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BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Pertumbuhan industri musik di Indonesia pada tahun 2015 semakin meluas

hingga ke berbagai daerah, bahkan kota-kota kecil, tingginya minat masyarakat

terhadap musik memunculkan komoditi baru dalam industri musik yaitu bisnis

sekolah musik. Mulai munculnya kesadaran masyarakat mengenai pentingnya

musik dan maraknya ajang pencarian bakat musik di Indonesia mendorong

masyarakat untuk dapat belajar dan menguasai musik sesuai dengan bidang yang

diinginkan agar dapat mengembangkan kemampuannya dalam bidang musik, juga

agar dapat bersaing didunia hiburan musik tanah air, yang dimana hal ini terlihat

dari tingginya animo masyarakat Yogyakarta yang mendaftar audisi musik X

Factor Indonesia meningkat sebesar 20% atau sebanyak 8000 orang pada hari

pertama audisi yang di adakan di Jogja Convention Center (JEC) tanggal 25

Januari 2015 (2015, www.koran-sindo.com). Munculnya minat yang tinggi dalam

hal musik tidak hanya mendorong masyarakat usia remaja maupun dewasa untuk

dapat belajar bermain musik, bahkan kalangan orang tuapun berusaha untuk

menyekolahkan anaknya di sekolah musik agar dapat merasakan berbagai manfaat

yang ditimbulkan dari musik itu sendiri. Orang tua memiliki peranan yang penting

dalam perkembangan anak, sehingga tak jarang orang tua berusaha

menyekolahkan anak sesuai dengan apa yang dikehendaki oleh orang tua itu

sendiri, termasuk juga dalam hal musik (2015, m.tribunnews.com). Seringkali

A. LATAR BELAKKKANANANG

Perttumumumbuhan industri mumumusiiik dk dk di IIIndndndonononesssiaiaia papp da tahun 201011555 semakin meluas

hinggagaa ke berbagai dadadaerererahahah, bahkan kota-kota kekek cicicil,l,, tititinngginyya minatatt masyarakat

teeerrhrhadap mumumusisisik mk mk memunununcuculkan komodid ti baru dalalam imm ndussstrtrt i mi mmuuusik yaitttu buu isnis

sekolalaah mh mh musikk.. M. Mulaii munculnya kese adaran masyyararakat mmem ngenenenaiaiai pepepentingngngnya

mumumussis k dk annn maraknya ajjanang pencariiaan bakat mmuusik di Indonenenesia mmmeneendorongngng

mamamasysys arakakakatat ununtuk dapat belaajajar dr an memenguasasa mi musik sesuai dedengnganann bidadadangngng yang

diinginnknkan agar dapaat mt mene gembbanngkgkan keemamampuannnnyaya dadalam bidanggg musik, jugugugaaa

agaa ar ddadapat bersaing didunia hihibuburaran musikk ttananahh air, yang dimana halal ini terererlihaaat

dari tititinngnggig nya aninimomomo mmasyararrakakakat Yogyakararartatata yanggg mememendn aftar audddisisisiii musikkk XXX

FaFF ctor Indonesia meningkat sebesaaar 2r 2r 20%0%0% atau sebanyak 8000 orang padadada hahaharrir

pepepertrtr ammma aa aa udisi yang di adakan di Jogja Convention Center (J( ECECEC) t) t) tannnggggggalalal 25

JaJaJanununuaraa i 201 (5 (201555, wwwwwww.koran-sisisindndndo.o.o cococommm))). Munculululnynynya ma ma mini at yang tingngnggiggi dddalam

hal mmusususikikik tit dadadak hk hk hanya mendoronggg masyarararakat usia remajaja mamamaupupupununun dededewasa untuka

dapat belajar bermain musik, bbbahkan kalllangan orang tuapun berusaha untuk

menyekolahkan anaknya di sekolaaah musik aagar dapat merasakan berbagai manfaat

yang ditimbulkan dari musik itu senndidd ri. O. OOrang tua memiliki peranan yang penting

dalam perkembangan anak sehingga tak jarang orang tua berusaha
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dalam membantu perkembangan anak, orang tua tidak berpikir panjang, sehingga

apabila orang tua berkeinginan untuk menjadikan anak pandai dalam bermain

piano, maka anak tersebut langsung dimasukkan dalam sebuah sekolah musik

dengan pemikiran bahwa hal tersebut dapat berguna bagi perkembangan bakat

anak (2013, mommiesdaily.com). Melihat tingginya animo masyarakat terhadap

musik maupun berbagai alasan orang tua dalam menyekolahkan anak di sebuah

sekolah musik, bisnis musikpun kini menjadi sebuah bisnis yang dicari dan

berkembang dengan pesat, termasuk di Yogyakarta. Berkembangnya bisnis

sekolah musik diberbagai daerah di Yogyakarta secara tidak langsung

memunculkan suatu persaingan yang cukup ketat antar sekolah musik, yang

dimana hal tersebut tak jarang membuat masyarakat khususnya orang tua

kebingungan untuk mencari sekolah musik mana yang akan menjadi pilihan,

sehingga adanya berbagai kegiatan promosi maupun adanya sebuah asosiasi yang

baik dalam benak orang tua mengenai merek sekolah musik menjadi sebuah faktor

yang penting dalam menunjang keberhasilan sekolah musik.

