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Abstrak

Di tengah persaingan ketat bank digital yang berkembang pesat, Allo Bank menerapkan strategi unik melalui brand
ambassador K-Pop Wonwoo dan Mingyu serta event Allo Bank Hangout, yang meski berhasil menarik perhatian, juga memicu
kontroversi terkait mekanisme akuisisi nasabah. Situasi kompleks ini menimbulkan pertanyaan mengenai bagaimana daya
tarik brand ambassador dan brand image yang terbentuk dari pengalaman kontroversial tersebut secara kolektif
mempengaruhi kepuasan nasabah Allo Bank. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan
brand image terhadap kepuasan nasabah Allo Bank. Sebanyak 100 tanggapan nasabah Allo Bank telah dikumpulkan dengan
teknik purposive sampling untuk dianalisis menggunakan metode regresi linear berganda dengan SPSS versi 27.0 sebagai alat
bantu pengolahan data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador dan brand image secara parsial maupun
simultan memiliki pengaruh positif signifikan pada kepuasan nasabah Allo Bank. Sebesar 69,2% kepuasan nasabah Allo Bank
mampu dipengaruhi oleh brand ambassador dan brand image, maka Allo Bank diharapkan dapat mengoptimalkan strategi
dan kepuasan nasabah melalui pemanfaatan brand ambassador popular dengan memperkuat brand image melalui inovasi
layanan digital.

Kata kunci: Brand Ambassador, Brand Image, Kepuasan Nasabah, Allo Bank

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar di industri perbankan. Menurut Pereira, et al.
[1], digitalisasi mendorong bank berinovasi demi mempertahankan daya saing di era perubahan perilaku
konsumen. Suharyanto, et al. [2] menegaskan bahwa perilaku masyarakat dalam menggunakan layanan perbankan
digital dipengaruhi oleh kebutuhan akan efisiensi dan kenyamanan. Sejalan dengan itu, Rosanti dan Hutami [3]
menyatakan bahwa bank digital menjadi pilihan utama generasi muda yang lebih menyukai layanan praktis dan
fleksibel. Adopsi layanan digital di Indonesia terus meningkat. Berdasarkan data Databoks Katadata [4], nilai
transaksi perbankan digital mengalami kenaikan dari Rp2,25 kuadriliun pada awal 2020 menjadi Rp5,1 kuadriliun
pada Agustus 2023. Digitalisasi mempermudah dukungan bagi pemulihan ekonomi, mendorong pengembangan
UMKM dan peningkatan inklusi keuangan bagi masyarakat marjinal [5]. Tren ini menjadi cerminan ketatnya
persaingan antar bank digital dalam merebut pangsa pasar. Aristyanto, et al. [6] menyebutkan bahwa kepuasan
nasabah menjadi kunci utama keberhasilan bank digital untuk bertahan dan berkembang di masa depan.

Salah satu strategi pemasaran yang banyak digunakan adalah penggunaan brand ambassador. Wibowo dan Yusuf
[7] menyatakan bahwa brand ambassador menjadi perpanjangan tangan perusahaan dalam membangun citra
merek dan loyalitas konsumen. Di Indonesia, strategi ini sangat efektif, mengingat masyarakatnya mudah
terpengaruh oleh selebriti dan budaya populer, termasuk K-Pop.

Allo Bank sebagai bank digital baru memanfaatkan strategi ini dengan menggandeng Wonwoo dan Mingyu
SEVENTEEN sebagai brand ambassador. Melalui acara Allo Bank Hangout, mereka berhasil menarik perhatian
publik, terlihat dari capaian 3,6 juta penayangan di media sosial @AlloBankID. Namun, mekanisme yang
mewajibkan nasabah membuka deposito atau menggunakan Allo Pay Later sebagai syarat ikut acara menuai reaksi
negatif. Beberapa pihak menilai Allo Bank terlalu memanfaatkan fanatisme penggemar, yang kemudian
berdampak pada persepsi masyarakat terhadap citra mereknya.

Menurut Yu dan Kim [8], brand ambassador yang memiliki daya tarik emosional mampu meningkatkan kesadaran
merek, memperkuat citra, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Mereka adalah individu yang dipilih untuk
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meningkatkan kesadaran, penjualan, dan kepuasan konsumen melalui interaksi emosional [9]. Lea Greenwood
[10] mendefinisikan mereka sebagai media komunikasi dan pembangun relasi untuk memperkuat citra serta
mempertahankan konsumen. Brand ambassador juga merupakan instrumen komunikasi strategis untuk interaksi
langsung dan optimasi penjualan [11], sekaligus membangun reputasi jangka panjang merek [12].

