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ABSTRAK
Studi sekarang ini berusaha menggali peranan reputasi, terutama 
dalam kasus peluncuran product line baru atau operasi di sektor 
berbeda. Untuk tujuan ini, studi ini menggunakan BCA sebagai studi 
kasus. Hal ini mengingat sejumlah faktor. Pertama, BCA telah memiliki 
reputasi dalam dan luar negeri. Kedua,  BCA telah mendirikan BCA 
syariah yang bergerak di sektor yang berbeda tetapi masih berkaitan. 
Pengaruh BCA pada BCA syariah tidak dapat dipungkiri, mengingat 
reputasinya yang tinggi serta nama yang masih tertera di BCA syariah. 
Namun demikian, sektor yang menuntut prinsip berbeda memerlukan 
reputasi dan brand yang berbeda. Studi sekarang ini bermaksud 
menggali peran reputasi perusahaan utama dan mendapati tahapan 
perusahaan cabang atau operasi lain yang menunjukkan peralihan ke 
kemandirian atau pemisahan. Studi ini dimulai dengan pendekatan 
deskriptif mengenai reputasi BCA. Kemudian studi ini berusaha 
mengembangkan sebuah model untuk pendekatan kuantitatif untruk 
membuktikan ide-ide dasar yang muncul dalam diskusi deskriptif. 
Pendekatan kuantitatif bermaksud menggali hubungan antara reputasi 
dengan kepercayaan.

The Role of Reputation Across Different Product Lines and 
Sectors
ABSTRACT
The present study intends to explore the role of reputation, especially 
in the case of launching new product lines or operating in different 
sector. For that purpose, the present study applies BCA  as case study. 
Decision to apply BCA as study case is based on several considerations. 
First, BCA has already had solid domestic and international reputation. 
Second, it has launched BCA sharia which opetares in a different but 
still related sector. The purpose of present study is to dig up the role of 
reputation of main corporation, and find  out stages of breaking away 
by its sub-operating corporation    It starts with descriptive approach 
regarding BCA reputation. Later it attempts to develop an appropriate 
model for quantitative approach to prove basic lines put forward in 
descriptive discussion. Quantitative approach intends to explore  
whether bank reputation has effects on sharia service trust and sharia 
trust, and whether sharia service trust has an effect on sharia trust.
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PENDAHULUAN
Di dunia usaha, reputasi menjadi tujuan 
utama. Reputasi dianggap membuka 
jalan untuk keberhasilan jangka 
panjang, mencakup sustainabilitas dan 
pertumbuhan perusahaan. Reputasi me-
mungkinkan memperoleh kepercayaan 
konsumen, menarik konsumen baru, 
dan mempertahankan konsumen yang 
ada. Selain mempengaruh kepercayaan, 
reputasi juga mempengaruhi brand dan 
pem-bentukan brand (Heinberg dkk., 2018;  
Beneke dkk.,  2015; Waddington, 2011). 

Dalam studinya tentang peranan 
reputasi, Waddington (2011) menggunakan 
Toyota sebagai studi kasus. Waddington 
menggambarkan perusahaan sebagai  brand 
utama dan brand produk. Diantara semua 
produknya, hanya Lexus memiliki brand 
tersendiri, yang terpisah dari brand produk  
Toyota dan sub-brand. 

Studi yang sekarang ini mengupas 
dominasi reputasi domestik dan 
internasional BCA konvensional  yang 
tidak terbantahkan. BCA pada tahun 2010 
mendirikan BCA syariah tahun 2010 dari 
institusi berbeda, yaitu akuisisi Utama 
International Bank. Meskipun terpisah, dan 
dibawah prinsip operasional yang berbeda, 
BCA syariah tetap membawa nama  BCA 
sebagai brand utama, sehingga terlihat 
BCA syariah merupakan produk line BCA 
dibawah sektor yang sama, yaitu perbankan.  