Asosiasi merek merupakan sebuah hal yang penting dan diperlukan oleh

sebuah sekolah musik dalam mengembangkan produk maupun jasanya

dimasyarakat, asosiasi positif yang kuat mengenai sebuah merek dapat

menanamkan kesan yang bersifat jangka panjang pada masyarakat sehingga dapat

membantu merek untuk dapat berkembang dan bertahan dalam jangka waktu yang

lama, selain itu asosiasi juga dapat menciptakan suatu tingkat ketertarikan

seseorang untuk dapat mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan secara

terus menerus sehingga akan membuat produk atau jasa tersebut menjadi lebih

piano, maka anak tersebut lalalangngngsung dimasususukkkkk an dalam sebuah sekolah musik

dengan pemikiran bbbaahahwa hal tersebut dapat berguna ba bbagaa i perkembangan bakat

anak (2013, m, m, mommiesdaily.com)mm . MMMelllihihihatatat titt ngngngginya animo mamamasys arakat terhadap

musik mmmaupun berbabaagagagai ai ai alal san orang tua ddalllammm mememenynynyeeekolahkan anananak di sebuah

seeekkkolah mmmusususikikik, b, bisnis mmmuusikpun kinni menjadi seseebububuah biiisnsnsnisisis yyyang diiccacari dan

berkemmmbababangngng deeenngn an ppesat, termasukuk di Yogyakarartta. BBBeree kembmbmbananangngngnyayy bibibisnis

seeekokokolalalah mh mh musu ik diberbagagaia daerahh di Yogyyakakarta secara tidaak lk lk langsunnnggg

memememumm ncccuululkakan sn uatu persaiingngana yanng cukup kp ketat antar sekkololahahh muuusisisik,k,k, yyay ngg

dimanaaa hal tersebubut tt tak jaraangng mmemmbuuatt masyayararakakatt khususnyayaa orang tttuauaua

kebingggungan untuk mencariri seekokolah mususikik mamana yang akan menjjadi pililliiihannn,

sehiingngnggagag adanya beberbrbrbagagagaiaiai kekekegigigiataa an promosi mmmauauaupupupun an an adadadanynya sebuah aaasosososiasi yyanananggg

bab ik dalam benak orang tua mengennnaiaiai mememerek sekolah musik menjadi sebuah fafafaktktktooro

yayayangngng pepepenting dalam menunjang keberhasilan sekolah musik.

AsA osiasisisi mememerrrek mememerururupapapakan sssebebebuuauah halalal yayayangngng pepep ntntntinining dg dg dan dipepeperlrlrlukukukaanan oleh

sebuah sekkkollah musik dalam mengeeembmm angkan produkk maupun jasanya

dimasyarakat, asosiasi positif yang kuuaaat mengenai sebuah merek dapat

menanamkan kesan yang bersifat jjjangka pppanjang pada masyarakat sehingga dapat

membantu merek untuk dapat berkemmmbaaang dan bertahan dalam jangka waktu yang
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mudah bersaing ditengah persaingan (2014, www.economy.okezone.com).

Asosiasi merek yang positif dimata masyarakat juga dapat memberikan nilai

tambah terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya dapat menciptakan suatu

loyalitas pelanggan/brand loyalty yang disebabkan oleh adanya pembelian merek

yang dilakukan secara terus menerus (Ambadar,2007). Salah satu contoh kasus

asosiasi merek yang memiliki peranan yang sangat besar dalam penjualan produk

dan loyalitas masyarakat ialah asosiasi Toyota Kijang sebagai mobil keluarga.

Awalnya Toyota Astra Motor sengaja melakukan kampanye public relation

terselubung mengenai mobil keluarga masa depan, yaitu mobil keluarga masa

depan merupakan sebuah mobil yang tidak berbentuk kotak melainkan memiliki

bentuk penuh lekukan dinamis menyerupai elips. Dengan adanya kampanye

tersebut, Toyota mampu mengedukasi masyarakat mengenai gambaran sebuah

mobil keluarga masa depan (yang dimana hal ini secara tidak langsung juga

sebagai strategi untuk menciptakan loyalitas pelanggan terhadap merek), sehingga

pada saat Toyota Kijang meluncurkan mobil masa depan tersebut yang diberi

nama Kijang Kapsul, pada tahun 1996 permintaan masyarakat melesat bahkan

untuk satu pembelian masyarakat harus menunggu selama 6 bulan (Wasesa, 2005,

hal.232). Selain itu melalui edukasinya tersebut pula, pada tahun 2012 Toyota

Kijang Kapsul meraih peringkat sebagai mobil dengan penjualan terlaris yaitu

dengan total penjualan sebanyak 377.045 unit (2012, www.viva.co.id). Edukasi

Toyota Kijang Kapsul sebagai sebuah mobil masa depan yang berbentuk elips

memunculkan sebuah asosiasi mengenai mobil masa depan dibenak masyarakat,

yang dimana hal tersebut tidak hanya berperan terhadap penjualan produk namun

tambah terhadap merek terseseebububuttt, yang padadada akaa hirnya dapat menciptakan suatu

loyalitas pelanggann/b/b/brand loyaltynnnnn yang disebabkan oleheheh adaa anya pembelian merek

yang dilakuukakakan secara terus mememeneeeruuus (((AmAmAmbabb dadadar,2007). Salah sh sh satu contoh kasus

asosiasisisi merek yang mmmemememiililiki peranan yang sangngngatatat bebebesasasar dalam penjnjjuuau lan produk

daaannn loyalitittasasas mamamasyarakkkatatat iai lah asosiasa i Toyota KKKijijijanaa g sebbbagaggaiaiai mom bil kkkelee uarga.

