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ABSTRAK 

TERESIA AVILLA CATHLEYA D.C. Dampak Visualisasi Maskot terhadap 

Minat Menjadi Anggota Credit Union Barerod Gratia di Kalangan Generasi Z. 

Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Jakarta, 2025. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak visualisasi maskot terhadap 

minat Generasi Z untuk menjadi anggota Credit Union Barerod Gratia. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kuasi eksperimen model 

posttest only control group. Sampel terbagi dalam dua kelompok, yaitu kelompok 

eksperimen (terpapar maskot “Si Cubi”) dan kelompok kontrol (tidak terpapar), 

dengan total responden sebanyak 134 orang berusia 19–25 tahun dan berdomisili di 

Jakarta, Bekasi, dan Tangerang. Instrumen penelitian telah melalui uji validitas dan 

reliabilitas dengan hasil seluruh item valid serta reliabel (α = 0,937). Hasil uji 

homogenitas Levene menunjukkan data berdistribusi homogen (sig. = 0,320 > 

0,05), sehingga layak dianalisis menggunakan uji independent samples t-test. Hasil 

pengujian menunjukkan tidak terdapat perbedaan signifikan antara kelompok 

eksperimen dan kontrol (sig. = 0,116 > 0,05), yang berarti visualisasi maskot belum 

memberikan dampak signifikan terhadap minat menjadi anggota Credit Union. 

Temuan ini menunjukkan bahwa maskot perlu dioptimalkan sebagai elemen 

komunikasi visual yang mampu melibatkan secara emosional serta sesuai dengan 

nilai dan gaya hidup Generasi Z. 

 

Kata kunci: Credit Union, Generasi Z, Kuasi Eksperimen, Maskot, Minat  
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ABSTRAC 

TERESIA AVILLA CATHLEYA D.C. The Impact of Mascot Visualization on 

Generation Z’s Interest in Becoming a Member of Credit Union Barerod Gratia. 

Business Administration Department, Jakarta State Polytechnic, 2025. 

This study aims to examine the impact of mascot visualization on Generation Z’s 

interest in becoming a member of Credit Union Barerod Gratia. The study 

employed a quantitative approach with a quasi-experimental design using a post-

test only control group model. The sample consisted of two groups: the 

experimental group (exposed to the mascot “Si Cubi”) and the control group (not 

exposed), with a total of 134 respondents aged 19–25 residing in Jakarta, Bekasi, 

and Tangerang. The instrument passed validity and reliability tests, with all items 

proven valid and reliable (α = 0.937). Levene’s Test confirmed the data were 

homogenous (sig. = 0.320 > 0.05), thus appropriate for analysis using independent 

samples t-test. The results showed no significant difference between the two groups 

(sig. = 0.116 > 0.05), indicating that the mascot visualization has not yet had a 

significant impact on the interest to become a member. This suggests that a mascot 

must be part of a more engaging and emotionally resonant communication strategy 

aligned with the values and lifestyle of Generation Z. 

 

Keywords: Credit Union, Generation Z, Interest, Mascot, Quasi-Experiment   
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dalam era digital, banyak lembaga keuangan yang terus berkembang salah satunya 

adalah Credit Union atau biasa disingkat CU. CU sendiri merupakan lembaga 

keuangan laba yang labanya dikelola untuk anggotanya sendiri. CU diperkenalkan 

pertama kali di dunia oleh Henry Wolff seorang pejabat lokal di Jerman. CU dibuat 

dengan mengedepankan kesejahteraan anggotanya melalui aksi pemberdayaan 

ekonomi &  sosial anggotanya dimana bukan untuk keuntungan semata (Kampo, 2020). 

