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 Abstract: Hubungan yang efektif antara perusahaan 

dan nasabah merupakan salah satu faktor penting 

dalam membentuk citra merek di sektor perbankan. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh 

Customer Relations terhadap Brand Image pada 

nasabah PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei. Sampel ditentukan secara 

purposif berdasarkan kriteria nasabah aktif, berusia 

minimal 17 tahun, dan pernah menggunakan layanan 

customer service. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner dan dianalisis menggunakan pengujian 

statistik untuk mengidentifikasi pengaruh 

antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Customer Relations berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Image. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa kualitas komunikasi, 

kecepatan pelayanan, efektivitas penanganan 

keluhan, dan perhatian terhadap kebutuhan nasabah 

berperan dalam membentuk persepsi positif terhadap 

perusahaan. Penelitian ini menegaskan bahwa 

penguatan Customer Relations merupakan strategi 

penting bagi lembaga perbankan untuk memperkuat 

citra merek, membangun kepercayaan, dan 

mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 

nasabah. 

Keywords: Customer 

Relations; Brand Image; 

perbankan; kepercayaan 

nasabah; layanan pelanggan; 

komunikasi perusahaan. 

 

PENDAHULUAN  
Perkembangan zaman dalam segi teknologi, maupun ekonomi kini semakin pesat. Tidak 

hanya dalam kebutuhan pokok, kebutuhan pangan, tetapi juga kebutuhan pribadi contohnya 

perawatan wajah. Setiap orang tentu ingin tampil cantik atau tampan sebagai sebuah tuntutan untuk 

menunjang sikap percaya diri. Rasa percaya diri tersebut membuat motivasi diri juga semakin 

bertambah begitu pula cara bekerja dan cara berpikirnya. Salah satu hal yang menjadi perhatian 

adalah memiliki kulit yang bersih dan putih. Kini juga sudah banyak brand-brand lokal yang 

diperjualkan, sehingga konsumen juga harus pintar-pintar dalam memilih produk mana yang akan 

mereka konsumsi (Abdurohim, A., 2022).  

Perubahan perilaku masyarakat sebagai dampak perkembangan teknologi juga membawa 

perubahan terhadap pola konsumsi layanan jasa, termasuk layanan perbankan. Saat ini, masyarakat 

tidak hanya mempertimbangkan aspek keamana. Brand Image (citra merek) merupakan apa yang 
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konsumen pikirkan dan rasakan ketika melihat atau mendengar nama suatu merek. Citra merk 

menjadi salah satu pegangan bagi publik khususnya pelanggan dalam mengambil keputusan seperti 

keputusan untuk membeli suatu barang, menentukan tempat untuk berkunjung, keputusan untuk 

mengkonsumsi suatu produk, dan lain- lain (Amalia, W. T, 2022). Citra yang baik akan 

menimbulkan dampak positif bagi perusahaan, sedangkan citra yang buruk melahirkan dampak 

negatif dan melemahkan kemampuan perusahaan dalam persaingan. Apabila Brand Image di suatu 

perusahaa itu tinggi maka akan sangat berdampak pada tingkatnya purchase intention konsumen 

pada produk maupun jasa yang ditawarkan perusahaan. Jika pelanggan memiliki image positif 

terhadap suatu merek, maka pelanggan akan melakukan pembelian produk itu kembali. Namun 

sebaliknya, jika citra pada suatu merek negatif, maka kemungkinan kecil untuk terjadinya 

pembelian produk itu kembali. Sehingga semakin baik dan positif sebuah Brand Image maka akan 

berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen tersebut. Brand Image berkaitan pada 

perilaku kepercayaan dan prioritas pada suatu merek Bahroni, I., & Manggala, H. K. (2023).  

Citra merek yang positif berfungsi sebagai jaminan kualitas dan mengurangi risiko yang 

dirasakan konsumen. Dalam konteks masyaraka, kepercayaan terhadap keaslian suatu perusahaan 

(Burhani, 2020). Fakor yang mempengaruhi citra merek diantaranya yaitu Customer Relations 

(CR). Customer Relations (CR) menjadi variabel yang krusial dalam konteks distribusi produk 

bersubsidi atau produk regulasi pemerintah. Customer Relations bukan sekadar sistem teknologi, 

melainkan strategi bisnis dalam mengelola hubungan dengan pelanggan untuk memaksimalkan 

loyalitas dan kepuasan (Burhani, 2020). Customer Relations dapat tercermin dari bagaimana 

ketersediaan informasi mengenai perusahan, kemudahan akses, serta respon terhadap keluhan 

masyarakat mengenai berbagai permasalahaan. Melalui Customer Relations yang efektif, bank 

dapat meningkatkan kepuasan nasabah yang pada akhirnya akan berdampak positif terhadap citra 

merek. Customer Relations bukan sekadar pengelolaan transaksi, tetapi juga menciptakan 

pengalaman yang berkesan dan membangun kepercayaan nasabah terhadap institusi perbankan 

(Kumar, V., & Shah, 2023). 

