisa dilihat dari analisa sebelumnya bahwa rendabnya rerata pada
variabel exposure fo ad dan cognitive responsive dani responden non nasabah juga
berdampak pada drand attitude, Untuk ity diperlukan adanya perbaikan management
iklan dan merek PAC Bl di market.

3.7.4 Faktor Parchase Intention

Dari hasil uji rerata di atas dapat dilihat bahwa terdapat perbedaan rerata
antara responden pasabah dan non nasabah, dimanz nilai rerata merska masing-
masing tidak sama dengas 5 (tolak HO). Schingga ftujuan rebranding untuk
meningkatkan penjualan kedepannya tnasih sangat tidak efektif, dan iklan tersebut
belum mampu meningkatkan keinginan membeli responden, baik responden non
nasabal maupun nasabah, Hal ind disebabkan dari uii rerata yang masih javh dan

angka 5.
Tabel 3.4. Hasil Uji Rerata Untuk Faksor Purchase Intention
Variabei Pernystuan Rerata Respanden

Non Nusabah Nasabak

Keputusan | Sefelah melihat Hdan tersebut sava terfarik univk membuka

membeli rekening di PAC Bil 281 410
Beralih ke { Karena ikisn tersebut sangst mcyakinkan, says akan
Bl memrdup relening imma saya dan ingin membuka rekening
{switching) | baru ¢i FAC B, 224 327

Sumber: Data kuesioner setelab diolah

Rendahnya purchase intention untuk PAC dikalangan orang kaya bisa
disebabkan oleh berbagal macam faktor diantaranys iklan, program promosi, service,
pengembalian, delivery chunnelicabang/ATM, dil. Namun dari sisi iklan rebranding
ini belum mampu menggerakan responden untuk membeli produk layanan priority

banking ini. Bahkan bagi responden nasabal sendivipun keinginan untuk switching,
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dalam artian membuka rekening baru di BII dan menutup rekening lama mereka,
belum mau mereka lakukan, Antinya, mercka masih ingin menggunakan rekening
larna mereka untuk bertransaksi perbankan,

Dari analisa ini bisa diambil pelajaran bahwa keputusan ingin membeli suatu
produk dari layanan priority bunking, mgreka belum mau sepenuhinya untuk langsung
menutup  rekening  lama mereka di bank  lain. Mereka masih  mencan
benefit/pengembalianfasa untuk dibandingkan dengan bank lainnya, schingga
mereka masih mencari “benefit yang lebih™ antara svatu bank dengan bank lainnya.

5.8 Hasil Uji Regresi (Analisa Tambahan)

(iuna melihat besaran dan arzh hebungan antara variable bebas dan terikat,
diperlukan untuk menjalankan analisa represi. Ada 2 persamasn yang akan dijalankan
oleh penulis dalam analisa regresi ini, yaitu:

Keputusans membell = { vl -vll}
Switching ={{yl-vil}

58.1 Analisa Besaran dan Arak Variabel Behas Terhadap Keputusan

Membell,

Berdasarkan hasi] regresi dengan menggunakan perangkat lunak SPSS V.15,
hanya ada 3 variabel bebas yang dapat diuji dengan menggunakan metode regresi
linear. Sisanya tidak bisa diproses karena terdapat hubungan muitikolinearites
diantara sesama variable bebasnya, Akhirnya penulis harus melakukan pengecekan
multikolinearites terhadap 11 variabel bebasnya. Dan hasil pengecekan ini
menjelaskan bahwa variable-variabel yang memililki hubungan multikoliniaritas
adalah brand asosiasi, tema, sumber, menarik, menyukai dan merek dipercaya.
Variable-variabel ini memiliki collinearity index lebih besar sama dengan 15 dan

harus dihilangken dari persamaan regresi awal.
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Tabel 5.3, Hasil Ul Muitikolinieritas

tHitonasiy Singrowicd
s ok e Mois 3 trwretes | wmerw
E M A8 - m b fat ¥ k- k-] K -] E: ] - -] L)
* RLS R o A o o x m E- -] " n k. E-4) )
4 S 1319 E] o ] E] -] E:] E.] - -] m -] B
L) E:- AN e = o4 k-0 <] oE 08 e E- | E E-C)
4 Ay s Ll R -] Lo K} E- 2 L] o) F-3 -l F--] -]
¥ L] T E: 0 £t 3 A4 £F 1) e k-] ko R #
] -4 hame o ] E-] ar w K- #2 [ ™ &= zr »
W E- | 220 2 FH L] 5 E L i E R E:-] = LT}
i anl et A R x4 T W ] A5 1 AE E o k] k]
" E st -+ -4 E= = B - ] ko E- # E ke
12 EoA FBas w 1 Ea g 4 F £0 F-] = M L 43
. Tiapranermes poinishe Foatritdi

Sumber; Datz oiahan mengpunakan SPSS

Setelah melakukan pengecekan multikolinierilas, barulah penulis melakukan
regresi dengan menggunakan software SPSS V.18, Hasil yang diperoleh adalah
keputusan membelt tidak memiliki hubungan (tidak signifikan/ terima HO) terhadap
gambar, logo, wama dasar dan frekuensi iklan, Hal ini dapat dilihat dari nilai
sipnifikan yanp lebih besar dari 0.05. Atinya, logo bary rebranding dan wamna iklan
vang bergambar lotus belum fercerna, diingat dan dimengerti oleh calon potensial
nasabah. Sehingga kesmpat variabel ini periu diperbaiki kedalam konsep iklan agar
logo baru ini dapat dipahami, dikenali dan diingat oleh masyarakat. Sedangkan
keputusan membeli hanya dipengaruhi oleh varizble teks saja.

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

Tabel 3.6. Hasil Olzh Diate Regresi Untuk Melihat Koefisien 8 Dan Tingkat Signifikany Masing-
Masing Varishie

Coaffciant
Unslandanized Elandardized
_ Copfitlunls Ceaffivients LCotinearty Statlslics
Modet a 8tdl. Ercor Beta (%5 Sg. | Tolersace | WIF
1 {loonziant; -.258 485 -5 BT
gambar Jiee 118 230 187 (53 AR3 20683
WHTG JiTe A38 A8 1282 M 437 A5G
kgt 03z AT 32 276 753 498 2008
tnks 255 168 253 2479 018 B30 1,586
fakuenyl JHER 008 bral 1.536 Kilvs B3 1.958
Gurmmny 220 258 488 a6z 387 K1) 1883

8. Dapandent Vadalie: membali

Sumber: Date olabas menggunakan §PSS
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Dengan tingkat keyakinan 95%, model ini menghasilkan goodness of fit (R™
sebesar §.53 yang artinya keputusan membell hanya ditentukan oleh variable-variabel
bebas ini sebesar 53% dan sisanya masth dipengarubi oleh variable lainnys diluar
variable bebas yang ada pada persamaan ni.

Hasil analisa yang diperoieh adalah:

Tabei 5.7 . Hasil Glah Data Regresi Datam Pengulian R?

Modat Semmany®

Adiveied | Sid. Erorof Lrbine
Mcdal g Romam | HSguare | e Estimate Watsan
L 28

Tl g5 6541 LT3
8. Predicton: {Constant), dusteny, ek, koo, frakyens!, warsa

&. Depandent Varialie: mambell

Berdasarkan hasil diskus) antars penulis dengan beberapa calon potensial
naszhah pada saat pengisian kuesioner, para responden masih belum mengerti
mengapa bunga lofus dijadikan logo leyanan priorify banking Bl dan bunga jotus
masih belum  bisa diterima oleh cara berfikir mereka bahwa bunga lotus
menggambarkan pelavanan perbankan, Dan warna marun ke coklat-coklatan yang
menjadi wama corporste PAC Bl ini, menurut responden bukanlah wama yang
ekslusif, Wana ekslusif yang terbayang oleh mercka adalah warna perak dan emas
yang memsang mengpambarkan warna yang memiliki nilal.