CU akan memberikan kesempatan anggotanya untuk mendapatkan modal usaha atau 

kebutuhan lainnya seperti pendidikan, pagan, acara keluarga, dan lain-lain (Sufiana & 

Beni, 2020). CU terus berkembang hingga Asia dengan di dirikannya Federasi CU Asia 

yaitu The Asian Confederation of CU (AACCU) yang berpusat di Thailand 

(Association of Asian Confederation of Credit Union, 2025). 

CU di Indonesia mulai berkembang Indonesia memiliki Induk Koperasi Kredit 

(INKOPDIT) pertama yaitu CUCO (CU Counselling Offlice) yang lahir pada tahun 

1970. CUCO terus berkembang hingga saat ini dengan kedudukan di Jakarta. CUCO 

menjadi pusat pelayanan keuangan nasional untuk melayani Puskopdit (Pusat Koperasi 

Kredit) yang dimaksud Puskopdit mulai dari CU hingga KSP (Koperasi Simpan 

Pinjam) di seluruh Indonesia untuk mengembangkan Koperasi Kredit di wilayah 

Indonesia baik kuantitas maupun kualitas sehingga jaringan usaha koperasi yang kuat, 

sehat, dan mandiri. CUCO menghimpun 31 Puskopdit (CUCO, 2025). CU berdiri 

secara resmi pada tahun 1976 yang merupakan bentuk perkembangan dari lembaga 

koperasi yang diakomodir melalui Undang-Udang Nomor 25 Tahun 1992 tetang 

Perkoperasian dan Peraturan Pemerintah Nomor 9 Tahun 1995 tentang Pelaksanaan 

Kegiatan Usaha Simpan Pinjam oleh Koperasi yang menganut asas kekeluargaan.  
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Perkembangan Puskopdit semakin pesat salah satunya di Kalimantan Barat yang 

pertama didirikan diberi nama BK3D Kalbar pada 27 November 1988 di Pontianak. 

BK3D Kalbar memiliki perubahan nama sebanyak 6 kali, pada 2020 hingga 

sekarang namanya berubah menjadi PUSKOPCUINA atau KSP Puskop CU 

Indonesia menghimpun CU yang ada di Indonesia. Berbeda dengan CUCO yang 

juga menghimpun CU dan KSP (Koperasi Simpan Pijam) sedangkan 

PUSKOPCUINA hanya menghimpun CU. Semenjak 2021, PUSKOPCUINA 

Ssecara aktif bergabung menjadi anggota The Association of Asia Confederation 

of CU  pada 6 September 2021 dan secara resmi memisahkan diri dari CUCO dan 

menjadi induk dari 46 CU di Indonesia dengan anggota sebanyak 627,952 orang 

(PUSKOPCUINA, 2014). 

PUSKOPCUINA terus berkembang dengan pesat beriringan dengan 

perkembangan aset dan anggota CU yang berinduk. Berdasarkan Tabel 1.1  Data 

Perkembangan CU di PUSKOPCUINA Tahun 2020-2024, secara bertahap 

PUSKOPCUINA memiliki pertambahan CU yang bergabung, anggota, aset, 

maupun kredit yang beredar secara berkala di setiap tahunnya. CU yang berada 

dibawah naungan PUSKOPCUINA dapat bekermbang secara terbagi dalam 3 

daerah yaitu: Wilayah Barat (Pulau Sumatra, Kalimantan Barat Jakarta, Jawa Barat, 

& Jawa Tengah), Wilayah Tengah (Kalimantan Timut & Kalimantan Utara), & 

Wilayah Timut (Jawa Timut, Bali, NTT, NTB, Pulau Sulawesi, & Papua). CU 

terbanyak pada wilayah Barat dimana terdapat 22 CU salah satunya adalah CU 

Barerod Gratia. 