Studi sekarang ini membuat ke-
percayaan pada layanan BCA syariah dan 
teknologi BCA syariah, yang indikator-
indikatornya disesuaikan dengan indikator 
konstruk kepercayaan pada layananan dan 
teknologi yang ada.   Hal ini merupakan 
kebaruan studi ini, termasuk model 
penelitian yang juga baru, dan demikian 
hasil-hasilnya akan menambah wawasan 
dan memperkaya literatur manajemen   

Ada dua alasan untuk pentingnya 
studi ini. Pertama, hasil penelitian ini dapat 
memberikan pengetahuan tentang sejauh 
mana keberhasilan BCA dalam memperoleh 
pasar syariah dengan mengoptimalkan 
reputasinya di perbankan konvensional.  
Dengan kata lain, studi sekarang ini 
bermaksud menggali peran reputasi BCA 

konvensional pada peningkatan pasar 
syariah. Kedua, hasil penelitian ini dapat 
memberikan dasar untuk membandingkan 
hasil dari mereka yang telah memiliki 
pengalaman dengan BCA konvensional 
dengan mereka yang belum pernah 
memiliki pengalaman dengan layanan BCA 
konvensional tetapi menyadari reputasinya 
dan tertarik dengan sistem syariah

Untuk tujuan ini, studi ini akan 
mengupas peran teori halo effect, dan 
sejauh mana BCA syariah mengembangkan 
kemampuan dan reputasi sendiri yang 
diperlukan untuk memenangkan pangsa 
pasar perbankan syariah, yang diwakili 
oleh peranan  kepercayaan pada layanan 
BCA syariah . Studi ini  termasuk salah satu 
yang sedikit dalam mengeksplorasi  dua 
sektor usaha atau dua product lines suatu 
perusahaan, sehingga menjadi novelty 
utama dan memberi kontribusi untuk gap 
penelitian pada  literatur manajemen

METODE PENELITIAN
Pada tahap awal studi ini menggunakan 
metode kualitatif deskriptif untuk mengupas 
reputasi BCA konvensional dan BCA syariah 
untuk mengetahui peranan halo effect 
reputasi. Hasil ulasan ini menjadi dasar untuk 
pembuatan model konseptual yang memuat 
pengaruh halo effect reputasi dan pengaruh 
reputasi mandiri BCA melalui peran 
kepercayaan pada bank ini. Kompleksitas 
dan kebaruan model adalah dua alasan 
untuk penggunaan   SmartPLS untuk analisis 
data  (Chin, 2010). Model dalam pernelitian 
ini kompleks karena melibatkan mediator, 
dan menunjukkan kondisi tidak dapat 
diprediksi (unpredictableness) pada saat 
yang sama. Confirmatory analysis (CFA) dan 
path analysis dilakukan untuk validitas dan 
reliabilitas instrumen penelitian (Hair dkk., 
2011).

Indikator konstruk kepercayaan pada 
teknologi BCA syariah, kepercayaan pada 
layanan BCA syariah dan kepercayaan 
umum (general trust) pada BCA syariah 
disesuaikan dengan konstruk kepercayaan 
yang ada dan pada setiap konteknya 
masing-masing.  Hal ini membuat indikator 
kepercayaan memadai dalam aspeknya 
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masing-masing dan karakteristik tertentu 
tetapi tetap koheren dengan nuansa 
konstruk kepercayaan yang ada.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Studi sekarang ini berfokus pada konstruk 
kepercayaan pada teknologi BCA syariah 
technology, kepercayaan pada layanan BCA 
syariah dan kepercayaan umum (general 
trust) pada  BCA syariah. Kepercayaan 
pada layanan BCA syariah menunjuk pada 
kepercayaan pada teknologi yang digunakan 
oleh BCA syariah dalam pengiriman layanan. 
Teknologi selalu melibatkan keamanan dan 
resiko dalam kaitannya dengan  personal 
data dan kemungkinan kemacetan 
teknologi, sementara penggunaan teknologi 
di perbankan cukup masif. Kepercayaan 
pada layanan BCA syariah menunjuk pada 
kepercayaan pada kemampuan BCA syariah   
memberikan layanan alternatif dari layanan 
bank konvensional, yang menggunakan 
prosedur Islam dalam transaksi finansial. 
Hambatan dalam menggunakan layanan 
syariah dapat meliputi kefahaman, 
pengetahuan, kebiasaan, dan keraguan akan 
kemampuan diri memanfaatkan layanan 
syariah secara optimal (self efficacy).  Hal 
yang terakhir adalah kepercayaan umum 
pada BCA syariah, yang menunjukkan 
bahwa pembukaan operasi BCA syariah bisa 
melibatkan persoalan kepercayaan.  Hal 
ini terutama penting dalam konteks BCA 
dimana BCA telah memiliki reputasi yang 
tinggi dalam perbankan konvensional.