Variabel bebas yang memiliki hubungan yang signifikan dengan keputusan
membeli adalah teks. Hal ind bisa dilihat dari ailai probabilita {(sig) pada tabie hasil
regresi diatas bahwa nilai signifikan < 0.05.

Maka persamaan yang dibentuk dari keputusan membeli adalah:

Keputusan membefi = -0.258 + 0.193 frekuensi + 0.032 logo + (.174 warna + 0.266

teks +¢
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582 Analisa Besaran dan Arah Variabel Bebas Terhadap Keinginan
Swithcing
Dari hasil analisa regresi untuk pengnjian keinginan switching terhadap ke-11
variabel bebas, dapat dilihat bahwa nilai goodness of fit (RY) yang menggambarkan
kecocokan model dengan data dan variable didalamnya keinginan switching ini hanya
ditentukan 36% dan sisanya dipengarahi oleh faktor-faktor lainnya diluar model ini.

Tabel 5.8, Hasil Ui Goodness of Fit Utituk Regresi Switching Terthadap ke+5 Yarisbie Bebas

ool Summan®

Adiusted § Sid. Emror of Ourbine
Model R_ . 1HRSeuse t RSuuare | the Folinuite Wialson
1 v 253 207 BAREY 1,954

&. Prodictors: (Constant), dommy, teks, gambar, frekuensi, ings, wame
b. Deperdlont Vadable: switching

Sumber: data olahans mengeunakan SPRS

Tabel 5.9, Hasil Ui Regresi Untuk Nilai Koefisien p

Goelficiants*

“Costigens | Cosmens olnaarty Ststes

jania Coslfitiynts i © ity ;

| Modet B &g, ooy Bols i S, Tolemnra WA

1 (Gonstant; 1138 AEE 2398 23

frakuens i Age el 2264 ARt K25 1635
gt Neg iy 418 242 Bk B3 498 2508
war ~141 .138 - 155 ~1.B18 212 A 2456
gambuar 188 115 263 1453 Ll 488 2083
kg 394 R lo: 425 1.023 Re<rd &3 1.586
cuiry 560 258 271 2.170 L34 & 1,683

£ Dependent Varedie: ssilching

Sumber: date cizhan menggunekan SPSS

Tika dilthat dari tingkat signifikansi hubungan linier antara variable bebas dan
variable terikatnya hanya ditentukan oleh wvariabel frekuensi saja yang memiliki
hubungan lingar dengan keinginan switching. Hal ini bisa dilihat dari nilal probabilita
(sig) hanva frekuensi yang memiliki nilai lebih kecil sama dengan (.05, Artinya,

semakin sering PAC menayangkan iklan maks semakin dapat menimbulkan
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keinginan switching di masyarskat. Sedangkan variable-variabel bebas lainnya tidak
memiliki hubungan yang signifikan dengan keinginan membeli {terima HO).

Variabel dummy yang memiliki angka signifikan lebih kecil sama dengen
0.05 menunjukkan bahwa keinginan switching ini hanya efekiif bagi responden yang
sudah menjadi nasabah PAC Bil saja. Sedangkan bagi non responden belum bisa
menimbulkan keinginan switching.

Persamiaan yang dibentuk dart analiss regresi ini adalah

keinginan switching = 1,129 +0.225 Frekuensi +0.010 logo 0,141 warna +0.11!
ket e
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BABS
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Brand Awgrensess PAC BH Diantara Pesaingnya

Dilihat dari tingkat brand awareness, PAC BII masih rendah, masih dibawah
priority banking Mandiri dan BCA. Jika dilihat dad responden non nasabab,
awarcness responden terhadap keberadaan PAC BIL hanya sekilar 14%, sisanya
mereka belum mengetahui keberadsan PAC BIL. Sedangkan responden nasabah
sudah pasti mereka mengetahni karena mercka sudah menjadi nasabak PAC BIL

Sementara itu, Mandiri Prioritas dan BCA Prioritas masih unggul didalam
brand awareness, masih mengalahi CITIGOLLD dan HSBC Premier. Salah satu yang
menyebabkan mereka unggul adalah merek yang mereka gunakan sudah tetkenal di
Indonesia dan mercka sudah digunakan sebagal salah satu rekening di masyarakat,
seguai 2lasan pemilihan bank vang mercka butuhkan yaiiu sebagai bank terpercaya.

Berdasarkan hasil riset AC Nielsen tahun 2008 yang berjudul Bank Rapid
Reaction Monitoring mesunjukkan balrwa brand image Bl digambarkan sebagai
bank yang mempunyal kemodahan dalam mengakses. Dalam hal ini kemudaban
aceess adalah banyaknva cabang dan ATM. Selain BI beberapa bank yang tergabung
dalam band image ini adalah Bank Mandiri dan Lippo. Sedangkan BCA digambarkan
sebagal bank yang inovatif dan membenkan hadiab yang menarik. Brand imaege BRI
adalah sebagsi bank yapg memberikan kemudahan dalam biaya transaksi dan
pinjaman sedangkan BNI digambarkan sebagai bank yang safety dan relighie.

Sejalan dengan hasil miset ini, maka para masabah pasti akan mencard bank

sesuai dengan gambaran dari image yang telah terbentuk dimasyarakat,
6.2 Kesimpulan Analisa Efcktifitas Yklan
Suatu ikfan dikatakan efektif jika rerata masing-masing variable wji minimal

sama dengan 3, artinya pemahaman konsep refrending antara management Bl

dengan para responden adalah lima, Jiks rerata masing-masing variable uji kurang
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dari lima, berarti iklan ini kurang menggambarkan sesuai tjuan den konsep dari

rebranding ita sendiri.

Dart hasil analisa rerata yang bertujuan untuk melihat sikap responden baik

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

i.

Var{abel-variabel yang memenuhi penilaian efektifitas iklan ini adalah;

» Warng maron kecoklatan adalah wama yang ekslusif {(v3)

s Gambar iklan yang bagus (v4)

Sumber {BID) (v8)

Menyukai Tkan {(v10}

Variabel lainnyz belum bisa menyesuaikan persepsi masyakakat karena uji
rerata kurang dari fima diantaranya dan masih tegadi selisih pemahaman

antarg management BIl dengan responden, baik nesabah maupun non
nasatah:

« Frekuensi penavangan (1x dalam sebulan) (v1)

» Logo baru (v2}

¢ Teks{¥3)

< Hrand Assosiasi (v6)

o  Tema rebranding (v7)

»  Mensnk perhatian {v9)

« Merk dipercaya (vl1)

e Keputusan membel (v1Z}

» Beralih ke Bii {v13)

Jika dilihat perbandingan antara rerata nasabah dengan non nasabah, rersta
non nasabah terjadi perception gap yang javh lebih besar dibandingkan
dengan rerata nasabah. Dalam hal ini menunjukkan bahwa komunikast iklan
rebranding belum sepenuhnya mengikuti persepsi yang ada di masyarakat.
Dalam hal ini management BII perlu melakukan pendekatan komunikasi yang
Jebih baik agar perseption gap ini semakin kecil. Dan perlu kiranya tim
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marketing komunikasi BII muisi memshami perilaku konsumen terhadap
iklan dan produk sebelum melakukan cetak ikian di masyarakat,

. Salah satu yang menjadi pemikiran dasar dari masyarakat adalah bahwa iklan
sebaiknya dilakukan langsung ke tujuan, tanpa hamuis membuat si pembaca
berfikir Jama untuk memahami suatu iklan (vo e poinr). Hal imi terlihat
ketika penulis hendak berdiskusi langsung dengan beberapa responden dan
beberspa pertanyaan yang sering muncul adalah;

s Mengapa menggunakan bunga lotus sebagai logo bank?

s  Mengapa PAC BI ganti logo? Dan logo yang mana yang digonakan

oleh BIf Sebelumnya?