Awalnlnlnyayaya ToTT yoootatata Astrtra Ma otor senggaaja melakukann kampmppanaa ye pupupublblblicicic relaaatit on

teeersrsrs lelel bububungg mg engenai mmobobil keluargaga masa deppanan, yaitu mobibibil kelelluauauargrrga masssa

dededepapapan mmmererupupakan sebuah momobib l yang tg tidak beberbrbentuk kotak memelalaininnkan mn mn memememilikiii

bentukkk penuh lekkukukanan dinamimis mmeenyyeruupaaii elips. D. Denengan adanyyaaa kampanynynyeee

tersebuutu , Toyota mampu memengngededuku asi mmasasyaararakkat mengenai gambaaaran sebebebuaahhh

mobibibilll kek luarga maasasasa dededepapapannn (y(y(yang dimana hhhalalal ininini si si secece ara a tidak laaangngngsung juuugagaga

sebagai strategi untuk menciptakan ln ln loyoyoyalalalitititas pelanggan terhadap merek), sehhhininingggggga

papapadadaa sasas at Toyota Kijang meluncurkan mobil masa depan tersebut yt yt yaaang dg dg dibibiberi

nananamamama KiKijjjang KKKapsp ululul, p, p, padadada tahhhununun 1119999996 p6 p6 peerermintaaan mn mn masasasyayarakkkattt melesssatatat bababahkan

untuk sk sk sataa u ppemmmbebebelililian masyarakattt hahh rus meenenunggu selama 6a 6a 6 bubb la (n (n (WaWaWassesa, 2005,

hal.232). Selain itu melalui eduuukasinya terrrsebut pula, pada tahun 2012 Toyota

Kijang Kapsul meraih peringkatt st ebagai mmobil dengan penjualan terlaris yaitu

dengan total penjualan sebanyak 3737377.04445 unit (2012, www.viva.co.id). Edukasi

Toyota Kijang Kapsul sebagai sebuaahhh mobil masa depan yang berbentuk elips
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juga memunculkan suatu loyalitas masyarakat (yang berbentuk pembelian

berulang) berdasarkan pada asosiasi mobil keluarga yang tercipta.

Manfaat asosiasi merek inilah yang diharapkan dapat membuat asosiasi

merek menjadi sangat berperan dalam perkembangan bisnis suatu sekolah musik,

yang pada akhirnya membuat Sekolah Musik Indonesia ikut menggunakan

asosiasi merek sebagai suatu sarana dalam memperluas bisnisnya diberbagai kota

termasuk di Yogyakarta. Sekolah Musik Indonesia (SMI) Yogyakarta merupakan

salah satu sekolah musik yang rutin melakukan kegiatan promosi kepada

masyarakat setiap bulannya, salah satu kegiatan yang dilalukan ialah event. Event

yang dilakukan tersebut bertujuan untuk menarik minat masyarakat khususnya

orang tua (hal ini dikarenakan target market SMI lebih kepada anak usia dini,

yang dimana pengambil keputusan pembelian ialah orang tua) dengan

menyuguhkan berbagai penampilan menarik dari guru dan murid Sekolah Musik

Indonesia serta mengedukasi masyarakat mengenai keunggulan SMI sebagai satu-

satunya sekolah musik di Indonesia yang menggunakan Multimedia technology

education sebagai metode pembelajarannya, yang bertujuan untuk menciptakan

kesan maupun citra yang positif dimata orang tua mengenai SMI, juga diharapkan

dapat memunculkan suatu asosiasi merek yang positif pula dari masyarakat.

Kegiatan SMI yang menjadikan asosiasi merek sebagai salah satu sarana promosi

inilah yang menarik, karena dengan adanya hal tersebut maka peneliti dapat

melihat bagaimana asosiasi merek yang muncul dimasyarakat mengenai SMI serta

bagaimana loyalitas orang tua yang telah memasukkan anaknya untuk kursus di

SMI dikarenakan oleh adanya asosiasi merek yang tercipta tersebut mengingat

Manfaat asosiasi mmemerek inilah yang dihahaharararapkpp an dapat membuat asosiasi

merek menjadi sssananangat berperan dalam perkembangan bisnininis sss uatu sekolah musik,

yang padadaa akhirnyayaya mememembuaaat St St Sekkekolollahahh MuMuMusisisik Ik Ik ndonesia ikkututut menggunakan

asosiaiaiasi merekkk sebagaaai si si suatu sararananana dadadalalalam mm mm emperluauauas bisnininisnya dibeerbrbrbagai kota

tetetermasukkk dididi YoYoYogyakkkaaartrta. Sekolah Mussik Indonesia (SMSMMI)I)I) Yogygygyakakakarararta meruuupapp kan

salah sh sh satatatu ssekekekolah mumusik yang rututin melakukaan kn egiatataan pn pn rororomomomosiss kepapaada

mamaasysysyara akatatat setiap bulannyaya,, salah sattu kegiatan yayang dilalukan ialalalaha evevevennnt.t.t. EvEE ennntt

yayayangnn diiillal kukakan tn ersebut bertutujujuan uunttuk mmenenarik minat mmasasyarakakkat khkhkhusussusuu nyyya

orang ttua (hal ini dikikararenenaka an targrgeet mamarkket SMMI lI lebebih kepada anaaak usia dididi inii,

yayayang dimana pengambil kkepeputusan pembmbelian ialah orang tuuua) ddedenggananan

menyuguhuhkakan bn bberererbababagagagai pi penenenamampipipilalalan menarararikikik dad riri gugururuu dadadan mn mn mururidid SeSekolah Musususikikik