Bank Central Asia (BCA) adalah bank 
swasta terbesar di Indonesia. Bermula 

sejak tahun  1956 dengan nama NV Bank 
Asia dan menjadi BCA pada tahun 1957. 
Sekarang ini BCA konvensional ini memiliki  
profesionalisme, keunggulanan layanan, 
inovasi dan penerapan teknologi yang tinggi.  
BCA mendapat pengakuan sebagai salah satu 
brand bank paling kuat dari  Brand Finance 
Award 2022 karena memenuhi hampir 
semua kriteria Brand Finance Banking 500 
pada tahun 2022 (kumparanBISNIS, 2022). 
BCA juga menerima pengakuan sebagai  bank 
terbaik dalam membangun dan mengelola  
corporate image melalui Corporate Image 
Award pada tahun 2023  (DetikNews, 2013). 
BCA diakui sebagai Asian Bank terbaik di 
Indonesia melalui Finance Asia Award sejak 
tahun 2016.  BCA mendapatkan  Euromoney 
Award 2019 dan Obsession Award 2019, 
dinobatkan sebagai brand perbankan terkuat 
dunia oleh Brand Finance  dalam  “Top 500 
Banking Brands” yang dirilis pada Maret 
2024 (bca.co.id., 2024), mendapat predikat  
World.s Most Trustworthy Company atau 
perusahaan paling dapat dipercaya di dunia 
versi Majalah Newsweek (itrade.cgsi.co.id., 
2024).   Di tahun sebelumnya, penghargaan 
yang diperoleh meliputi Digital Banking 
Initiative pada tahun 2017 untuk layanan 
digital inovatif, TOP Digital Awards pada 
tahun 2021 untuk penggunaan teknologi 
informasi dan solusi digital, ISO 9001 
certification  pada tahun 2015 untuk Kinerja 
Bisnis, Payment Card Industry Data Security 
Standard (PCI DSS) 3.2.1 certification  untuk 
standar keamanan data global BCA, dan ISO  
20000–1 certification pada tahun  2018 
untuk Manajemen Layanan IT BCA.  Semua 

Gambar 1. Model Penelitian
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hal ini menggambarkan perkembangan 
reputasi BCA yang kuat, sehingga memiliki 
reputasi nasional dan internasional.  

Sejak  5 April, 2010,  BCA telah 
menyediakan layanan syariah    (BCASyariah, 
2022) dengan fokus pada produk dan 
layanan syariah yang berkualitas tinggi, 
termasuk akses yang mudah dan transaksi 
yang cepat.   Unit syariah ini sebelumnya 
adalah  Bank Utama Internasional  dan 
kemudian diakuisisi oleh  Bank Central Asia 
in 2009 (BCASyariah, 2017).  

Selama enam belas tahun sejak tahun 
berdirinya, pertumbuhan awal BCA syariah 
dipandang cukup positif dan ditandai dengan 
usaha keras keluar dari sejumlah kesulitan. 
Awal operasi dengan aset Rp 607 miliar, 
namun sekarang memiliki hampir 200 triliun 
(republika.co.id, 2026). Hal ini menunjukkan 
BCA syariah memerlukan waktu 16 tahun 
untuk mencapai peningkatan aset yang 
signifikan.  komposisi saham awal sebesar  
99,9999% dimiliki oleh BCA serta 0,0001% 
oleh BCA Finance. Untuk  menunjang 
kepercayaan dan akses yang lebih luas, 
BCA Syariah mengintegrasikan layanannya 
dengan jaringan ATM dan EDC milik BCA, 
dimana dengan cara demikian  transaksi 
tanpa biaya tambahan dimungkinkan 
(bcasyariah.co.id., 2026).