« Meskipun gambar iklannya bagus, tetapi kenaps wama iklan terlaly

soft 7

Dari keiiga pertanyaan ini jeias terlihat bahwa konsep iklan rebranding
belum berjalan sesuai dengan konsep yang telah dibangun. Dalam hal ini
masih terjadi komunikesi vang tidak terarah, dan hanya meagutamakan
ganbar yang bagus saja dan belum dapat menarik perhatian pembaca,
sedangkan faktor pengenalan logo lama ke logo yang bary belum bisa
dijetaskan dalam iklan tersebut.

Sedangkan bunga belurn bisa diasosiasikan dengan pelavanan suate bank,
narmpun lebih menggambarkan pelayanan suatu yang menyangkut keindaban
dan kecantikan, Sehingga konsep antara bunga lotus dan PAC BII masih
terputus, dan belum ada pemahaman yang bisa menyambungkan maksud
pengpunaan bunga lotus itu sendiri.

. Tim marketing komunikasi BIl kurang memahami konsep visualisasi iklan
terhadap tema dan konsep iklan, jalan pemikiran masyarakat beseria
persepsinya dan segment pembaca yang dituju. Ketiga faktor ini tidak
terintegrasi dan tidak tersingkronisasi dengan baik dalam visualisasi iklan
rebranding, sehingga menyebabkan timbulnya perception gap masih tinggi

terutama di kalangan non pasabah.
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6. Jika dilihat tujuan ketiga dari rebranding ftu sendiri, maka iklan rebranding
ini kedepannya belum bisa mendongkrak penivalan produk-produk PAC itu
sendiri. Hal ini terlihat dari purchase intention yang memiliki perception gap
sangat tinggi baik bagi responden nasab2h dan nop npasabah. Dan
tesistensipun muncul ketika salah sata variabel switching diuji oleh penulis,
serata variabel ini masih dibawah 3, khususnya untuk responden non nassbah.

6.3 Kesimpulan Analisa Regresi

Diari hasil analisa regresi maodel 4 stas dapai diketahui bahwar

1. Faktor pendorong seorang nasabah uniuk membeli hanya teks saja, sedangkan
variable [ainnya seperti gambar, logo bary, wamna dan frekuensi masik belum
dapat menimbulkan keinginan respenden untuk membell. Hal ini sangat periu
diperhatikan oleh management BIl dalam hal pembuatan konsep iklan Bil
kedepannya: Jangan sampai secars visual iklan tersebut tidak dapat menarik
perhatian para pembaca untuk membelt prodok BIL Hal ini sangat reptan
terhadap penjuaian karenz 30% dad model ini menunjukkan bahwa variabel
variabel ini seharusnya mampt mempengaruhi penjealan PAC Bil

2. Faktor pendorong seseorang untuk beralih ke PAC BII dan meoutup rekening
lamanya hanya dipengaruhi oleh frekeensi iklan sajs. Semakin sering PAC
Bl sering beriklan, maka kemungkinan besar calon nasabah antuk mau
berpindah. Meskipun model iml hanya memenuhi 30% untuk mendorong
seseorang nasabah untuk switheing, nantun management PAC BI tetap harus
memperhatikan konsep ikfan yang akan ditayangkan dan visualisasinya.

3. Dilihat dari tingkat kesesuaian model dengan viariabel un (poodness of fit
atau R} menunjukkan bahwa:

» Variabel bebas keputusan membelis variabel-variabel uji yang
digunakan hanya menunjukkan sekitar 53%  selebihnya masib
ditenfukan oleh fakior-faktor lainnya seperti krisis keusngan global,
tingkat kepercayaan masyarakat pada suatn bank, pelayanen yang
diberikan, biaya administrasi, hadiah dsb,

Universitas Indonesia

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



81

= Variabel bebas kemnginan switching: varigbel-variabel uji yang
digunakan hanya menggambarkan hubungan sekitar 36% dan
selebihnya masih ditentukan oleh fakiorfaktor lainnya.

6.4 Saran
6.4.1 Saran Untuk Perbaikan Kensep Ikian Dalsm Jangka Pendek

Guna mencapai  iklan vang efektif, management BII periu kiranya

memperhatikan beberapa hal berikut ini, yaian

1.

Tim marketing komunikasi BY periu kiranya mempelajari konsep visualisasi
iklan dengan pemahaman, persepsi vang ada dimasyarakat sehingga konsep
iklan yang akan ditayangkan sejalan dengan pemalaman dam persepsi
masayarakat,

Tim marketing komunikasi BII sebatknya mulai mempelajari perilakuy
konsumen/ target market yang askan dituju serta cara berfikimya. Sehingga
iklan yang dijalankan dapat diterima dan dicerna oleh masyarakat dalam
wakiu singkat, mengingat sescorang membaca iklan cetak tidak lebih dari )
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 berfilir target market vang dituju agar iklan menjadi lghih
efektif.

Dalam konsep visuaiisasi iklan ke masyarakat luas Khususnya ke non nasabah,
sebalknya kedepannya PAC BH mulai melgkukan iklan demgan cara
menghubungkan persepsi antara atribut merek, produk & perusahasn serla
perilaku dan cara berfikir tarpet markenya agar iklan yang akan ditayangkan
sama dengan persepsi yang ada dimasyarakat, Schingpa hal ini dapat
mengurangt perseption gap yang besar dan memperbaiki penilaian merek
PAC BI di masyarakat yang ada pada analisa tesis inl.

Sedangkan konsep visualisasi komunikasi ikian untak ke nasabab, tetap
memperhatikan ketiga point di atas dan bisz dijalankan sejalan dengan tujuan
iklan tersebut  apakah iklan tersebut  berfungsi sebagai
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informasi/pemberitahuan, uwcapan/greetings, dan ajakan untuk membeli
fpenjualan.

84.2 Saran Untuk Perbaikan Brand PAC BII Kedepannya

Dari hasil riset yoang telah dilakokan penulis, beberapa hal vang harus

diperbaiki vieh PAC Bl adalah:

I.

131 masa transisi saat ini sebaiknya BIl membenahi semua perangkat merek
baru Bii Maybank agar logo BIl Maybank mudsh dikenal dan kedepannya
mempunyal brand image yang baik di masyarakat,

Setelah Bl membenahi corperate brand, Bil barulah memperbatki brand
extensionnya yaitu PAC Bl agar mudah dikenal dan drond extension ini
sebaiknya dibuat sebagai turunan brand dari BII Mavbank itusendiri. Dan
brand extenifon yang akan digunakan sebaiknya sejalen demgan konsep
“bank” dan konsep Bl Maybank secara khusus, Sehingga dapat mengurangt
perception gap di magyarakat,

Sama halnya dengan corporate color yang akan digunakan sebaikinya seialan
dengan corporate color Bl Maybank secara urmum.

setelah terbentuk brand extension yang baru, sejalan dengan corporote
branding BIl Maybank, barulah BYl mengkomunikasikan loge barunys ini
sesuai denpan konsep branmding vang bani. Konsep komunikasi vang akan
dibangun sebaiknya selalan dengan cara berfikir masyarakat Indonesia, agar
mereka mudah mengerfl, meagenal dan tahu skan rakoa, fema dan sumber
dari iklan yang mereka baca. Dan tak lupa konsep komunikasi harus
mempethatikan faktor-faktor visual vang ada pada iklan seperti wama harus
sejalan dengan warna korporasi, Loge baru haruslah sejalan dengan konsep
“bank™ dan sejalan dengan Logo Bl Maybank vang bare, feks barus
mencaniumkan manfaat dan benefit yang akan diterima oleh para pembaca,
dalam hal penaysngan media harus sejalan dengan segement cusiomer yang
dituiu dan frekuensi penayangan harusleh nutin agar masyarakat sadar dan
tahu bahkan hafal di benak mereka.
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5. Barulah PAC BII melakukan rebranding dengan logo barunya untuk vang ke-
2 kalinya, agar brand awareness dari PAC Bl tumbuh di masyarakat. Dan
perception gap yang terjadi saat ini dapat dihindarkan.