InInIndonesia serta mengedukasi masyaraakakakat mengenai keunggulan SMI sebagagagai si si satatatuuu-

sasasatututunynynya sekekekolololahahah mumumusisisik dkk di Ii IIndndndonononesia yanggg mememengngnggugugunanaakakakannn MuMuMultltltimimim dededia tetetechchchnononololology

edededucuccatatatioioion sebaaagagagai mi mi metododode pe pe pememembelaaajajajarararannnnya, y, y, yananang bg bg bertututujujujuananan untuk mk mmenenencicicipptakan

kesan maupun citra yang positif dididimmmata orrraaang tua mengenai SMMMIII jj, juga diharapkan

dapat memunculkan suatu asossis asi merekkk yang positif pula dari masyarakat.

Kegiatan SMI yang menjadikan assos siasi mmmerek sebagai salah satu sarana promosi

inilah yang menarik, karena dengaanan aaadanya hal tersebut maka peneliti dapat
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bahwa orang tua merupakan target market dan bukanlah pemakai. Dengan

latarbelakang tersebut, penulis tertarik untuk meneliti “Peran Brand Association

dalam menciptakan Brand Loyalty”

B. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latarbelakang yang dipaparkan oleh penulis, maka

permasalahan yang akan dianalisis lebih lanjut adalah

1. Bagaimana Peran Brand Association Sekolah Musik Indonesia Yogyakarta

(SMI) dalam Menciptakan Brand Loyalty Orang Tua Murid Didik SMI

Yogyakarta?

2. Bagaimana loyalitas orang tua murid didik Sekolah Musik Indonesia

Yogyakarta berdasarkan pada asosiasi yang muncul terhadap SMI

Yogyakarta?

C. TUJUAN

1. Penelitian ini bertujuan untuk melihat asosiasi merek Sekolah Musik

Indonesia (SMI) Yogyakarta di mata para orang tua murid didik SMI

Yogyakarta.

2. Penelitian ini bertujuan untuk melihat peran Brand Association Sekolah

Musik Indonesia Yogyakarta (SMI) dalam menciptakan Brand Loyalty

orang tua murid didik SMI Yogyakarta.

dalam menciptakan Brand LLLoyoyoyalty”

B. RUMUSAN MN MMASALAH

Berdasaraarkakakannn latarbebeb lalalakakakangngn yayayangngng diddipapapapapaparkrr an oleh pepepenulis, maka

permasassalalalahahahanaa yang akakakananan ddidianalissisi lebibih lh lh lanananjujujut adalah

1. BaBaBagggaimmmaanana Perranan Brand Assocciiation Sekolah Mh Musikkk InInIndoneeesisisia Ya Ya Yooogyakkakarta

(SMMIMI) dalam Mencncipi takan Brraand Loyaltyty Orang Tua MMMurid Dd Dd Didididik SMMMI

YYoYogygyakakarta?

2. Bagaimana loyyalalititasas oraang tg uaa muurid ddididikik Sekolah Musikikk Indoneeesiaa

Yogygyakarta beberdrdasasararkakan pn ada asoosisiasasi yi yanang mg uncul terrhhhadaaappp SMIMIMI

YoY gygyakakkararartatata???

C.CC TUTT JUAN

1. Penelitiananan inininiii bertujujj an unununtututuk mk mk melihat asosssiaiaiasisisi merek Sekolololahahah MMMusik

InInIndododonenene isia (SMI) Yogyakakakarta dii mata para orang tg ttuauaua mumumuriririddd didik SMI

Yogyakarta.

2. Penelitian ini bertujuan uuuntuk mmmelihat peran Brand Association Sekolah

Musik Indonesia Yogyakarrrtatata (SMI) dalam menciptakan Brand Loyalty
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3. Penelitian ini bertujuan untuk melihat tingkatan loyalitas orang tua

murid didik SMI Yogyakarta yang mendaftarkan anaknya untuk kursus

di SMI dikarenakan adanya asosiasi merek SMI.

D. MANFAAT PENELITIAN

1) Manfaat Akademis

1. Penelitian ini bermanfaat untuk memberikan gambaran mengenai peran

brand association dalam sebuah perusahaan di mata masyarakat

khususnya orang tua murid SMI Yogyakarta serta memberikan

gambaran mengenai bentuk loyalitas orang tua murid terhadap sebuah

sekolah musik.

2) Manfaat Praktis

1. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dalam mengembangkan

wawasan dan pengetahuan mahasiswa mengenai brand association

dan brand loyalty.

2. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi

peneliti selanjutnya yang akan mengadakan kajian lebih luas mengenai

bahasan ini.

E. KERANGKA TEORI

Merek merupakan suatu hal yang sangat dibutuhkan oleh perusahaan,

dengan adanya sebuah merek, suatu perusahaan dapat memiliki sebuah pembeda

di SMI dikarenakann adadadaanya asosiasisisi memm rek SMI.

D. MANFAAT PPPEEENELITIANN

1) MaMaManfaat Akadededemimimis

1. PePePenenenelililititt an innni bi bi bermanfaat untn uk memberikikikananan gambmbmbararrananan mengennaiaa peran

brannndd ad ssocociation dalam sm ebuah perussaha aan didd maaatatata mamam syarrakaa at

kkhk ususnya orarangn tua mmururid SMI YYogyakarta serererta mememembmm erikananan

gagambm aran mengennaiai bentuuk loyalitatass orang tua mururidid teterrrhadddapapap ssesebbbuahh

sekolah mh mususikik.