Brand image adalah persepsi konsumen yang terbentuk di benak mereka tentang suatu merek, mencerminkan
seluruh hubungannya [13], dan meliputi kesan serta kepercayaan konsumen [14]. Citra merek positif
meningkatkan kemungkinan pembelian ulang, sementara yang negatif menurunkannya [15]. Merek dengan citra
jelas dan kuat di pasar akan lebih mudah menarik serta mempertahankan kepercayaan konsumen untuk
penggunaan jangka panjang [16].

Kepuasan nasabah adalah respons emosional (senang atau kecewa) dari perbandingan harapan dengan kenyataan
produk atau jasa yang diterima [17]. Tjiptono [18] mendefinisikannya sebagai penilaian subjektif konsumen atas
kesenangan terhadap layanan, yang timbul jika layanan sesuai atau melebihi harapan, berpotensi mendorong
loyalitas jangka panjang. Senada, kepuasan nasabah pada tingkat kepuasan setelah membandingkan kinerja
produk/jasa dengan harapan awal [19].

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di
berbagai sektor. Kurniawan dan Saputra [20] menemukan adanya pengaruh signifikan brand ambassador terhadap
keputusan pembelian di marketplace. Naura dan Tjahjaningsih [21] meneliti bahwa brand ambassador berdampak
positif terhadap kepuasan dan niat beli ulang di sektor ritel. Sedangkan dalam konteks perbankan, Nurkariani dan
Yani [22] serta Fadjriansyah, et al. [23] menegaskan bahwa brand image berperan penting dalam membangun
kepercayaan dan kepuasan nasabah. Namun, belum banyak penelitian yang mengkaji secara bersamaan pengaruh
brand ambassador dan brand image terhadap kepuasan nasabah bank digital, khususnya dalam strategi pemasaran
yang memicu kontroversi.

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador dan brand
image terhadap kepuasan nasabah Allo Bank. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis
bagi pengembangan strategi pemasaran digital dan menjadi masukan praktis bagi industri perbankan dalam
merancang strategi yang relevan dengan harapan nasabah.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Metode ini dipilih karena bertujuan
untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan brand image terhadap kepuasan nasabah Allo Bank secara
empiris. Menurut Sugiyono [24], metode kuantitatif merupakan metode penelitian berbasis positivisme yang
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, menggunakan instrumen pengumpulan data, serta
menganalisis data dengan pendekatan statistik. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah Allo Bank
yang mengetahui program Allo Bank Hangout. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling
dengan kriteria responden berusia minimal 17 tahun dan telah menggunakan aplikasi Allo Bank. Jumlah sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner
online menggunakan Google Form. Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner dengan skala Likert.
Variabel independen dalam penelitian ini terdiri dari brand ambassador (X1) dan brand image (X2), sedangkan
variabel dependen adalah kepuasan nasabah (Y). Teknik analisis data dilakukan melalui uji validitas dan
reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas), serta analisis regresi linear
berganda. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program IBM SPSS versi 27.

3. Hasil dan Diskusi

Uji Instrumen Data

Uji Validitas

Uji validitas dilaksanakan untuk memastikan keabsahan setiap pernyataan dalam kuesioner penelitian, di mana
kuesioner dianggap valid bila mampu memberikan pengukuran yang akurat dan sesuai dengan tujuan studi.
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Tabel 1 Tabel Uji Validitas

Variabel Indikator r - hitung r —tabel Keterangan
X1.1 0.563 0312 Valid
X1.2 0.544 0312 Valid
Brand X13 0.529 0.312 \"ahd
b o X14 0,571 0312 Valid
x1) X135 0.729 0312 Valid
X1.6 0.677 0.312 Valid
X1.7 0.639 0312 Valid
X18 0.401 0312 Valid
X21 0597 0312 Valid
X232 0.632 0312 Valid
Brand Image X23 0618 0312 Valid
X2) X24 0544 0312 Valid
X235 0.626 0312 Valid
X2.6 0.622 0312 Valid
Y1 0.558 0312 Valid
Y2 0.491 0312 Valid
Y3 0.513 0312 Valid
Kepuasan Y4 0,413 0,312 Valid
Nasabah (Y) Y3 0.551 0312 Valid
Y6 0.556 0312 Valid
Y7 0.456 0.312 Valid
Y§ 0.601 0312 Valid

Sumber: Data Diolah (2025)
Seluruh item pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel brand ambassador (X1), brand image (X2),
dan kepuasan nasabah (Y) memenubhi kriteria validitas. Hal ini terbukti dari nilai r hitung setiap ifem yang melebihi
nilai r tabel, sehingga semua pernyataan kuesioner penelitian dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi jawaban setiap butir pertanyaan kuesioner dalam
mengukur variabel penelitian.