Implikasi Managerial

Ikian sdalah salah satu carg sebagai usahs untuk meningkatkan penjualan dan
peningkatan kesadaran masyarakat akan keberadaan perusahaan di pasar. Agar iklan
dapat menarik perhatian pembaca, menarik dan mudah dicema, maka management di
suatu perusahaan haruslah memahamt faktor-fakior dasar yang mendorong agar iklan
tersebut dapat mendorong penjualan perusahaan. Keterkaitan antara visualisasi ikian
dengan tema dan identitas perushaaan haruslah jelas, seislan dan menarik sgar iklan
yang ditampitkan sejalan dengan asosiasi merek yang telah ada. Jika fakior-faktor ini
kurang diperhatikan maka fungst iklan sebapai pendorong penjualan tidak dapat
berjalan dengan baik. Sama halnya dengan brand awareress yang harus ditingkatkan
sejalan dengan peningkatan pengeluaran biaya ikian.

Berdasarkan hasil evaluasi ikian ini, maka management BII periu kiranya
memperbaiki konsep-konsep ikian dan strategi komunikasi pemasaran agar iklen
yang ditarapilkan dapat menerik perhatian dan tercerns denpan baik di benak
konsumen dan akhirnya iklan ini dapat mendongkrak penjualan. Namun pada
kenyataannya visualisasi lklan melalui gambar, logo, w;xma, teks dan frelmensi
penayangan masih rendah, terutama untuk responden non nasabah. Sama halmyva
dengan cognitive response dimana responden masih mengalami bambatan dalam
memahami konsep, tema, brand assosiasi dan ketertarikan iklan, Untuk i tim
marketing communikasi BII haruslah memahami cara berfikir masyarakat Indonesia
pada umumnya, dan konsep iklan yang mereka butuhkan adalah iklan yang simpie,
mudah dimengerti, dapat menarik perhatian pembacanys, dan tidak terlalu banyak
teks dalam iklan tersebui terutama untuk klan-iklan di media outdoor, serta
kesesuaian antera vigsualisasi ikian dengan tema/pesan yang ingin disampaikan.

Meskipun pambar iklan dapat dibust dengan bagus, naraun bagus bukanlah
satu-satunya indicator yang dapat mendongkrak penjualan. Mengingat PAC BI
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adalah svatu produk layanan, maka sebatknya PAC BH mulai membenahi pelayanan
agar sikap responden techadap logo BII dapat membawa nilai positif,

Akhirnya terlibat dari hasil regresi evaluasi iklan melalui indicator keputusan
membeli dan switching yang sangat rendah, Untuk itu perlu kiranya management Bl
untuk melskukan pembenahan pada konsep dasar iklan dan branding.

Selain itu, karena tingkat persainpgan perbankan sudah sanget ketat, maka
sebaiknya PAC BU menjalanakn posifoning vang tepal dan differensiasi product
harus ada. Jika memang PAC B lebith terfokus pada “lifestyie” maka konsep
marketing  baik komunikasi marketing hingga marketing program harus
mencerminkan “Jjfestyfe” ini secara konsisten. Sehingga hal ini akan mempermudah
masyarakat untuk mengenal PAC BII dan mengetahui apa makna dari PAC iu
sendiri.

Beberapa differensiasi vang perlu dilakukan PAC Bl agar mudah di kenat
adalzh:

1. PAC BIH barus memberikan pelayanan yang professional sesuai dengan hasil
observasi yang telsh dilakukan. Jikz memang mercka meombutuhkan
pelayanan yang professional, maka PAC BII harus menjaga peiavanan seperti
yang mereka inglnkan dan mengutamakan ekslusifitas beserta segsia
kerudahan bertransaksi.

2. Turut pula mendukung kesuksesan PAC BIH adalah differensiasi produk dan
marketing program harus mendukung konsep “lifestyle™ ini. Differensiasi
produk dan marketing program harus sejaisn dengan positioning PAC BIl di
market, Scbhaiknya Bl melakukan positioning “direct benefit” khusus untuk
marketing program. Benefit di sini bisa sebagal tingkat pengembalian
investasi, suku bunga maupun program promosi yang berhdiah langsung,
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LAMPIRAN 1, KUESIONER

Selamet paglf slangl soref malam, rma saye Maya, malusisua program Magister
Managemenl Urdversitas Indonesia vang saat inf sedang melakukan riset pengukuran
afgktivitas Klan una memenuhl persyaratas kelulusan program ki,

Utk #is sava minta wakio ands unhsk berpartiaipesst untuk menjawab perlanyaan
patia keesioner Inh. Tidak adp jawsban benar atay salah dan axys ewsngharapkan anda
menjewah seaua dengen persepsl dan pesiiian ands socars pribadt. Semua Jawse
bar akan ranjad masuken yang berharge pade penelitlan Inl.

Kelantuan Pengisian Kiesionar \
1. Wohos agar kuesioner ini dagat dijawab secars berurutan dasi awa! hingea selesai
2. Diharapkan responden menjaweb sesuad instruksi yang berfake pada setiep bagian pentanyaan
3. identitss responden bersifat cabasia dan hasys dimjokan untuk kepestingan penelitian ini dan tidak
untuk disebarinaskan ke magyaakat

BAGIAN A: IDENTITAS RESPONDEN
Instruksi: Beritah tanda sifang {x} pada fawaban yang meniadi pilihan anda dan coret yang tidak perlu.
. Nams Responden Wy AT /8de A8

2. Usia &. < 38 tahun d. 50 - <68 tahun
b, 30 - < 48 whun g, > 60 tahun
£, 48 - < 50 tahun
3, Jenis Kelumin : 4. Perempuen
b. Pria
4. Reatos Perkawinan : 4. Belum menikah ¢. Menikah dan memiliki anak
b. Menikah tanpa anak d. farsiafduds
4. Jenis Pekerjasn : o fbw Rumak Tangga ¢. Pegawii MNeger/ TR/ Karyawen BUMN
b. Karyawan Swasta d. Pensiun
¢. Pengusahs &. Tidak Bekeria
6. Tingkat pendidikan terakhis va, 5D - SMP d. Masted/ Paska Saryana {82}
b. SMA ¢ Doktored {83}
. Satjany {81)
7. tingkat Pendapatan wama per bulas 1a Dsid 50 duta
b. > 30 s/d 100 futs
€. > 108 Juta

BAGIAN B: SCREENING RESFONDEN
Apakal andae sa0l ini raomiliki rakeing priodty basking/ private banking disalah sata bank di Indonesia?
A. Ya, says memiliki rekening. Sebutkan nama bank tersebul.....,
B. Tidak, Saya tidak memiliki rekeninz. 8TOP, Terima kasth atas pantisipast anda dalam kuesioner

¥

ini.
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BAGIAN €, MEDIA HARIT
Instruksi: Berilak tanda silang pada jawaban yang menjadi pilibas anda.

I

Dadumn kehidupan sehari-harl, media manskah yapg pasti ands bacafiihav'dengar setiap harinya?

8. Surat kabar koran 4.1V
b, Kajalsh e, internet
<. Ragig

Informasi sangat dibutulikan untuk menambal pengetshuan dan wawasan pribadi anda. Dast beberapa
merck koran dibawah ini, manakah kotan vene pasti anda bsea setiap hani?

a.  Kompas f. Kontan

b. Suarg Pembarmian g. Koran Tempo

¢ Bisnis Indonesia h. Jowa Pos

4. Media Indonestz i. Beriia Buans

¢. The fskarta Post I Luinnya, schotkan...........