Tabel 1.1 Data Perkembangan CU di PUSKOPCUINA Tahun 2020-2024 

Tahun 
Jumlah CU di 

PUSKOPCUINA 

Jumlah 

Anggota 
Aset Kredit Beredar 

2020 44 506,6 Ribu 7.057 Miliar 4.516 Miliar 

2021 45 533,2 Ribu 7.459 Miliar 4.700 Miliar 

2022 45 547,6 Ribu 7.666 Miliar 4.930 Miliar 

2023 46 581,2 Ribu 8.000 Miliar 5.187 Miliar 

2024 46 586,6 Ribu 8.099 Miliar 5.196 Miliar 

Sumber: Laporan PUSKOPCUINA Tahun 2020- Ferbruari 2024, 2024 

CU Barerod Gratia berada di bawah naungan PUSKOPCUINA sejak berdiri di 

tahun 2006. Sekarang, CU Barerod Gratia dengan jumlah anggota yang mencapai 
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12.245 dengan total asset mencapai Rp197.105.741.608 per 31 Maret 2025 (Credit 

Union Barerod Gratia, 2025). Meskipun CU Barerod Gratia memiliki anggota yang 

besar namun berdasarkan wawancara pertama dengan ketua pengurus CU Barerod 

Gratia, Bapak Hermawan Budi, menyatakan bahwa CU Barerod Gratia sedang 

menghadapi tantangan dimana jumlah generasi tua dengan generasi muda terpaut 

jauh. Pernyataan juga didukung dari hasil Laporan Konsolidasi Bulan April 2025 

yang membuktikan bahwa rasio rentan usia tua dan usia muda khususnya generasi 

Z (19-25 tahun), menurut pengelompokan rentang usia CU Barerod Gratia, terpaut 

jauh.  
 

              Sumber: Laporan Konsolidasi Bulan April 2025 Bidang Organiasasi, 2025 

Fenomena yang dialami CU Barerod Gratia juga dialami CU lain dimana CU 

sendiri masih kurang dikenal dan diminati oleh generasi Z, komposisi generasi Z 

dengan rentang usia 12-27 tahun yang menjadi anggota koperasi atau CU hanya 

sebesar 6% (Putra, 2024:1). Fenomena yang dialami CU Barerod Gratia 

menimbulkan upaya untuk melakukan pemasaran yang berfokus menargetkan 

generasi Z. 

1% 4% 3%

42%
37%

13%

Data Anggota CU Barerod Gratia Berdasarkan Umur

1-10 Tahun

11-18 Tahun

19-25 Tahun

26-45 Tahun

46-60 Tahun

>60 Tahun

Gambar 1.1 Data Anggota CU Barerod Gratia Berdasarkan Umur 
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CU Barerod Gratia mengupayakan dengan melakukan upaya pemasaran 

dengan melakukan perencanaan strategi pemasaran dengan menggunakan maskot, 

berdasarkan wawancara pertama dengan Ketua Pengurus CU Barerod Gratia, 

Bapak Hermawan B.S. CU Barerod Gratia baru meluncurkan  maskot yang  pada 

2025  yang diberi nama “SI CUBI” dengan bentuk Elang Bondol khas Jakarta atau 

masyarakat betawi dengan warna biru dan kuning seperti branding dari CU Barerod 

Gratia sebelumnya. Pemilihan karakter elang bondol sendiri menjadi harapan untuk 

menunjukan elemen kegagahan dan harapan CU Barerod Gratia yang akan terus 

berkembang di Indonesia menurut Ranny dari Tim Creative Digital Marketing.  

 

Upaya pemasaran dengan maskot merupakan adaptasi terkait pemasaran 

dengan mempertajam karakteristik visualnya dalam hal ini menambahkan maskot 

dalam aktivitas pemasaran. Strategi penggunaan maskot atau elemen visual 

bukanlah hal baru dalam dunia perbankan digital. Beberapa bank digital telah 

memanfaatkan karakter visual untuk menarik perhatian Generasi Z. Bank Jago 

menggunakan karakter 'Jago' sebagai representasi brand mereka. Bank Jago 

memiliki strategi dalam promosinya sehingga berhasil berkembang pesat.  LINE 

Bank yang memanfaatkan karakter LINE FRIENDS yang sudah dikenal luas 

bahkan berhasil membuat merchandise karakter “Line Friends x BT21” dengan 

penjualan yang tinggi (Krisnadi, 2019:1). Pendekatan ini menunjukkan bahwa 

Sumber: Presentasi CU Barerod Gratia, 2025 

Gambar 1.2 Maskot “Si Cubi” Barerod Gratia 
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penggunaan elemen visual yang konsisten dan menarik dapat meningkatkanzw 