Tabel 2 Tabel Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Cronbach’s
Variabel Alpha Alpha Keterangan
Standard
Brand Ambassador (X1) 0.720 0.60 Reliabel
Brand Image (X2) 0,657 0.60 Reliabel
Kepuasan Nasabah (Y) 0.609 0.60 Reliabel

Sumber: Data Diolah (2025)
Nilai Cronbach's Alpha untuk ketiga variabel yaitu brand ambassador (X1), brand image (X2), dan kepuasan
nasabah (Y) seluruhnya melebihi 0,60. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dalam
kuesioner penelitian ini dinyatakan reliabel dan valid untuk digunakan dalam studi selanjutnya.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Uji normalitas dilaksanakan untuk menentukan apakah distribusi dua variabel dalam penelitian ini mengikuti pola
normal.
Tabel 3 Hasil Uji Normalitas

Asymp. Sig. Kriteria Keterangan
0,200 0.05 Normal
Sumber: Data Diclah dengan SPSS vers1 27 (2023)

Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 yang lebih besar dari 0,05 mengindikasikan bahwa residual model
regresi berdistribusi secara normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam

penelitian ini dianggap terdistribusi secara normal.

Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas berfungsi untuk memeriksa ada tidaknya keterkaitan yang kuat di antara variabel-variabel

independen.
Tabel 4 Hasil Uy Multikolinearitas

Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Brand Ambassador (1) 0,547 1,827 Tidak Terdapat
Multikolinearitas
Brand Image (X2) 0,547 1,827 Tidak Terdapat
Multikolinearitas

Sumber: Data Diclah dengan SPSS versi 27 (2023)
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Variabel brand ambassador (X1) dan brand image (X2) memiliki nilai folerance sebesar 0,547 yang berarti lebih
dari 0,1 dan nilai VIF dari kedua variabel sebesar 1,827 yang menunjukkan nilai <10. Hasil ini mengindikasikan
tidak adanya multikolinearitas antar brand ambassador dan brand image, sehingga model regresi dapat dianggap
akurat dan memastikan bahwa pengaruh masing-masing variabel terhadap kepuasan nasabah dapat diukur secara
independen.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk menguji apakah ada perbedaan varians residual antara pengamatan dalam

model regresi yang dilakukan melalui Uji Glejser dengan melihat nilai signifikansi tiap variabel independent.
Tabel 5 Hasil Uji Heterokedastisitas

Variabel Sig. | Kriteria Keterangan
Brand Ambassader (X1) | 0,521 0,05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas

Brand Image (X2) 0,199 0.05 Tidak Terjadi Heterokedastisitas
Sumber: Data Diclah dengan SPSS versi 27 (2023)

Nilai signifikansi (Sig.) untuk variabel brand ambassador memiliki nilai signifikansi 0,521 dan brand image
0,199, keduanya lebih besar dari 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa model regresi tidak mengalami
heteroskedastisitas. Asumsi homoskedastisitas terpenuhi, memastikan bahwa model regresi dapat dipercaya untuk
memprediksi kepuasan nasabah tanpa bias akibat variansi yang tidak konsisten.

Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda diterapkan untuk menguji arah hubungan antara variabel independen, yaitu brand
ambassador (X1) dan brand image (X2), dengan variabel dependen, yaitu kepuasan nasabah (Y), dalam penelitian
ini.