2) MManfaat Praktisis

1. Penelitian ini diharapkakakan dn dn apapapatatat bermanfaat dalam mengembannngkgkgkananan

wawasan dan pengetahuan mahasiswa mengenai brand asassssos ciciciatatatioioion

dadadannn brbrbrananand ld ld loyoyoyalalaltytyty.

222. HaHaHasisisil dl dl dari penelitian iniii diharapkpkpkan dapat menjadididi bababahahahan rn rn r feferensi bagi

peneliti selanjutnya yyyang akan mmmengadakan kajian lebih luas mengenai

bahasan ini.

E. KERANGKA TEORI
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antar perusahaan satu dengan yang lain. Adanya merek yang kuat dan asosiasi

yang baik mengenai merek tersebut juga dapat menjadikan sebuah merek sebagai

alat dalam menarik perhatian, minat beli dan bahkan menciptakan loyalitas

masyarakat terhadap merek itu sendiri, sehingga merek, asosiasi merek dan

loyalitas merek merupakan suatu hal yang berkaitan dan memiliki dampak yang

sangat berpengaruh pada perkembangan suatu perusahaan, baik perusahaan

produk maupun jasa.

1. BRAND (MEREK)

Merek adalah “suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain atau

gabungan semua yang diharapkan dapat mengidentifikasi barang atau jasa dari

seorang penjual atau sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan

barang atau jasa dari produk pesaing” (Oesman, 2002, hal.84). Merek juga

merupakan nilai tangible dan intangible yang terwakili dalam sebuah

trademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh

tersendiri di pasar apabila diatur dengan tepat oleh pemilik merek itu sendiri.

Merek dapat menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan

menjanjikan sesuatu kepada konsumen, sehingga terdapat suatu ikatan

emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan (Durianto,

2001).

Terdapat beberapa faktor yang membuat merek menjadi sangat penting

bagi perusahaan, diantaranya ialah (Durianto, 2001, hal.2):

alat dalam menarik perhatiaiaann,n, minat bellli di di dana bahkan menciptakan loyalitas

masyarakat terhadapapap merek itu sendiri, sehingga mmerererek, asosiasi merek dan

loyalitas merererekek merupakan suaaatttu hahahal yl yl yananang bg bg bererrkakk itan dan memmmilili iki dampak yang

sangatt bberpengaruh ph ph aaada paa erkembangan suaaatututu ppperereruuusahaan, baikkk perusahaan

prrroooduk maaaupupupununun jajj sa.

1.1.1. BBBRANNNDD (D MEREEK)K

Merek adalah ““ssuauatu namama, istilahh, t, tanda, lambang atattauaa deeesasasaiinin atauuu

gabububungan semumua ya yang dihararapapkan dn dapatt memengidentififikakasisi barang aata au jajajasasasa daaarirr

seooorang penjual atau sesekekelolommpokok pepenjjuaual dl dann ddiharapkan akan mmmembeddaakakannn

babab rrarangng atatauau jajasa dda iri produk pesaing” (Oesman, 20200202, h, halal.884)4). M. Merererek juuugagaga

merupakan nilai tangible dadadannn intatatangngngibibible yang terwakili dalam seeebububuahahah

trt ademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nilai dan pn ppennngagaarururuh

tetetersrsrsenenendidid ririri dididi papapasasasar ar ar apapapabibibilalala dddiaiaiatututur drr ennngagagan tn tn tepepepatatat lloleheheh pepepemimimilililik mk mk merererekekek itititu su su senenendiri.

MeMeMerererek dk dk dapapapatat mmemenjembataaninn harapannn konsumeeen pn pn adadada sa sa saaaaaat pt pt perererusahaan

menjanjikan sesuatu kepadadaa konsummmen, sehingga terdapat suatu ikatan

emosional yang tercipta annntara konsusuumen dengan perusahaan (Durianto,

2001).

Terdapat beberapa faktor yang membuat merek menjadi sangat penting
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a. Emosi konsumen yang terkadang naik turun. Dengan adanya janji yang

terdapat dalam merek, maka dapat menciptakan suatu emosi yang

stabil bagi konsumen.

b. Merek mampu menembus pagar budaya dan pasar. Merek yang kuat

mampu diterima diseluruh dunia dan budaya, sehingga banyak

bermunculan “global brand”.

c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen.

Semakin kuat merek maka semakin kuat pula interaksinya dengan

konsumen yang salah satunya dapat berupa brand association, dan

apabila brand association yang terbentuk memiliki kualitas dan

kuantitas yang kuat maka dapat meningkatkan brand image (citra

merek).

d. Merek berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen.

e. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh

konsumen, karena merek dapat menjadi pembeda antar produk.

f. Merek berkembang menjadi sumber aset bagi perusahaan.

Merek dapat memberikan pengaruh yang cukup besar bagi perusahaan

dimata masyarakat, sehingga suatu pengelolaan terhadap sebuah merek

merupakan hal yang penting bagi perusahaan. Apabila pengelolaan terhadap

suatu merek baik, maka merek tersebut dapat memunculkan suatu asosiasi

yang baik pula di mata masyarakat yang pada akhirnya dapat menunjang

stabil bagi konsummmenenen.

b. Mereek mk mk mampu meneembus pagar budaya dan papapasar. Merek yang kuat

mmampu dditererrimiima dddiiiselee urururuhhh dududunininia da da dananan budaya, ssehehehingga banyak

bermrmrmunculalalan “global brbrbranananddd”..ddd

c.c.c. MeMM rek mk mk mamampu menciptakaan kn omunikasi iintn ererrakaka si dededengngngananan konsuumumen.