Perkembangan industri perbankan di Indonesia semakin pesat seiring dengan meningkatnya 

kebutuhan masyarakat akan layanan keuangan yang cepat, aman, dan terpercaya. Persaingan 

antarbank semakin ketat dalam upaya menarik dan mempertahankan nasabah. Hal ini menuntut 

setiap bank untuk tidak hanya menawarkan produk dan layanan yang inovatif, tetapi juga 

membangun hubungan yang kuat dengan nasabah guna menciptakan Brand Image. Dalam konteks 

ini, strategi Customer Relations (CR) menjadi sangat penting dalam upaya mempertahankan 

nasabah sekaligus memperkuat citra merek atau Brand Image bank di mata publik. Dalam kondisi 

persaingan tersebut, bank tidak hanya dituntut untuk menawarkan produk dan jasa yang 

berkualitas, tetapi juga harus mampu membangun hubungan yang baik dengan nasabah guna 

menciptakan citra perusahaan yang positif di mata masyarakat. Di tengah persaingan industri 

perbankan yang semakin ketat, kualitas layanan menjadi salah satu faktor utama keberhasilan bank 

dalam mempertahankan nasabah. Meskipun layanan digital semakin berkembang, interaksi 

langsung antara customer service dan nasabah masih sering terjadi, terutama pada layanan 

pembukaan rekening, pengkinian data, penyelesaian pada kendalan transaksi, hingga penanganan 

keluhan. Setiap interaksi tersebut menjadi pengalaman yang dapat membentuk dan mempengaruhi 

persepsi nasabah terhadap perusahaan, khususnya Bank BCA.  

Salah satu bank yang memiliki peran penting dalam industri perbankan di Indonesia adalah 

PT Bank Central Asia Tbk (BCA). BCA dikenal sebagai salah satu bank swasta terbesar di 

Indonesia yang terus berupaya meningkatkan kualitas layanan kepada nasabah melalui berbagai 

inovasi layanan perbankan serta penerapan strategi hubungan pelanggan yang efektif. Dengan 
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mengutamakan pelayanan yang cepat, aman, dan terpercaya, BCA berusaha membangun hubungan 

jangka panjang dengan nasabah serta menjaga citra perusahaan agar tetap positif di mata 

masyarakat. Salah satu kantor layanan BCA yang turut berperan dalam memberikan pelayanan 

kepada nasabah adalah PT Bank Central Asia Tbk Kantor Cabang Pembantu (KCP) Ngoro. Dalam 

menghadapi persaingan industri perbankan yang semakin ketat, BCA KCP Ngoro perlu 

menerapkan strategi Customer Relations secara optimal guna meningkatkan kepuasan nasabah 

sekaligus membangun Brand Image yang baik. Hubungan yang baik antara bank dan nasabah akan 

memberikan dampak positif terhadap persepsi masyarakat terhadap kualitas layanan dan reputasi 

bank (Lubis, A, et al, 2020). 

 

LANDASAN TEORI  

Brand Image 

 Brand Image (citra merek) merupakan apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 

melihat atau mendengar nama suatu merek, atau dapat dikatakan sebagai gambaran tertentu 

mengenai suatu produk yang tertanam dalam pikiran konsumen yang kemudian mempengaruhi 

konsumen dalam bersikap terhadap brand tersebut (Miati, I., 2020). 

 Brand Image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap brand. Brand 

Image itu berkaitan dengan sikap atau perilaku yang berupa keyakinan terhadap sebuah brand. 

Brand Image adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat 

sebuah brand tersebut. Image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan 

untuk konsumen melakukan pembelian terhadap produk tersebut (Feby Eka Putri et al, 2021). 