Secara bertahap, BCA Syariah beralih 
dari lending-driven bank menjadi funding dan 
transactional-driven bank. Hal ini merupkan 
kenaikan kelas yang ditandai peningkatan 
fungsi dan kemampuan melayani. Selain 
itu, BCA Syariah juga berusaha memiliki 
kemampuan, yakni peran sebagai penyedia 
layanan penyelesaian pembayaran. BCA 
Syariah terus melakukan inovasi, di 
antaranya melalui BSya, aplikasi mobile 
banking, serta BIQ, layanan perbankan digital 
untuk pelaku usaha (republika.co.id, 2026). 
Hal ini menunjukkan bahwa meskipun ada 
kontribusi dari BCA konvesional   di periode 
awal operasinya, BCA mengembangkan 
kemampuan dan inovasinya sendiri untuk 
memperkuat reputasi mandirinya. 

Di masa sekarang ini, BCA meraih 
sejumlah penghargaan yang dapat 
mendongkrak reputasinya. Misalnya, 
penghargaan dalam ajang Most Trusted 

Financial Brand Awards 2026 yang 
diselenggarakan oleh Investortrust bersama 
Infovesta Utama  (investortrust.id., 2026). 
Selain itu, sebelumnya BCA Syariah 
mendapat Gold Award untuk The Best Annual 
Report For Bank Company 2022,  Platinum 
Award untuk The Best IT for Public Company 
2023 dari Economic Review (Economic 
Review, 2023)  serta Most efficient Bank  oleh 
BIFA 2024 (Financial, 2024).

 Hal ini menunjukkan bahwa dalam tahap 
perjalanan selanjutnya, BCA syariah berhasil 
mengembangkan reputasinya sendiri. BCA 
syariah memiliki posisi tersendiri di sektor 
perbankan syariah, meskipun bukan yang  
paling dominan. Meskipun tidak setinggi 
BCA  dalam reputasi dan dominasi di sektor 
perbankan konvensional, BCA memiliki 
posisi yang menjanjikan. Sejauh ini, bank 
syariah didominasi oleh Bank Syariah 
Indonesia dan Bank Muamalat Indonesia. 

Dari sini terlihat bahwa reputasi BCA 
mungkin memiliki pengaruh pada BCA 
syariah. Namun demikian, BCA Syariah 
membuktikan dirinya mengembangkan 
reputasi di kaki sendiri, yang terlihat dari 
pengembangan aset dan penghargaan 
sebagai tanda pengakuan peran Bank 
Syariah. Teori Halo effect dapat menjelaskan 
pada tingkat tertentu, di bagian perjalanan 
awal Bank Syariah, dan selanjutnya Bank 
Syariah dapat berkiprah dengan kekuatan 
sendiri. 

Untuk itu, hal ini  perlu diperkuat 
dan dibuktikan melalui justifikasi berupa 
penelitian kuantitatif. Model konseptual 
penelitian kuantitatif disesuaikan dengan 
kondisi ini. Yaitu, memasukkan variabel 
reputasi dan kepercayaan. Studi sekarang 
ini memasukkan konstruk yang berkaitan 
dengan kepercayaan (trust) untuk syariah 
dalam model penelitiannya. Konstruk 
ini meliputi kepercayaan pada layanan 
BCA syariah (BCA syariah service trust), 
kepercayaan pada teknologi BCA syariah 
(BCA syariah technology trust), dan 
kepercayaan pada BCA syariah secara 
keseluruhan (BCA syariah general  trust). 
Kepercayaan pada layanan syariah penting 
dianalisis, karena keutamaan layanan syariah 
diatas layanan bank konvensional masih 
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dipertanyakan secara meluas. Kepercayaan 
pada teknologi bank syariah dapat menjadi 
persoalan yang meningkat karena orang-
orang pada umumnya mengharapkan peran 
teknologi yang sama di perbankan syariah 
seperti halnya di perbankan konvensional.  
Secara keseluruhan, studi yang sekarang ini 
berusaha menggali pengaruh kepercayaan 
pada teknologi BCA syariah dan layanan 
BCA syariah pada kepercayaan pada BCA 
syariah secara keseluruhan, berikut mediasi 
dua kepercayaan itu pada hubungan antara 
reputasi dan kepercayaan pada BCA syariah 
(BCA syariah’s  general trust).