daya tarik dan keterlibatan Generasi Z terhadap layanan keuangan Konten visual 

dan interaktif dengan sifat autentik dan etis disukai oleh generasi Z. Penggunaan 

maskot sebagai strategi visual dapat membangun emotional attachment dan 

meningkatkan brand engagement (Putranto & Nirmala, 2024:3). 

Maskot yang diharapkan untuk menarik perhatian Generasi Z yang mana dapat 

meningkatkan minat mereka untuk menjadi anggota CU Barerod Gratia. Generasi 

Z responsif terhadap elemen visual yang menarik sehingga maskot yang dibuat 

dengan baik dengan gaya khas dan konsisten dapat meningkatkan daya tarik visual 

(Utari, dkk., 2025:12). Meskipun CU Barerod Gratia telah berinvestasi dalam visual 

branding melalui maskot ‘Si Cubi’, belum ada studi evaluatif atau riset berbasis 

data mengenai sejauh mana maskot ini efektif dalam meningkatkan minat menjadi 

anggota, khususnya di kalangan Generasi Z.  

Penelitian yang ditulis dengan melihat relasi maskot terhadap minat terhadap 

suatu lembaga keuangan belum dikaji secara maksimal oleh studi-studi 

sebelumnya. Kebaruan ini dapat membantu lembaga keuangan untuk dan 

menjadikan maskot sebagai sarana promosi untuk dipertimbangkan jika efektifitas 

maskot dapat teruji.  

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan pengamatan yang sudah di jabarkan pada latar belakang masalah 

dapat di identifikasikan suatu masalah pada CU Barerod Gratia yaitu: 

a. Belum terukurnya dampak maskot “Si Cubi” dalam usaha meningkatkan minat 

generasi Z untuk menjadi anggota CU Barerod Gratia. 

b. Minimnya daya tarik pemasaran CU terhadap generasi Z yang digunakan 

lembaga keuangan digital lainnya yang diminati generasi Z. 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi permasalah dan pembatasan masalah diatas, penulis 

merumusakan masalah dibawah ini: 

a. Apakah terdapat perbedaan minat bergabung antara calon anggota CU Barerod 

Gratia Generasi Z yang terpapar promosi dengan maskot ‘Si Cubi’ dan yang 

tidak? 
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b. Seberapa besar daya tarik visual maskot ‘Si Cubi’ dikalangan Generasi Z? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitain ini adalah sebagai berikut: 

a. Mengidentifikasi perbedaan minat bergabung antara calon anggota CU 

Barerod Gratia Generasi Z yang terpapar promosi dengan maskot ‘Si Cubi’ dan 

yang tidak.  

b. Mengidentifikasi daya tarik visual maskot ‘Si Cubi’ dikalangan Generasi Z. 

1.5 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memperkaya literatur dalam bidang komunikasi pemasaran 

visual, khususnya mengenai efektivitas penggunaan maskot sebagai elemen 

identitas visual dalam membentuk persepsi dan meningkatkan minat generasi Z 

terhadap lembaga keuangan berbasis koperasi. Selain itu, hasil penelitian ini 

memberikan kontribusi pada kajian strategi branding yang berfokus pada 

pendekatan visual dan psikografis untuk segmen generasi muda. 

b. Manfaat praktis 

Hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat langsung bagi pihak : 

1) CU Gratia (CUBG)  

Penelitian ini memberikan informasi berbasis data mengenai efektivitas maskot 

“Si Cubi” sebagai alat komunikasi visual dalam menarik perhatian dan 

meningkatkan minat generasi Z untuk menjadi anggota. Hasil ini dapat 

digunakan sebagai dasar untuk pengembangan strategi promosi yang lebih 

sesuai dengan preferensi visual dan karakter Gen Z. 