SeSeSemakin kuaatt merek makaka semakin kkuuat pula intntntere aksisisinynynya daa engagagan

konsumen yangg sasalah sattunnya dapapatt berupa brand aassssssociaaatititionono ,,, dannn

apabbililaa brb and asssocciatioon yaangng terbentuk mk memiliki kkkualiliitatatass dananan

kuantitas yanng kg kuauat mt makaka ddappatt memeniningkatkan brand iiimmage (c(c(citrrara

memererek)k).

d. Merek berpengaruh dalam mm mm meeembentuk perilaku konsumen.

e.ee MMeMererekk mk mememudududahahahkakakan pn pn proses pppenenengagagambmbmbilililanan kkekepuputttusasan pppememmbebebelililiananan oooleh

kokoonsnsnsumumumeen, k, k, kaararena ma mmerekk dadadapppat menenenjjajadididi pepepembmbmbedededa aa aa antntntar prprprodododukukuk...

f. Merek berkembang mmmenjadi summmber aset bagi perusahaan.

Merek dapat memberikkkan pengggaaaruh yang cukup besar bagi perusahaan

dimata masyarakat, sehingga sssuaatututu pengelolaan terhadap sebuah merek

k h l ti b i h A bil l l t h d
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perkembangan merek melalui berbagai asosiasi yang tercipta. Selain itu

dengan adanya merek, masyarakat dapat dengan mudah mengidentifikasi

suatu produk maupun jasa yang dimana indentifikasi merek tersebut sangat

berkaitan dengan asosiasi merek (brand association).

2. BRAND ASSOCIATION (ASOSIASI MEREK)

Brand Association merupakan kesan-kesan yang muncul dalam diri

seseorang yang terkait dengan sebuah merek, yang biasanya dibentuk sesuai

dengan identitas dari merek itu sendiri (Kartajaya, 2005, hal.177). Menurut

Aaker (1996:160) “brand association adalah segala kesan yang muncul dalam

benak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek, yang

dimana kesan tersebut muncul dikarenakan adanya berbagai komunikasi

pemasaran merek maupun pengalaman orang tersebut dalam mengkonsumsi

merek” (Rangkuti, 2010, hal.95).

Menurut Durianto, dkk (Durianto, 2001, hal.69) brand association

adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang yang terkait dengan

ingatannya mengenai suatu merek, yang dimana kesan-kesan terkait merek

tersebut akan semakin meningkat beriringan dengan semakin banyaknya

pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi merek atau dengan semakin

seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya,

ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh suatu jaringan dari kaitan-

kaitan lain, sehingga dengan munculnya asosiasi yang kuat mengenai sebuah

merek, maka merek tersebut akan semakin menonjol dalam benak konsumen.

suatu produk maupun jasassa ya ya yang dimana ia ia indnn entifikasi merek tersebut sangat

berkaitan dengaaannn asosiasi merek (brand association)).).

2. BRRRAAAND ASSSSOCOCCIAIAIATIONONN (A(A(ASOSOSOSISIIASASASI MI MI MEREREREK)

BrBrBrananand Add ssociaatititiononon merupaakan kekesasasannn-kekk san yannng mg mg muncul dddalaa am diri

seeeseeeorororananang yannnggg teerkr ait dengan sebbuah merek, yanng bg bbiaiaiasanya da da dibibibenenentuk sssesee uai

dededennngan idididentitas darrii merek itu sseendiri (Kartatajajaya, 2005, hahh l.17777)7)7). MeMM nurrurut

AaAA keeerr (r (1996:160) “branndd associaatioon adalahah segala kesan yanggg munnncucucul dl dl dala ammm

bennanak seseorarangng yay ng terkkaiait dt enngaan ingngatatannya menengegennai suatuu merererek,k,k yyangngng

dimmmana kesan tersebubut mmununcucull dikikarrennakakann adanya berbagai komuniniikkkasssi

pepp mmamasasararan mn mer kek maupun pengalaman orang tersebbut dt dalalamam memeengngngkokokonsummmsisisi

merek” (Rangkuti, 2010, hh llal 99.95)5)5)...

Menurut Durianto, dkk (Durianto, 2001, hal.69) brannnd ad ad assssococociaaatitition

adadadalah segalla kekekesasasannn yang munununcucucul dl dl di bi bi benak seseseseorororananang yang terkakaaititit dededengan

ingagagatatatannnnyayaya mmmengenai suatu mmmerek, yyyaaang dimana kesananan---kekkesasan tn tn teererkkkait merek

tersebut akan semakin menningkat berrir ringan dengan semakin banyaknya

pengalaman konsumen dalammm mengkkkooonsumsi merek atau dengan semakin

seringnya penampakan merekkk teeerrrsebut dalam strategi komunikasinya,

ditambah lagi jika kaitan tersebutt didukung oleh suatu jaringan dari kaitan
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Brand Association juga dapat diartikan sebagai sebuah tingkatan

dimana merek sebuah produk atau imajinasi identitasnya sudah berada di

dalam pikiran sasaran pasarnya dan dapat merepresentasikan produk yang

bersangkutan sebagai kebutuhan hidupnya. Dengan kata lain, seseorang secara

tidak langsung akan dapat dengan mudah mengingat, mengenali dan

merepresentasikan sebuah merek hanya dengan melihat asosiasi dari merek

tersebut (Widjajanto, hal.82).