Apakah anda joga sering membaca maialah?

& ¥a{lanjutkan ke pertanyaan berikutnya}

b, Tidak { lanjutkan ke pertanysan 5o 5)

Majalah manaskah yang sering ada bacs secara mitin?

2 Majislah Dewd f. Majalah Gtomotif

b. Mujatah Kartini . Majakah Business Week

e.  Mejalzh Tempo k. Maiulah Indonesian Tattier

4. Maialah Femina i. Mujatah infobank

¢ Majalah SWA § Majalah laineys, sebatian.,.....

Apakah anda juga sering membacs tsbloid?

g Y, sehutkan.. ...

b, Tidak

Dalam satu hard, berapa lamaksh ands exenghabisican wakin upluk menonton TV?
a. Kurangdari 1 jam, biasanya muial damd fam w878 38 e

B. 12 jun, biasanys melst dark Jom oo, S5 JAML .

e 2+3 fam, bizsanya mulai dard B o $78 BI Gvneen

4. 34 jam, bizsanya madel dad Jam e 540 BB coonnn

¢. Lebih dari 5 jam, bissanya mulal dari Jam oo 888 JEM e

Chanrel TV manakah yang memadi pilihan ands?

a. Metro TV f. Trans 7

b, RCTI g. Indosiar

v, SCTV hTPI

g, ANTV i, TV Kabel, numa channelsys schatkan....,
e. Trams TV j- Lainnya, sebutkan......
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8. Peogram TV apaksh vang memadi favordt anda?

3.  Berita d. Acars Musik

b. Sinetron ¢. Infitaintmenatiposip

¢ Film f. Lainnys, sebutkas..,
%, Dari beberapa ndma radic dibawah ini, radic manakah vang paling sering ands dengar?

4, Radio Femeale e. Rudio Blsinta

b.  Redio Sanora £, Radio Kosmo

c. Kadip Kiss FM g- Radio Smert B4

d.  Radio Trijaya FM h. Radio lainnya, sebutkan........
10. Datam kehidupan sehari-har, apakah anda salah saty penggusa intenet?

a2 Yz

b. TFidak

11. Berape lamekah anda menggunakan intornet setiap harinys?

%  Kurang dari ] lam, biasanya mulsi dard jaro ... 878 B0 e

b, 1-2 jam, bissanya muial 4an Jam . oreine. §18 B e
e, 2-3 jam, biasanya mulal dari fam o SE A o anns
4. 3-4 jam, biasanya eulai dard jam .. o/d jam

¢.  Lebih dari 3 jam, biasunyva mudal dari JBOE .....ccornciosrn 88 J8ML i
12, Web/blog mansgkah yang sering anda kunjungi?

a. Detik.com & MSN

b Kompas.com £ Yahoo

g Facebook g O

d. Google . Lainnya zebutkan.......

BAGIAN B BRAND AWARENESS FRIORITY BANKING/RIVATE BANKING

Instroksh: jawabiah pertanyean dibawsh ini sesual days jagat . persepsi dan pungetabuan anda dengan

memberikan tanda silang (x) puda piihan veng telah kumi sediakan.

13, Sebutkan 3 Priority banking / Private Banking yang ands ketahui/ingat,
a.
B

c.

14, Bebutkan Priority Banking/Private Banking yang anda punakan sebagai rekeping utarmss dalam

melakukan rangaksi kouangan ands sehari-hari,

4. HS8C Premier ¢ Danamon Priviizdge
b, CITIGOLD h. Niaga Preffered Circle
¢, Van Gogh Preffvred Banking 1. Panin Prioritas

4. PACBIU I Permata Kencana
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£

2.

Mandin Prioritas j. LGB Priviledge Banking
BCA Prioritas &, Lainnyz, sebtkan
BN Ememid

15, Sebutkan 3 slasan utams yang mendasasi anda untuk menjadikun bank lersebut sebagei bank utama.

1,

Mohon agar dirsnking dari alasun yang paling penting.

a. Bank yang aman dan terpercayd
h. Memberikan pelayanan yang professions dan berkelas
¢.  Memiliki jaingss (cabang dan ATM) yang tersebar di seleruh Indonesia
4.  Memiliki berbagai macam prodek seuai yang saye butuhkan
¢.  Memiliki program promosi dan memberikan hadiah vang menarik
£ Sering melakuken inovas! dalama pelavanan maupun produk
¢  Bisya administras! bulsnan yang rendah
k. Memiliki Jaringan intersasional dan ditenima di selurob dunia
i.  Alusan lainnya, seBitKan. ...
. Rekening Priority Banking / Private Banking manaksh yang anda gunakan sebagai rekening snink
berinvestasi?
a. HEBC Premier 2. Danamon Priviledge
b, CITIGOLD h. Niaga Preffiered Cimle
c.  Van Gogh Preffered Banking i, Panin Prigritas
4. PACHBI 1. Permata Kencana
g Mandin Prioritag j- UGB Priviledge Pasking
£  BCA Pdoritas k. Lalnnys, sebutkan
g BNI Emecraid

Schutkan 3 alesan sizmae yang mendasard anda wntk menisdikan baak (ersebwt sebugad pekening

berinvestasi, Mohon agar diranking dard alasas yaog paling penting.

&

a oo

A

L

Bank yang aman dan torpescays

Memberikan pelayanan yang professional dun berkelas

Memiliki jaringan {cabang dan ATM]) yang tersebar di selarh Indonosia
Memilild berbagai macam produk sesual yang saya butuhkan

Memiliki program promosi dan membarikan hadiah yang menarik
Sering melaknkan inpvasi dalam pelayanan maupun produk

Biaya administrasi bulanan yang rendah

Memiliki Jaringen infernesiona! dan diterimz di selurah dunia

Alasan lainaya, SebUKEL . coarares crens

Apaksh anda wengerahul babwa BIY telal memiliki Prority BankingPrivats Basking yang bemama
Platinum Accesss BI (PAT BHY?

a.

¥3, saya mengetahuinya (lanjutkan ke pertanysan selanjuinys)
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b. Tidak, {Lanjutkan ke pertanyzan no.26)
19. Dari manakah anda mengetahoi Privrity Banking/ Private Barking Platinum Access BI1 ini?
a.  Dari temanfrekanfrolest
b. Dast keran/malalah
Pt Website BlI
¢ Dari Retationshin Menager Platinum Access BH
e, Dari Bitiboard ikian Platinum Access BIl

BAGIAN E: AIDED BRAND AWARENESS
Instruksi:
1. Mohos perhatiken gambar iklan benknt ini deogan sebaticbaikaya. HBeherapes pertanyaan
sefanjuinys skan mengacu pada gambar ikizn dibawak ind.
2. Berflah tanda silang £x) pada jawsban yang teiah kami sediakan, dun jswabish sesual dengan

porsepsi, penilaian dan greferens anda.

Filosofi Lotus movigilhami Platingin AGess
persembathan B8 Wealth Mang y

uotuk memberikan layanan peshankan

biaan pribadi istimewa,

&%,

BLATINUMACERSS b
M Woed o mpmwrne
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20. Apaish anda pernab melihat iklan cetak ini sebelummya?

2. Ya, saya pernah meliker tklan inf tlanjutken ke aomoer selanjutiva)

b, Tidak, saya tidak perash melihat iklan inl sebeluonya. (lanjutkan ke pertanyaan no. 22)
21. Di media manakal ands pernah melibat iKlan cetak ini?