 Brand Image dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berasal dari pengalaman customer 

selama berinteraksi dengan customer service yang merupakan wajah perusahaan. Salah satu faktor 

yang paling dominan adalah kualitas layanan yang diberikan kepada customer. Pelayanan yang 

cepat, ramah, profesional, serta mampu memberikan solusi yang tepat akan menciptakan 

pengalaman yang positif sehingga dapat membentuk persepsi yang baik terhadap perusahaan. 

Selain pada kualitas layanan, kemampuan komunikasi, reputasi, kualitas produk dan jasa, 

pengalaman nasabah, serta hubungan yang dibangun melalui Customer Relations juga menjadi 

faktor yang memengaruhi terbentuknya Brand Image. Semakin positif pengalaman customer 

terhadap perusahaan, maka semakin kuat pula citra yang terbentuk di benak customer. 

 

Customer Relations (CR) 

 Customer Relations (CR) merupakan proses mengelola informasi masing-masing pelanggan dan 

secara cermat mengelola semua aspek yang diperlukan pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan 

pelanggan (Kumar, V., & Shah, D, 2023). 

 Dari beberapa pendapat tersebut disimpulkan bahwa CR sebagai suatu proses dimana 

membangun hubungan antara perusahaan dengan nasabah dengan meningkatkan nilai dan 

kepuasan pelanggan yang dilakukan dengan cara mengidentifikasi pelanggan dengan membentuk 

persepsi mengenai produk atau organisasi atau jasa yang ditawarkan melalui pemasar, penjual, 

layanan, dan layanan pendukung yang membuat pelanggan untuk menjadi loyal. 

 Fokus dari CR itu sendiri adalah untuk memperbaiki tingkat kepuasan konsumen, 

meningkatkan loyalitas konsumen, dan meningkatkan pendapatan dari konsumen yang ada, dalam 

menghadapi tingginya tingkat persaingan, globalisasi dan perputaran konsumen serta 

perkembangan biaya pengakuisisian konsumen (Azzam, F. R., & Mangruwa, R, 2023). 

 Customer Relations memiliki peran strategis dalam menciptakan hubungan jangka panjang 

antara perusahaan dengan pelanggan. Melalui Customer Relations, perusahaan dapat memahami 
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kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam sehingga mampu memberikan pelayanan yang sesuai 

dengan harapan dan ekspektasi pelanggan. Hubungan yang terjalin secara berkesinambungan akan 

meningkatkan kepuasan, kepercayaan, serta loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. 

 Customer Relations memiliki beberapa fungsi penting dalam mendukung keberhasilan 

suatu perusahaan. Pertama, Customer Relations sebagai sarana membangun komunikasi dua arah 

antara perusahaan dengan pelanggan sehingga tercipta hubungan yang harmonis. Kedua, Customer 

Relations sebagai media dalam menangani keluhan pelanggan secara cepat dan tepat sehingga 

mampu meminimalkan ketidakpuasan pelanggan. Ketiga, Customer Relations sebagai sumber 

informasi bagi perusahaan mengenai kebutuhan, harapan, maupun perilaku pelanggan. Informasi 

tersebut dapat dimanfaatkan perusahaan untuk melakukan evaluasi terhadap kualitas pelayanan 

maupun pengembangan strategi pemasaran. Keempat, Customer Relations berfungsi dalam 

membangun kepercayaan pelanggan yang pada akhirnya akan berdampak terhadap pembentukan 

citra perusahaan yang positif.  

 Sesuai dengan tujuan utama Customer Relationship aalah untuk memperbaiki tingkat 

kepuasan konsumen serta meningkatkan loyalitas konsumen, maka untuk mewujudkan tujuan 

tersebut perusahaan berusaha untuk menjalankan program continuity marketing, one to one 

marketing, dan partnering programme (Abdurohim, A. et al, 2022). 

 Industri perbankan merupakan industri dalam bidang jasa yang sangat bergantung pada 

tingkat kepercayaan nasabah. Oleh karena itu, kualitas hubungan yang dibangun antara bank dan 

nasabah menjadi salah satu aspek penting dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas nasabah. 

Customer Relations dalam perbankan dapat diwujudkan melalui berbagai aktivitas pelayanan 

seperti penjelasan mengenai informasi produk, penanganan keluhan, konsultasi layanan, hingga 

pendampingan penggunaan layanan digital. Setiap bentuk pelayanan tersebut menjadi pengalaman 

yang akan memengaruhi persepsi nasabah terhadap bank.  

 Customer Relations dan Brand Image memiliki hubungan yang saling berkaitan. 