Brand Association memiliki beberapa fungsi yang dapat membantu

perusahaan dalam meningkatkan loyalitas konsumen, diantaranya ialah

(Durianto, 2001, hal.69-70):

a. Membantu Proses Penyusunan Informasi.

Asosiasi merek dapat memberikan sekumpulan fakta dan spesifikasi

yang tanpa hal tersebut akan dapat menyulitkan pelanggan untuk

memproses, mengakses dan menyusun informasi, sehingga asosiasi

merek sangat membantu pelanggan dalam proses penyusunan

informasi mengenai suatu merek.

b. Membedakan.

Asosiasi merek dapat membantu pelanggan dalam membedakan suatu

merek dengan merek lain, yang dimana hal ini berarti bahwa seseorang

akan cenderung memilih suatu merek yang memiliki asosiasi yang

baik dimata masyarakat atau sesuai dengan pengalamannya

dalam pikiran sasaran pppasasasarararnya dan dadadapapapat mt erepresentasikan produk yang

bersangkutan seeebababagai kebutuhan hidupnya. Dengan kn kn kataa a lain, seseorang secara

tidak lananangsung akan dapppaata dededengngngananan mumuudah mengingatatat, m,, engenali dan

meeerrrepresentasikaaan sn sn sebebebuuau h merek hany da ddennngagagan mn mn meelihat asosiasisisi dari merek

tersebututut (W(W(Widididjajantto,o,o, hhahall.82).

Brraanand Assocciai tion memillikki beberapa fufungsi yaangngng daaapapapat mt mt membaaantnn u

pepeperusaaahhah an dalam mmeneningkatkaan loyalitasas konsumen,n didiaana taarararanynynyaaa ialahhh

(Dururriianto, 202001, hal.69-7070):):

a. Membantu Prososes PePenynyussunana InInfoformrmasasii.

Asosiaasisii mememerrek dk dk dapapapataa memberikkkananan sekkkumpmpmpulululana fakta danann spesifikkkaaasiii

yang tanpa hal tersebututut akakakan dapat menyulitkan pelanggan uuuntntntuuku

memproses, mengakses dan menyusun informasi, sehhinininggggga aaasosososisisiasi

merek sk ssananangggat membababantntntu pu pu pelelelanggan dadadalalalam pmm roses pppenenenyuyuyussunan

ininfofoformrmrmasi mengenai suauauatu mereeekkk.

b. Membedakan.

Asosiasi merek dapat mmemembananantu pelanggan dalam membedakan suatu

merek dengan merek lain, yyyang dimana hal ini berarti bahwa seseorang
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dibandingkan dengan merek yang dianggap asing atau tidak memiliki

asosiasi apapun.

c. Alasan pembelian.

Brand Association membangkitkan berbagai atribut produk atau

manfaat bagi konsumen (customer benefit) yang dapat memberikan

alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan

merek tersebut. Contohnya ialah produk Clear yang memiliki asosiasi

sebagai produk yang dapat menghilangkan ketombe (manfaat bagi

konsumen), maka seseorang yang telah membuktikannya ataupun

memiliki asosiasi mengenai hal tersebut akan cenderung kembali

membeli produk Clear apabila ia memiliki masalah ketombe.

d. Menciptakan sikap atau perasaan positif.

Beberapa asosiasi dapat merangsang suatu perasaan positif seperti rasa

senang, adanya atmosfer kekeluargaan, keakraban, dan lain-lain, yang

dialami atas dasar pengalaman pelanggan terhadap merek sebelumnya.

Asosiasi yang baik terhadap suatu produk dapat menciptakan perasaan

positif tersendiri pada penggunanya, misalnya ialah produk tas

bermerek Hermes yang memiliki asosiasi sebagai tas mahal, maka

seseorang yang dapat membeli dan memakai tas tersebut secara tidak

langsung akan memiliki perasaan bangga terhadap tas tersebut

dikarenakan asosiasi mengenai yang baik dari tas tersebut.

c. Alasan pembeleleliaiaian.

Brananandd Association membangkitkan berbagai aaatrtrt ibut produk atau

manfaat bbbagaggi ki ki konsumememen (n (n cucucustststomomomererer bebebenenenefififittt) y)) ang dapatatat memberikan

alalalasasasananan spesifikkk bababagigi kkonssumen unununtututuk mkk embeeelilili dadad n mennggggg unakan

memm rek tk tk teersesebut. Contohnya ia alah produk ClCleaar yr yr yang mmmemememilililiki i asooosiasi

sesesebbbagai produduk yk ang dappaat menghilaangngkan ketommmbebb (mmmanananfafafaat baaagigg

konsumen), maakaka seseorranng yang tg telah membuktikakaannyaaa atata auaupunnn

memimililikiki asosiasi memengeenaai hahal tersebut aakakann cenderuruung kekekembmm alalali

membeli produduk Ck Clelearr appaabilla ia ia ma mememililikiki masalah ketombbee.

d.d Menciptptptaaakakakannn sikikikappp atatatauaa perasaannn pppoososiititififif.ff

Beberapa asosiasi dapat mmeerangsang suatu perasaan positif sepppererertitii rararassas

seenanangng, a, addadanynyya aa aa atmtmtmosososfeffer kekeluauauargrgrgaaaaaan,n,, kkeke kakakrarabbabann, dddan laiaiainnn-lalalaininin, y, y, yang

did alalalamamami ai ai atas ds ds daasar pepepengalllamamamaan peelalalannggaan tn tn tere hahahadadadap mp mp merekekek sesesebebebelululumnya.