4 KomnKompas g. Mejafuh Globe Asia

b. Koran The Jakarts Post h. Majalah Business Week
& Maigish Femins i, Majalal; SWA

d. Majalah Dewi J- Bithaard

e.  Maiaish Indonesian Taltier k. Internetfwebsite

f. Majelah Financial Wealth

2. Apaksh anda tahu babwa ikinn int adalah ikian dan Priority Basking/Privale Banking BII?
#.  Ya, saya tahu dan sadar bahwa iidas ind adalsh ikiar Peiority Banking / Private Baniking Bl
b. ‘Tidak, saye baru melihat dan mengetahuingg,

BAGIAN F: EFEKTIFITAS HKLAN CETAK RERRANPING

Untuk menjaweb pertanyian berikut ini, berilah tnds silang (¢ pada kolom jawsban yapg telab kami
sedizkan sesual dengan persepsi dan peniiaian anda pribadi 1echadap ikien cotak di stas, Dalam statement di
bawah ini tidak ada benar atau saiah, tetapl persepsi f penilaian anda yang sangat kami bstuhkan.

Fawaban;

{ = Sangat Tidek Semin 4 = Agal Setulu
2 = Tidak Setuju 5= Setujs
3 = Agak Tidak Setju & = Sangal Betuju
oy gy - . oo BRI NALINY
g M 7T Faider s ‘s:s TIABIASTE]SS
Fi] Frpkusas Swra shitsy melhat kian Piatinem Accoss 85 B ¢ mediz
CH 1pys banz dilew sttt Bilan terealad. vy ishy dabwer bunge Lotar yang diguaskan
g7 A¥tuim garshar Bnn el adufek loon Saas Plalingm Azcesa BR
= ‘e Huapgum T3 et kecoklatan vams sndomingn hin Tetielug dslot wams sl
- o] Adhewti 1 fersual dunan biviron adle biaking purg Seaweacs
“&i Gembiridden Gimkar #ien kuuakeuhen asniat Diges ke PorpEtueR AniTD W,
— ] paeabar den taky Lorpyaan denags bk
i Toks Vimran loks tukap Jelhal sehinga saya Hiss memshami bolag ikdon temetnd
[ urutizh an ekeiecl prrbankas
A CmsdAsonicy Gambar bings llue Yang 465 pRdo Ries iamehut anggmenharken sugic
- inparian bRk yune manshesuhian kepumoyaan vang tiogss
. Terms Sy x tahu bt K50 Pametat stanietaskeh Brnggeatien
— [} Cogratiie | lopa Bery fbrandine: Phlingh Arcess OY
0 Samber Rergonsivé  1Sxya Tohio b klen terasbyt edaiah salsh satu iden Sank I ema sionst
— M tfrssmwia [i=3
31 3 Manank Porhatisn ek B0 el sa g bagus, ek den ferpabat dupal mensrk
— ) rihaiign v
T Wonsima ikl Seye oukd seagen Hlan tarmelad karena sesua donen kepadudan cape
238 Bican$ Aliui
[ Mek dipeesrs Setalak maikel ks tersabut, saye saayn bahwe PAL DIl adaish beak yeng
et o3 2
. 3§ Xairigitiie: ramnbak wteish mellat dden ltectid, says tuindk weluk maminie miening
— Furchess [ Pigtim Azeass 58
] Swilching bitgetion  [arat hien tennabig estgat by skamhon, Wayh o en manutiy rcenig e
i b Sen ingin membuka rakesing b di Finirm Accsss Bl
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BAGIAN G: SARAN DAN REKOMENDAS!
Imstruksi:
1. Beriloh tanda silang (%) pada safah sat jawshan sesusi penileizn dan persepsi anda
1. Jawableh tittk-titik pada peranyaan no.38 sesosi dengan kebutuhan dan keinginan anda dalam
melakuken transxksi perbankan.

36. Apakah saat ini anda memibiki rekening di Platinom Access BIT?

g, Ya {lanjutken ke pertanyaan berkutnya)
b. Tidak {fanintkan ke pertanyaan 10.38)

37, Menuryt snda, apakah dengaen adanya iklan cetak Rebranding inj dapat meningkatkan Joyalites 2ade
lerhadap Platinum Access BIP?

a. Y4, sayz akan semakio percays dan loyaf kepadx PAC BO
b. Tiduk, blasa saje.

38, Dengan melibat kondisi keisis ¢honomi globsd saat dan kondisi finansial yang tidek stabil saat ini,
berikaniah seran dan masukan ands agar kami dupar memenuhi keinginan dan kebotuban ands dalam
peagelolaan dana dan management investasi anda,

SO W ... N
G, o

SELESAL
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LAMPIRAN 2. HASIL UJI REABILITAS

Reliabiiity Statistics

Cronbach's
Alph 4 of temy
928 13
Cagse Prosessing Summary
&4 %
Cages  Vaiid 75 100.0
Excludad
. O 0
8}
Total 75 380.0

p Listwise delstion hasad on sl variables in the procedure,
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LAMPIRAN 3. HASIL UJ ONE SAMPEL T- TEST

Pada uji one sample T test ini, akan masing-masing variable bebas akan dibagi

manjadi 2 kategori yaitu:

Kategoril
Kategori

: untuk responden pon nasabah

> unmk responden nasabsh

3.1 Hasil Uji Rerats Faktor Exposure io Advertisernent
3.1.1 Variabe! : Gambar

One-Sampis Statistics
Sid. Error
N Mean Std. Daviation Mean
ambari £5 40444 141380 e fird
Cne-Sample Test
TestValue = ¢
85% Confidance
Interval ef the
Mean Dmemﬁce
t df Sig. (2-4siled} | Difference Lower Upper
gampart 19,104 44 GO0 4.04444 35198 44897
One-Sampis Statigtics
8id, tror
N Mean |Si Deviation | Mean |
gambar? an 5,1000 A0288 ROFE
Onu-Sampls Test
Tost Value =g
5% Confidence
Infervai of the
Maarn Differpnce
§ of Sig. (Z-iledy | Difference Lower Lipper
gambar2 68,387 28 LS00 510000 49487 52803
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3.1.2 Variabek: Warna
Ona-Sample Statistics
St Emor
N Mean | 8. Deviation | Mean
warnat 45 46000 148775 47408
Ona-Sample Test
Test Value =8
85% Confidanse
interval of the
Mean Ditfarence
L ¢ Sig. (2-tafledy | Difference Lowisr Upper
warmnal 22.978 44 200G 400000 36492 43508
One-Samplo Slatistics
B, BError
N ¢ Msen 18td Devigtion | Mean
wama?2 30 51333 57135 16431
One-Sampls Test
Test Valueg =0
45% Confidencs
Intorval of the
Mean Difference
1 df Sigy. (2-tailed) | Difference Lovegs Upper |
womaz 49.24% 29 006 5.43333 4.9260 §.3487
3.1.3 Variabel: Logo
One-Sampie Statisfics
8td. Error
N Mean Sid. Devigtion Mean
loged 45 3.8880 1.30674 49390
Uiniversitas Indonesis
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Ons-Sampla Teat
TestValua = §
85% Confiderica
intarval of the
Menan [ifference
£ df Sig. {2-lafledy | Diffarence ; Lower Upper
o501 20.056 44 800 3.58889 3.4981 42797
One-Samoie Statistics
8. Eror
N Mean _J Std, Daviglion | Msan
iogoZ an 4.7000 F5434 (14503
One-Sample Test
TestValug=0
95% Confidence
interval of the
pean Difference
¢ id Sig. {Z-4afed) | Differsnce Lower Upner §
ogoe 32408 28 00 4. 70000 44034 4.35968
3.1.4 Variabel: Teks
Cmo-Sample Stafistics
8, Error
N Mazary 5d. Devigtion Moan
lekel 45 3.5536 $.28504 19218
One-Sampie Test
Test Valug =0
5% Confidence
Interval of the
Mean Diffsrence
t gf Sin. (lailed) | Differense | Lower Ugper
feks 18.503 44 Kii1] 355856 3.4683 3.8428
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Una-Samplo Test