Hubungan yang terjalin dengan baik akan memberikan pengalaman positif kepada pelanggan 

sehingga dapat memengaruhi persepsi pelanggang terhadap perusahaan. Persepsi tersebut 

selanjutnya akan membentuk sebuah Brand Image yang dimiliki perusahaan di mata pelanggan. 

Dalam konteks industri perbankan, hubungan antara Customer Relations dan Brand Image menjadi 

semakin penting karena keberhasilan bank dalam membangun citra perusahaan sangat dipengaruhi 

oleh pengalaman dalam pelayanan yang diterima nasabah dan diberikan oleh customer service. 

Interaksi yang terjadi antara customer service dengan nasabah menjadi salah satu bentuk 

implementasi nyata Customer Relations yang secara langsung dapat membentuk kepercayaan serta 

persepsi positif terhadap perusahaan. Oleh karena itu, semakin baik Customer Relations yang 

diterapkan oleh perusahaan, maka semakin baik pula Brand Image yang terbentuk di benak 

nasabah. Hasil berbagai penelitian juga banyak yang menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan 

pelanggan yang efektif memberikan kontribusi positif terhadap pembentukan citra merek dan 

loyalitas pelanggan. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang menggunakan cara berpikir 

deduktif dengan teori diterapkan sebagai titik tolak utama untuk menjawab permasalahan yang 

diangkat. Selanjutnya, data yang diperoleh tersebut dianalisis menggunakan teknik statistik untuk 

mengukur besarnya pengaruh Customer Relations terhadap Brand Image pada nasabah PT Bank 

Central Asia KCP Ngoro. Pada penelitian ini yang dijadikan populasi adalah nasabah PT Bank 

Central Asia Tbk KCP Ngoro sebanyak 50.968 nasabah. Adapun penentuan jumlah sampel dalam 



 5483 
ULIL ALBAB : Jurnal Ilmiah Multidisiplin 

Vol.5, No.9, Agustus 2026 
 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
ISSN : 2810-0581 (online) 

 

penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling. Menurut Sugiyono (2022) purposive 

sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, yaitu nasabah aktif BCA 

khususnya KCP Ngoro yang berusia minimal 17 tahun serta pernah menggunakan layanan 

customer service atau Customer Relations. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini 

menggunakan data primer. Pada penelitian ini objek peneliti adalah nasabah Bank BCA yang 

artinya data diperoleh dari hasil jawaban dari nasabah/responden. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen (X) secara 

parsial terhadap variabel dependen (Y). Adapun taraf signifikansi yang digunakan adalah 5% atau 

0,05. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka disimpulkan bahwa variabel independen secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, dan sebaliknya. Uji parsial dapat dinilai 

dengan membandingkan nilai thitunng dengan t tabel. 

 

Tabel 1. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.218 1.411   4.408 0.000 

Customer Relations 0.610 0.089 0.570 6.861 0.000 

 

Berdasarkan tabel hasil uji parsial atau uji t, dapat diketahui pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen, yaitu Brand Image. Variabel Customer Relations (X) memperoleh 

nilai t hitung sebesar 6,861 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi 

tersebut lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Customer Relations (X) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (Y). Artinya, semakin baik Customer 

Relations yang diberikan oleh PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro, maka semakin baik juga 

Brand Image yang terbentuk pada nasabah.  

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Customer Relations (X) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image (Y) pada nasabah PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro. 

Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 6,861 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau 

lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Customer Relations 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image dapat diterima. Hasil tersebut 

membuktikan bahwa Customer Relations merupakan salah satu faktor yang berperan dalam 

membentuk citra PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro dalam persepsi nasabah.  

Arah hubungan yang positif menunjukkan bahwa semakin baik pelaksanaan Customer 

Relations, semakin positif pula Brand Image PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro yang terbentuk 

dalam persepsi nasabah. Sebaliknya, apabila kualitas hubungan dan pelayanan yang diberikan 

kepada nasabah mengalami penurunan, citra perusahaan juga berpotensi memperoleh penilaian 

yang kurang baik. Hubungan tersebut dapat terjadi karena nasabah membentuk penilaian terhadap 

bank berdasarkan pengalaman yang diperoleh selama berinteraksi dengan petugas pelayanan, 

khususnya Customer service Officer (CSO).  