Tabel 6 Hasil Uji Analisis Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients : g
Std. &

Model B Error Beta
1 | (Constant) 4,098 1,556 2,633 0,010

Brand 0,511 0,072 0.534 7,078 0,001

Ambassador

Brand Image 0,449 0,090 0377 5,000 0,001
a_Dependent Variable: Kepuasan Nasabah

Sumber: Data Diolah dengan SPSS versi 27 (2023)
Sehingga didapatkan persamaan untuk analisis regresi linear berganda, yaitu:

Y =4,098+ 0,511 X1 + 0,449 X2

a. Nilai konstanta hasil uji regresi menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 4,098 dengan tanda positif. Hal
ini berarti bahwa besar satuan kepuasan nasabah (Y) adalah 4,098 jika tidak ada pengaruh dari brand
ambassador (X1) dan brand image (X2). Dengan kata lain, ini adalah tingkat kepuasan nasabah dasar tanpa
kontribusi dari kedua faktor tersebut.

b. Nilai koefisien regresi untuk variabel brand ambassador (X1) adalah 0,511, yang merupakan nilai positif.
Koefisien positif ini mengindikasikan adanya hubungan searah antara brand ambassador dengan kepuasan
nasabah. Artinya, dengan asumsi variabel brand image (X2) dianggap konstan, setiap peningkatan satu satuan
dalam kualitas atau efektivitas brand ambassador akan mengakibatkan peningkatan kepuasan nasabah (Y)
sebesar 0,511, menjadi 4,609.

c. Nilai koefisien regresi untuk variabel brand image (X2) adalah 0,449. Koefisien positif ini mengindikasikan
adanya hubungan searah antara brand image dengan kepuasan nasabah. Artinya, apabila terjadi peningkatan
kualitas atau citra positif brand image sebesar satu satuan, dengan asumsi variabel brand ambassador dianggap
konstan, maka nilai kepuasan nasabah (Y) juga akan meningkat sebesar 0,449 menjadi 4,547.

Uji Hipotesis

Uji t (Parsial)

Suatu variabel dinilai memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen jika nilai signifikansinya (Sig.)
kurang dari 0,05, atau apabila nilai t-hitung melampaui t-tabel. Hasil perhitungan uji t (parsial) dalam penelitian
ini disajikan sebagai berikut.
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Tabel 7 Hasil Uji t
Variabel t hitung | t tabel Sig. | Kriteria | Keterangan
Brand Ambassador | 7,078 198472 | 0,001 0,05 H1 Diterima
Brand Image 5,000 | 198472 | 0,001 0,05 H2 Diterima

Sumber: Data Diolah dengan SP3S vers1 27 (2023)

Berdasarkan Tabel 7, hasil perhitungan uji t dapat diuraikan sebagai berikut:
H1: Brand Ambassador Berpengaruh Secara Individu Terhadap Kepuasan Nasabah

Berdasarkan hasil pengujian, ditemukan bahwa nilai t-hitung variabel brand ambassador sebesar 7,078,
yang lebih besar dari t-tabel (2,030), serta nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,001 yang (lebih kecil dari 0,050) juga
mendukung temuan ini. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand ambassador memiliki pengaruh
yang signifikan dan positif secara individual terhadap kepuasan nasabah Allo Bank, sehingga hipotesis pertama
(H1) penelitian ini diterima.

H2: Brand Image Berpengaruh Secara Individu Terhadap Kepuasan Nasabah

Berdasarkan hasil pengujian, ditemukan bahwa nilai t hitung untuk variabel brand image adalah 5.000,
yang lebih besar dari t tabel (2.030), serta nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,050) juga
mendukung temuan ini. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand image memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif secara individual terhadap kepuasan nasabah Allo Bank, sehingga hipotesis kedua (H2)
dalam penelitian ini diterima.

Uji F (Simultan)
Uji F dilaksanakan untuk mengevaluasi pengaruh simultan atau kolektif dari variabel-variabel independen
terhadap variabel dependen. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 8 Uji F (Simultan)

F hitung F Sig. Kriteria  Keterangan

48,497 0,001 <005 Berpengaruh

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan Tabel 8, hasil perhitungan uji F dapat diuraikan sebagai berikut:
H3: Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Kepuasan Nasabah Allo Bank

Berdasarkan hasil pengujian, ditemukan bawah variabel brand ambassador dan brand image secara

bersama-sama menunjukkan pengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal ini terbukti dari nilai F-hitung
sebesar 112,120 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), yang jauh melampaui F-tabel (3,09). Temuan ini
mengindikasikan bahwa kedua variabel secara kolektif memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap
kepuasan nasabah Allo Bank, sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima.