Tost Value =0
95% Confidence
intarva of the
Mesn  |.....bifferencs |
{ df Sg. 2-talled) 1 Difference Lowear Upner
g0t 20058 #4 £0G 5.280880 3.44681 42757
Ono-Sample Statistics
St Baror
5] Mean i, Devigtion Mean
0808 30 4,004 75438 A4803
Cne-Sample Test
Tast Value = 0
g5% Confidanice
intenrval of ihe
Mean Diffsrence
% df Sig. (2-atled} | Difference Lower Unper
fogoz 32.408 28 060 4.70000 44034 49686
3.1.4 Variabel: Teks
One-Sample Blatistics
Stg, Envor
N_ Mean Std. Deviation Moan
ksl 45 3.5559 120804 9218
Ono-Sample Tost
Test Value =0
95% Confidence
Tntervai of the
Mean Pifference
{ cif Sig. (Z-talled) | Difference Lowar Upper |
toks? 18.503 44 000 A b5ESS 3.1883 3.5428
Universitas Indonesia
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Ong-Sample Statistics
S Enor
N Mean Std. Daviglion Maan
teks2 icH 4.3333 g1rie 20804
One-Sample Tost
Test Value = ()
5% Confidenes
intarval of the
Mean Differsnca
§ df Sig. §2~tailed} Difference Lower Uppst
toks2 33,375 28 000 4733333 406578 45989
COno-Sample Statistics
S, Error
N Moan $id. Devigtion § Mean
frekusnsi 45 25111 1.217711 98153
One-Sample Tost
Tast Yol =
5% Confidence
Interval of the
Stean Differance
! df Sk, (2-tailed) | Difference | Lower Upper
frekuensit 13,833 44 S5 251141 21483 B0
Onag-Sample Statistics
Std. Emvor
N Mear | Std Dsviation Mean
Trekuensi? 30 40887 1.08056 19730
One-Sample Tast
TestValue =9
95% Cordfidants
intarval of the
Mean Differance
{ df Big. 2-taied) | Difference Lower tinper |
rekuensiz 20612 29 00 4068587 38631 24707

Universitas Indonesis
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3.2 Faktor Cognitive Response
3.2.1 Variabel: Brand Association

Ora-Samplo Statistics
Bl Emor
N _ 1 Mesn |8td Devigtion | MWean
brandazyt 45 3.8000 1.21730 18148
Ons-Sampie Teat
Tosl Valug = 1)
95% Confidancs
Everval cf tha
Mezan Lifference
t df Sigﬁ-ﬁi&ed} Differetice Lower Upper
krandassi 20541 44 A0 3.860000 34343 4.1857
Ono-Sample Statistics
Sid. Error
N Mean | Std. Deviation | Mean
bizndags2 30 4 8887 1. 12444 29529
OneSample Test
Test Valua =0
#5% Confidancs
Interval of the
Mean Wifferenica
£ df Sig, (2-1afled) Diffarence Lower Eipsrsisr
bransass? 22.732 28 Q008 4.66607 4.2468 5.0885
3.2.2 Variabel: Source
Ong-Sampie Statistics
Std. Ervor
N Mean Sigd. Devigtion Mean
SoUrcet a5 4.1556 129607 16321
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OnoSample Tost
Tost Value =0
95% Confidence
Intarvat of thn
Mean Liifferstice
£ il 8ig. {24ailed} | Difference Lower Upper ]
seuroe 21.508 44 006 4.15556 3.7682 4.5449
Ona-Sampls Statistics
8id, Eror
N RAgan Std. Deviadlon Mean |}
GIRIFCEZ 30 £.0000 52823 0a58%
One-Sample Test
Tasi Valupe = 3
85% Confidence
Interval of tha
Mears Lifference
" t gt Sig. (2-teiled) | Difference | Lower Upper
SOUICHZ 82142 ] L08 500000 48038 5. 98581

3.2.3 Variabel: Tema Rebranding

Une-Sample Siafistics
Sk, Error
N Iéearn Sl Deviation Mean |
tamal 45 3.3333 1.850758 22473
Ono-Bample Test
Tast Valye = §
95% Confidence
Interval of the
Maan Difference
t df 8ig. {24ailed) | Differance Lowes Upper
tomat 14,852 44 e:si) 343333 2.4804 17863
{Universitas Indonesia
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One-Rample Siatigtics

8td, Emror
N hear 8id. Deviation Mean
femag A6 45353 1 73030 1 13333
Ons-Sample Test
TestValya =
95% Confidance
Intervat of the
Mean Diffarance
t of Sig, (2Aafled) | Differance Lower Upper |
Temaz 34.000 20 000 | 453333 4 26006 49050
1.2.4 Variabzl: Menarik
One-Bample Statiatics
8id. Ervar
N Mean Sid. Devistion Mean
menarnki 45 238333 1.23215 8368
OneSamplo Test
Tast Value =0
a5% Confidence
intervat of the
Mean Difference
1 df Sig, 2-tailed) | Difference Lowsr Lnssar
menanKi 21414 44 JSHi) J.a3333 3.5632 43635
Ona-SHample Slatistios
84, Ewror
- N Maan Std. Deviation Mean

menanks a0 4,6687 J1148 12054
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L-i6

One-Sampla Test
Test Valup =0
85% Confidunce
initarval of the
Mean Diffstence
£ gf Sig. (24ailed) | Difference | Lower Linper
snsnarilcz 35842 29 £00 4.66867 24,4014 4.9322
3.3 Faktor Brand Alfituds
3.3.1 Variabel: Menyukai Ikian
One-Bample Statistics
Sid. Error
N dean St Doviztion Mean
manyukal 45 38222 1.3G186 19408
One-Bample Test
TestValug =0
46% Configence
irderval of tha
Mean Ditference
¢ of Sig. tailed) | Diffetence Lower Upnar
mernukar 18.894 44 200 383220 3431 42134
Ono-Sample Statistics
Std. Emor
N Mean 84, Devistion Hean
menyuka a6 5.1650 20513 B5571
Ona-Samipla Test
Test Valug =&
85% Confidence
interval of the
M.eaa Dm?&ﬁm
;1 df Sig. (2-1afled) | Difference Lower Linpar
FriptysKard 91,548 2] £00 10000 4. 5861 5.213%
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3.3.2 Variabel : Merek Dipercaya

Dne-Sampig Statisticy
Std. Error
N Mean | Std. Deviation | Mean
merkdipeyt 45 3.7556 Qhce2 14618
One-Sample Test
Test Value =
95% Confidence
itgrval of the
Mean Difference
t at Sig. (Z-tafled) 1| Difference Lower LUpper
markdipoyt 255851 44 G 315858 34508 4 9502
Dne-Sample Statistics
Std. Exror
N Moaon Sid. Devistion Mean
merkdipcy? 30 47000 87584 6910
Ona-Sample Test
Test Valug =0
85% Confidence
interval of tha
Mean Difference
L df Sig. {24aited) | Difference Lawer tnper
merkdipty? 22.357 pat] GOB 4. 70000 43728 HU274
3.4 Faktor Purchase Intention
3.4.1 Variabel : Keputusan membeli
One-Sample Statistics
Sid, Envor
N Masn S Deviation Meon
membelil 45 29111 1.23551 48483
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One-Samplo Teat
Tost Valug =0
G5% Confidensa
Interval of the
Mean {hffarance
! g Sig aited; | Difference Fowel Y]
membei! 15.750 44 V5] 291511 2.5396 3.2838
One-Sample Statintics
Std. Ervor
_ N Maan Sid. Deviaticn Roan
membali2 30 4, {600 786 13854
{no-Sample Test
Test Valun =
98% Canfidence
interval of the
Baurn {ifference
- t cif Sig. 2-4aiteh | Differene §uwer Lpper
membaid 23593 25 GOG 410060640 331868 4.3834
3.4.2 Variabel: Switching
Crig-5ample Statistics
Bid, Brrox
N Mean 5id. Dayiation Maan
switching1 45 24444 BHES4 A2774
Orne-Sample Test
Togt Valya =
a5% Confidence
Interyai of the
Mean Difference,
t o Sig. (2-tailed) | Difference Lower Lpper
switchingt 17.870 44 finial 2.25444 19870 2.5018
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Orig-Sammple Statistics
S BErmor
M Mean S, Deviation Mean
" SWitchIng2 30 32667 34443 7243
One-Sampie Test
Test Valug =)
95% Gunfidente
inferval of the
Mesrn Differanca
L ¢l Sig, (24ailed) | Difference | Lower Upper
switcning2 18,6945 28 A0G 326687 2.4740) 3.6143
Universitas Indonesia
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LAMPIRAN 4, HASIL UJI REGREST