Customer Relations merupakan faktor penting dalam membentuk Brand Image karena 

hubungan antara bank dan nasabah tidak hanya berlangsung melalui transaksi keuangan. Hubungan 

tersebut juga dibentuk melalui kecepatan respons, kualitas komunikasi, ketepatan solusi, 

keramahan petugas, serta kemampuan perusahaan menangani keluhan. Pengalaman pelayanan 
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menjadi salah satu sumber informasi utama yang digunakan nasabah untuk menilai perusahaan. 

Apabila pengalaman tersebut berlangsung secara positif dan konsisten, nasabah cenderung 

membentuk asosiasi bahwa bank memiliki pelayanan yang profesional, dapat dipercaya, 

bertanggung jawab, dan memperhatikan kepentingan nasabah. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

Bupu et al. (2023), yang menjelaskan bahwa strategi Customer Relationship Management dapat 

menciptakan pengalaman yang bernilai bagi pelanggan. Penelitian tersebut menemukan bahwa 

Customer Relationship Management memberikan pengaruh tidak langsung yang signifikan 

terhadap kepuasan melalui kualitas pelayanan dan persepsi pelanggan. Temuan tersebut 

menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan perlu diwujudkan melalui pelayanan yang 

dapat dirasakan secara langsung oleh pelanggan. Dalam konteks penelitian ini, pengalaman 

tersebut tercermin melalui pelayanan CSO yang cepat, pemberian informasi, ketepatan solusi, 

keramahan, dan penanganan keluhan. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh Al-Gasawneh et al. (2021), yang menemukan bahwa 

dimensi-dimensi Customer Relationship Management berpengaruh terhadap kualitas pelayanan. 

Temuan tersebut memperkuat penjelasan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan perlu didukung 

oleh interaksi, komunikasi, pemahaman kebutuhan, dan pelayanan yang konsisten. Dalam 

penelitian ini, kualitas hubungan tersebut tergambar dari nilai rata-rata variabel Customer Relations 

sebesar 4,26, yang menunjukkan bahwa nasabah menilai hubungan pelayanan pada PT Bank 

Central Asia Tbk KCP Ngoro berada dalam kategori sangat tinggi. 

Temuan penelitian ini juga sejalan dengan Wijaya dan Putra (2023), yang menemukan 

bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap Brand Image. Temuan tersebut 

menjelaskan bahwa citra merek tidak hanya dibentuk melalui komunikasi pemasaran, tetapi juga 

melalui kualitas pelayanan yang dialami secara langsung oleh pengguna jasa. Meskipun objek 

penelitian Wijaya dan Putra berbeda dengan penelitian ini, kesesuaian hasilnya menunjukkan 

bahwa pelayanan merupakan salah satu sumber pembentukan citra pada organisasi jasa. Pelayanan 

yang cepat, tepat, ramah, dan mampu menyelesaikan kebutuhan pelanggan dapat membentuk 

evaluasi positif terhadap merek. 

Penelitian Tanjung dan Fadli (2023) juga menunjukkan bahwa Customer Relationship 

Management, Brand Image, dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas nasabah Bank BRI Unit Tangkerang Pekanbaru. Pada penelitian tersebut, Customer 

Relationship Management memperoleh nilai t-statistik sebesar 3,291 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,001, sedangkan Brand Image memperoleh nilai t-statistik sebesar 3,643 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan nasabah 

dan citra merek merupakan unsur penting dalam pelayanan perbankan. Hubungan yang baik dapat 

memperkuat kepercayaan dan kenyamanan nasabah, sedangkan citra positif menjadi dasar bagi 

nasabah untuk mempertahankan hubungannya dengan bank.  

 

KESIMPULAN  
Berdasarkan hasil pengujian dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, 

dapat disimpulkan bahwa Customer Relations berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Image pada nasabah PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro. Hal ini dibuktikan dengan nilai t 

hitung sebesar 6,861 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Artinya, 

semakin baik Customer Relations yang diberikan oleh PT Bank Central Asia Tbk KCP Ngoro, 

maka semakin baik pula Brand Image yang terbentuk dalam persepsi nasabah. Customer Relations 

yang berkaitan dengan kualitas komunikasi, pelayanan, kecepatan respons, perhatian terhadap 

kebutuhan nasabah, serta kemampuan bank dalam menangani keluhan dapat membentuk 
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pengalaman positif bagi nasabah. Oleh karena itu, Customer Relations merupakan salah satu faktor 

penting dalam membangun citra bank yang profesional, terpercaya, responsif, dan memiliki 

hubungan yang baik dengan nasabah. 
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