Eksplorasi hubungan antara corporate 
reputation and kepercayaan memiliki 
landasan kuat. Misalnyas, penelitian 
Stravinskiene dkk. (2021) yang menggali 
pengaruh dimensi corporate  reputation 
dimension pada dimensi kepercayaan  trust 
dengan hasil yang beragam. Penelitian  
Broutsou & Fitsilis, (2012) mempertegas 
hubungan antara reputasi dan kepercayaan. 
Sementara itu, hasil penelitian Djahantighi 
& Fakar (2010) menunjukkan sebaliknya. 
Semua hasil ini mendorong penelitian 
lebih lanjut secara lebih mendalam tentang 
hubungan antara corporate reputation 
dan kepercayaan, terutama di sektor bank 
syariah.   

Smith dkk. (2010) mengatakan bahwa 
jika sebuah perusahaan bisnis kehilangan 
reputasinya, maka perusahaan itu ke-
hilangan kepercayaan yang penting untuk 
aktivitas bisnis, suplier, investor perusahaan 
dan lainnya. Reputasi perusahaan adalah 
keyakinan konsumen bahwa suatu 
perusahaan memperhatikan kepentingan 
konsumennya     

Doney & Cannon, (1997) dan De Ruyter 
dkk. (2001) mengatakan bahwa dalam 
platform online, reputasi perusahaan lebih 
penting dalam membangun kepercayaan 
daripada reputasi di platform offline. Hal 
ini terjadi karena dalam kerangka online, 
hampir tidak ada petunjuk yang dapat 
diandalkan konsumen untuk pembuatan 
keputusan pembelian. Hal ini memunculkan 
pemikiran bahwa reputasi adalah persoalan 
penting untuk sektor beresiko tinggi yang 
salah satunya adalah perbankan (Fatma 

dkk., 2015; Tangmanee & Sritadawut, 2021), 
online business (Jarvernpaa dkk.,2000) dan 
lainnya. Dengan demikian, hubungan antara  
reputasi dan kepercayaan sangat relevan. 
Dengan demikian, studi ini mengajukan 
hipotesis sebagai berikut:
H1. Reputasi BCA konvensional memiliki 

pengaruh signifikan pada layanan BCA 
syariah.

H2. Reputasi BCA konvensional memiliki 
pengaruh signifikan pada kepercayaan 
umum pada BCA syariah. 

H3.  Kepercayaan pada layanan BCA syariah 
memiliki pengaruh signifikan pada 
kepercayaan umum pada BCA syariah.  

Studi ini seharusnya menemukan 
bahwa reputasi BCA konvensional memiliki 
pengaruh signifikan pada kepercayaan 
pada layanan BCA syariah. Kontribusi 
BCA memang berperan di perjalanan awal 
BCA syariah.  Tingkat kontribusi ini dapat 
diidentifikasi melalui eksplorasi hubungan 
antara reputasi BCA pada kepercayaan pada 
layanan BCA syariah. Periode    

Reputasi ini terbentuk dari usaha tiada 
henti untuk beradaptasi pada tren, efisiensi, 
dan efektivitas melalui inovasi dan inisiatif, 
yang ditunjang oleh easy access dan solusi. 
Sebagian besar melibatkan teknologi  dan 
berupa inovasi digital, yang meliputi mobile 
banking dan internet banking. Otomatisasi 
dan proses cepat memungkinkan interaksi 
dan transaksi bebas dari batasan ruang 
dan waktu. Hal ini menjanjikan kemudahan 
dan keuntungan berupa melakukan 
berbagai aktivitas dengan cepat seperti 
transfer dana, pembayaran rekening, dan 
lainnya. Kepraktisan adalah kunci dimana 
para konsumen memiliki pilihan untuk 
menghindari batasan waktu, energi, tenaga 
dan ketidaknyamanan lain 