4.1 Dependen Variabel: Keputusan Membeli

Variables Enfsred/Removed

Modai

Vardables
Entersd

Variables
Romoyed

Method

aumnyy.
menask,
SRUIGE,
logo,
merkdiper
oy, leks,
warna,
frakustisi,
tema,
brandass,
menyukai

Enter

2. Al requested varinbles entered.

b. Dapendent Variable: membeii

Modst Surnmarg
Adiusted | Sid, Emor of Dy
Wadal R R Square | R Squars | the Eslimate Walson
1 Aot .6b4 Sas NFL L 2230

8. Pradictors: (Constarsth, dummy, menarik, souse, loga, merkdipercy,
taks, warna, frekuensi, tema, hrangdass, menyukai

b. Dependent Variable: membel

ANOVEP
Sugr of
Madel Sauaras df #Maan Square - Sig,
] Regrassion 71834 11 6.530 16840 009
Resitual 37.053 83 802
Totat 109797 74

8, Predictors: {Censtant), dummmy, menarik, sourcs, logo, merkdipercy, teks, wama,

Fokuensi, lema, brendass, menyukst

G Dapendent Vanabis membel

Einiversitas indonesia
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L-2%

Coefficianid
Linstandandieed Handamitzed
Coalfddenty Coefiicdenty Collineacty Stedutivs
Mogal 8 Sid. Exror Heta - Big. Tnlerges VIF
i {Coanstent) -1.360 538 2082 K2
frekoesnsh an i 'y e 284 310 A0 2482
iogs - 420 - 058 ~ 821 A8 388 Z.5%%
WHIRA B Fix 27 O35 &i2 A A4 2478
teky 31 18 D24 287 iy A32 2M7
fndass 174 AR A8 1372 178 A28 3072
terns « 10 A6 « 128 -1.4501 a2 380 25634
JOUNSE 86 Jdat 473 1532 A3 A32 2344
rpanuk ) A560 354 1.42¥ 264 285 54089
manykal .z 452 275 1.448 52 83 §.547
metinaiy S04 136 RES i 447 4G4 2473
dummy - 051 258 w24 - T9f B43 S04 1.888
8. Pependent Varialle: membel
omwwncty Dharewicy
Ciatacn - Nphuos Progurion y
E A gy 1 K- -] -] w K. K] i3 i) e A k-] E--3 £
3 3 1413 m £ g -3 k] = ¥] o] = i} k1] o A0
+ e 1L E: ] e -3 i £ k- - = = ] m E. ]
E et 1430 5 A E -} o e ] L -} M0 L] a3 -] S
&£ -] L E R - =2 3 Aty _ = 3 S E- 3 b -]
¥ E- ] 1780 o £ i N 4 AF A o o ] i3 k"
L3 A 1xdes K-l E: -] = & Ed E- | -3 Ft e E-] a i
E g o513 A [+ 3 E. ] 5. ] o5 [ 3 K 3% -] ] &
0 EE ek A B i L8 - Bk P | AT Sl g 1 -]
T+ i) 1T Pral -3 i ] 2% n -3 [ +] E: +3 A s F5 3 E- -3
12 £07 35 4 i) o A LB M o) -] A3 Bl ] b o]
B Cocmrvind Vst regiied
Residuals Statlaticd
Minimum | Maxinurn Mean Sid. Reviation N
Predicted valie 4749 4. 7850 33887 98526 78
Residual «2.28308 1.52505 GA000 Ti815 5
Std. Predicted Value 2958 1.398 06 1.800 78
Sid. Resilual -2 985 1.965% e 823 75
#. Dependant Varasble: membel
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L322

Cosfigiantd
Unglandardized Standardiznd
Cosificlents Coaffigents Loliinenrity Siatintics
Model B S, Beror Bety S . Tolerancs ME
H Horeiam 7 485 o7 597
gambar JJ2n A5 20 1674 553 A5 2083
WY A74 38 460 1.262 M AUT 2455
logn £32 A7 {32 278 FE3 A58 2008
ks i3] o8 253 247 15 636 1.586
frakyans! Ji83 435 238 1.938 BE7 A1 1.855
durneny 220 258 89 £52 97 SRy 1863
& Papandent Vasabla meombell
4.2.1 Dependen Variabel Swifching
Lot By Chucr ot il
[T, Y
e e S iy s S N R ) S S B RS Gl 3 L s
2 A I n i ] - ] g3 il - -3 E- 3 - = ¥ ]
3 Ay 128 ) A -] m o -3 21 3B a =) il firil £
& o= HED o F: ] m - N3 o3 g~ Rl o - -3 = i
4 A 1. 1) £ - k-4 i o Sk K- o0 - floig AXS =3 A
E] by 157 ] o -1 23 A% S -+ K] 1 S . = o] w
¥ E e L) AT AR S P i~ e w X -1 -] XN 3
¥ o T -] m ] 4 K] = m OF F:3 o5 B A S
2 .- pr 2| L3 Rt M 3 o o3 o - E- ) . E- A ™
=3 Ay ot - -] k- k-3 o A b kT o 42 E-- -3 Eri) or
1 . 3 = . | -3 Al -] = = .3 3 o E- " K 3 g
= 4 IR 4 s E | ES K1 k3 E Ry g AT - E3 a7
13 [ X B - Ay A -] & A 3 o g 2 % o]
LT e S
Model Summanp
Adjusted § St Erarof Durbin-
Moded R R Sguare | R Squarg | the Estanate Walson
1 G023 383 307 84927 1.964
2. Predictors: Constant}, dummy, leks, gambar, frekuyensi, ioge, wama
B. Dependent Variable: switching
ANOVSP
Sumof
Wudsl Squares af Mean Squars Fo Sig.
% Regression 27.941 B 4657 6457 Los
Residual 49.34% &8 721
Total 78087 74

8. Predictors: {Constand), dummy, teks, garnbar, frekuensi, ioge, wama

©. Dependent Variable: switching
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Couificionty
Ungiendartred Blnadardizad
Coecignis Cogfheienty |_Golinearky Staligtics |
Modei £ Std. Emor Bsta L i %o Tolerewe | WIF
{Lonytenl} 1126 AR 2825 7
frakuensl 225 Kjtsd 366 2.26% g Bt 1958
joga 016G 118 Q1 033 .83 ABE 2098
waha =441 RE 153 018 812 AT 2458
gambar 168 A5 203 1483 48 ARK 2083
kg 5 08 JiEE 1.028 301 B30 1.586
demmy B0 258 ez ) 2478 034 &M 1653
4. Dapeadent Varabis: switthing

Tiniversitas Indonesis

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

£-23