Uji Koefisien Determinasi
Uji koefisien determinasi merupakan alat ukur yang berfungsi untuk mengevaluasi seberapa besar proporsi variasi
pada variabel dependen yang mampu dijelaskan oleh keberadaan variabel independen. Hasil koefisien determinasi
disajikan pada tabel berikut:

Tabel 9 Hasil U Koefisien Determinasi

Model Summary®
Model R | R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 8352 0.698 0.692 1.606

a. Predictors: (Constant), Brand Ambassador, Brand Image

b. Dependent Variable: Kepuasan Nasabah
Sumber: Data Diolah dengan SPSS versi 27 (2023)

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,692 mengindikasikan bahwa variabel brand ambassador dan brand image
secara bersama-sama memiliki kemampuan menjelaskan variasi dalam kepuasan nasabah Allo Bank sebesar
69,2%. Adapun sisa 30,8% variasi kepuasan nasabah dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini.

Pembahasan

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Kepuasan Nasabah Allo Bank

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa “brand ambassador berpengaruh terhadap
kepuasan nasabah Allo Bank” dapat diterima. Hasil menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh
terhadap kepuasan nasabah Allo Bank, yang mengindikasikan bahwa setiap peningkatan pada brand ambassador
akan diikuti oleh peningkatan pada kepuasan nasabah. Temuan ini menunjukkan bahwa cara nasabah memandang
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dan menilai brand ambassador menjadi salah satu faktor pendorong dalam kepuasan nasabah Allo Bank. Arah
hubungan yang positif mengindikasikan bahwa semakin kredibel brand ambassador, maka semakin tinggi pula
tingkat kepuasan nasabah.

Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Nasabah Allo Bank

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa “brand image berpengaruh terhadap kepuasan
nasabah Allo Bank” dapat diterima. Hasil menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh terhadap kepuasan
nasabah Allo Bank, yang mengindikasikan bahwa setiap peningkatan pada brand image akan diikuti oleh
peningkatan pada kepuasan nasabah. Temuan ini menunjukkan bahwa cara nasabah memandang dan menilai
brand image menjadi salah satu faktor pendorong dalam kepuasan nasabah Allo Bank. Arah hubungan yang positif
mengindikasikan bahwa semakin positif dan kuat brand image dipersepsikan oleh nasabah, maka semakin tinggi
pula tingkat kepuasan nasabah.

Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Kepuasan Nasabah Allo Bank

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa “brand ambassador dan brand image secara
bersama-sama berpengaruh terhadap kepuasan nasabah Allo Bank” dapat diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
penggunaan brand ambassador yang kredibel dan menarik, digabungkan dengan pembangunan brand image yang
positif dan kuat, secara sinergis meningkatkan kepuasan nasabah Allo Bank. Kehadiran brand ambassador seperti
Wonwoo dan Mingyu SEVENTEEN tidak hanya menarik perhatian dan membangun koneksi emosional, tetapi
juga berfungsi sebagai representasi nyata dari citra modern dan user-friendly yang ingin dibangun Allo Bank.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan nasabah Allo Bank yang menggunakan layanan
karena ingin berpartisipasi dalam acara Allo Bank Hangout dipengaruhi secara signifikan oleh brand ambassador
dan brand image. Brand ambassador terbukti berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan nasabah melalui
penciptaan ikatan emosional dan persepsi positif, khususnya melalui strategi yang melibatkan Wonwoo dan
Mingyu SEVENTEEN sebagai figur publik yang memiliki daya tarik kuat. Namun, pengaruh positif ini sangat
bergantung pada pengalaman nyata nasabah saat menggunakan layanan Allo Bank, sehingga peran brand
ambassador lebih efektif sebagai daya tarik awal yang perlu diimbangi dengan kualitas layanan digital, fitur yang
relevan, dan kecepatan transaksi demi menjaga kepuasan berkelanjutan. Di sisi lain, brand image juga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan nasabah, di mana setiap peningkatan persepsi positif terhadap citra Allo Bank akan
mendorong tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Meskipun brand image dapat memperkuat ekspektasi dan menarik
minat, faktor pengalaman langsung nasabah tetap menjadi penentu utama kepuasan jangka panjang. Hasil
penelitian juga menunjukkan bahwa brand ambassador dan brand image secara simultan berkontribusi dalam
meningkatkan kepuasan nasabah. Keduanya saling melengkapi, di mana brand ambassador memperkuat pesan
merek dan membangun awareness, sedangkan brand image membentuk kepercayaan dan loyalitas nasabah.
Dengan demikian, untuk mencapai kepuasan nasabah yang optimal, Allo Bank perlu mengelola keduanya secara
sinergis, disertai dengan peningkatan kualitas layanan secara konsisten agar mampu memenuhi ekspektasi dan
menciptakan pengalaman positif bagi nasabah.
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