 Reputasi ini terbentuk dari sejumlah 
inovasi penting BCA syariah. Mulai dari  
introduksi Bsya yang ditunjang oleh sarana 
keamanan seperti liveness detection dan 
secure socket layers (SSL) sebagai protokol 
keamanan terenkripsi sehingga mendapat 
sertifikasi ISO 27001:2022. Hal ini me-
nunjukkan bahwa BCA syariah berhasil 
mengembangkan reputasi sendiri di sektor 
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perbankan syariah, brand sendiri, dan brand 
equity, sehingga memiliki kepercayaan yang 
tinggi diantara para nasabahnya. Kelebihan 
utama BCA syariah, adalah potensi perhatian 
dan minat konsumen di luar agama terkait 
tetapi tertarik pada prinsip anti-riba yang 
terlihat lebih mengedepankan prinsip 
kesetaraan, keadilan, transparansi dan 
kemanfaatan.  Hal ini dimungkinkan olen 
nama BCA yang telah diakui telah lama 
memberi layanan pada masyarakat luas.   
Hal ini membuka jalan untuk competitive 
edge dan competitive advantage bagi  BCA 
syariah, dan diwakili oleh hubungan antara 
kepercayaan pada layanan BCA syariah 
dengan kepercayaan umum pada BCA syariah. 
Jika demikian, hubungan antara reputasi 
BCA  konvensional dengan kepercayaan 
umum pada BCA syariah mungkin tidak 
terlalu signifikan. Pembuktian melalui hasil 
penelitian kuantitatif diperlukan.  

Dari segi perspektif marketing, BCA 
syariah menawarkan nilai yang jelas. 
Mulai dari kenyamanan dan kemudahan 
melalui layanan yang cepat dan mudah 
dengan costumer-oriented management dan 
terobosan inovasi, hingga nilai sosial, nilai 
kontribusi pada masyarakat dan lingkungan. 
Hal ini juga mengarah pada persepsi nilai 
layanan (high perceived service quality) dan 
produk (high perceived product quality) BCA 
syariah yang tinggi.

SIMPULAN
Teknologi dalam layanan bisa jadi bukan 
satu-satunya yang diharapkan oleh 
konsumen. Meskipun teknologi menjadi 
ukuran di era 5.0 dan penentu kepuasan, 
konsumen dapat mengharapkan hal berbeda 
dari perbankan syariah. Selain kemudahan 
yang ditunjang oleh teknologi, kemudahan 
dan kepraktisan dalam kesepakatan 
antara pihak bank dan konsumen menjadi 
persoalan. Keuntungan atau manfaat yang 
diwakili oleh perceived benefit menjadi 
pertimbangan utama konsumen rasional. 
Harapan lainnya bisa jadi perbedaan yang 
tegas antara bank konvensional dan bank 
syariah. Jika perbedaan diantara keduanya 
tidak jelas, yang hanya ditutupi oleh 
istilah yang berbeda, maka bisa jadi ada 

dorongan untuk kembali ke layanan bank 
konvensional. Keuntungan lain seperti 
kontribusi sosial, pertambahan keimananan, 
ketakwaan dalam menjalani syariat Islam 
dan variety seeking dapat menjadi variabel  
tersendiri. Sejumlah perusahaan dapat terus 
memanfaatkan brand dan reputasi awal 
untuk mendongkrak bisnis  baru di sektor 
lain yang dijalankan oleh  perusahaan baru. 
Namun, sektor yang menjadikan perbedaan 
dengan sektor lama sebagai prinsip dasar, 
seperti antara bank konvensional dan 
bank syariah, pembentukan fondasi untuk 
reputasi dan brand tersendiri yang terpisah 
menjadi prasyarat untuk kemajuan yang 
berkelanjutan. Elemen keterkaitan dan  
keterpisahan menjadi karakteristik sendiri 
yang membentuk brand equity BCA syariah.
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