2) Pemerintah dan regulator (OJK & Kemenkop) 

Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan dalam perumusan kebijakan 

komunikasi dan promosi sektor koperasi/CU, terutama untuk menjangkau 

generasi muda melalui pendekatan visual yang lebih efektif dan adaptif. 

3) Akademisi dan Peneliti 

Penelitian ini menyediakan landasan empiris untuk studi lanjutan mengenai 

strategi komunikasi visual, perilaku generasi Z, dan pengembangan identitas 

visual (seperti maskot) dalam meningkatkan engagement terhadap lembaga 

non-konvensional seperti koperasi dan CU. 



7 
 

 
 

4) Generasi Z 

Penelitian ini dapat membantu generasi Z mengenali peran CU sebagai lembaga 

keuangan alternatif yang lebih inklusif dan komunitas-driven. Dengan 

pendekatan visual yang relevan dan menarik, generasi Z dapat merasa lebih 

dekat dan tertarik terhadap konsep koperasi sebagai bagian dari perencanaan 

keuangan mereka. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya 

mengenai pengaruh visualisasi maskot terhadap minat Generasi Z untuk menjadi 

anggota Credit Union Barerod Gratia, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai 

berikut: 

a. Berdasarkan hasil uji statistik, tidak ada perbedaan signifikan dalam minat 

bergabung antara Generasi Z yang terpapar dan tidak terpapar promosi maskot 

'Si Cubi'. Hal ini karena nilai signifikansi dari uji independent samples t-test 

adalah 0,116, yang lebih besar dari ambang batas 0,05. Temuan ini menunjukkan 

bahwa, dalam konteks penelitian ini, visualisasi maskot saja belum cukup 

menjadi faktor pendorong minat yang substansial bagi Generasi Z untuk 

bergabung dengan Credit Union Barerod Gratia. 

b. Berdasarkan pembahasan, daya tarik visual maskot 'Si Cubi' di kalangan 

Generasi Z tidak cukup kuat untuk secara signifikan memengaruhi minat mereka 

bergabung dengan Credit Union Barerod Gratia. Meskipun maskot memiliki 

potensi teoretis sebagai elemen branding yang menarik, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa keberadaannya belum menjadi faktor penentu minat. Hal 

ini mengindikasikan bahwa Generasi Z mungkin lebih dipengaruhi oleh faktor-

faktor fungsional dan relevansi nilai yang lebih dalam, dibandingkan sekadar 

daya tarik visual semata, terutama dalam konteks keputusan bergabung dengan 

lembaga keuangan berbasis komunitas. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan, maka saran yang dapat 

diberikan oleh peneliti adalah sebagai berikut: 

a. Credit Union Barerod Gratia, disarankan untuk tidak hanya mengandalkan 

visualisasi maskot sebagai media promosi, melainkan mengembangkan narasi 

komunikasi merek yang menyeluruh. Integrasi maskot dalam strategi 

pemasaran harus didukung dengan konten edukatif, pendekatan emosional, dan 

pesan yang relevan dengan nilai dan gaya hidup Generasi Z. 
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b. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan penelitian 

dengan memasukkan variabel lain seperti intensitas kampanye pemasaran, 

kualitas narasi maskot, serta efektivitas media sosial dalam membentuk 

persepsi. Selain itu, penelitian lanjutan dapat dilakukan menggunakan metode 

eksperimen jangka panjang untuk melihat dampak berulang dari paparan 

maskot terhadap minat anggota potensial. 
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