Asosiasi yang baik terhrhrhadap suuuataa u produk dapat menciptakan perasaan

positif tersendiri paada a pengguuunanya, misalnya ialah produk tas

bermerek Hermes yangngng memimimiliki asosiasi sebagai tas mahal, maka

seseorang yang dapat meembmbmbeli dan memakai tas tersebut secara tidak
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e. Landasan untuk perluasan.

Suatu asosiasi dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan

dengan menciptakan rasa kesesuaian (sense of fit) antara merek dan

sebuah produk baru, atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli

produk perluasan tersebut.

Brand Association dapat ditunjukkan berdasarkan beberapa bentuk

sesuai dengan identitas dari merek, yang biasanya dihubungkan dengan

beberapa aspek, diantaranya ialah (Durianto, 2001, hal.70):

a. Product attributes (atribut produk). Adanya asosiasi terhadap atribut

atau karakteristik produk merupakan strategi positioning yang paling

sering digunakan dan efektif, sehingga atribut yang ada harus memiliki

makna yang dapat menjadi suatu alasan pembelian merek tersebut.

Contohnya ialah Isuzu diasosiasikan dengan kata “irit”, kata irit

merupakan atribut yang bertujuan agar saat seseorang mendengar

merek Isuzu maka secara tidak langsung orang tersebut akan

mengingat bahwa Isuzu adalah merek yang irit (Kartajaya, 2005,

hal.207).

b. Intangibles attributes (atribut yang tak berwujud). Merupakan atribut

yang lebih mengarah pada persepsi kualitas, kemajuan teknologi dan

kesan nilai terhadap suatu merek. Contohnya ialah SONY

diasosiasikan dengan “inovasi”, inovasi merupakan hal yang diperoleh

karena adanya kemajuan teknologi yang selalu dilakukan oleh SONY.

dengan mencipipiptatatakkan rasa kesesuaian (s(s(sense of fit) antara merek dan

sebuahahah produk baru, a,, tau dengan menghadirkaann an lasan untuk membeli

pproduk pepeperluauaasass n terrrsssebubub t.t.t.

BrBrBrananand Add ssociaaatititiononon dad pat ditu jnj kukukkakakannn berdasarrrkakakan bn bn eberapppa baa entuk

seeesuuuaiaiai dededengananan ididene titas dari mererek, yang biasasanyya daa ihhhubububununungkgkgkan dedeengn an

bebebebbeb rapaaa aspek, diantntaaranya ialah (DDurianto, 200001, hal.70):

aa.a. PrProdo uct attributeess (a( tribuut pprodukk).). Adanya asosiaiasisi teterhrr adddapapap atatatribut

atau karaaktktererisi tik prroduduk mmeruupakakan straratetegigi positioning yang palinininggg

sering digunakan dn dan efefektif, seehihingnggga atribut yang ada harurus memememilikkki

makna ya ya yananang dg dg dapatatat memm njadi suaaatututu llalasannn pepepembmm elian mererrekekek tersebbbuuut.

Contohnya ialah Isuzu du ddiaiaiasssosiasikan dengan kata “irit”, katatta ia ia iriririt

merupakan atribut yang bertujuan agar saat seseorangngng memeendndndenenengggar

merek Ik IIsususuzzuzu maka sesesecacacararara tititidddak langsgsgsununung ogg rang tersebebebuutut akan

mememengngngininingat bahwa Isuzuzuzu adalalalahh merek yang iririrititit (K(K( ararartatatajajajaya, 2005,

hal.207).

b. Intangibles attributes (a(a(atribut yyyang tak berwujud). Merupakan atribut

yang lebih mengarah paddda pa pa persepsi kualitas, kemajuan teknologi dan
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c. Customer’s benefits (Manfaat bagi pelanggan) adalah berbagai manfaat

yang dapat diberikan produk kepada pelanggan. Manfaat bagi

pelanggan dibagi menjadi dua, yaitu rational benefits (manfaat yang

berkaitan erat dengan atribut dari produk yang dapat menjadi bagian

dari proses pengambilan keputusan yang rasional) dan psychological

benefit (perasaan yang timbul ketika seseorang membeli sebuah

produk). Contohnya ialah Clear diasosiasikan sebagai produk yang

dapat menghilangkan ketombe, sehingga konsumen akan membeli

Clear dengan alasan produk tersebut berguna untuk menghilangkan

masalah ketombe yang dialami.

d. Relative Price (harga relatif). Asosiasi merek yang lebih menonjolkan

pada aspek harga.

e. Penggunaan Produk merupakan asosiasi merek dengan menekankan

kegunaan atau aplikasi merek tersebut. Contohnya ialah Handy Clean

diasosiasikan kedalam produk yang dapat digunakan untuk mencuci

tangan.

f. User/customer (pengguna/pelanggan) merupakan asosiasi dengan

menekankan tipe pengguna bagi sebuah produk. Contohnya ialah

Dimension Kiddies yang identik dengan anak-anak sebagai

penggunanya.

pelanggan dibaggi mmmeenenjjadi dua, yayayaitititu rational benefits (manfaat yang

berkaitaannn erat dengan atribut dari produk yayayangnn dapat menjadi bagian

dadadarri proses pengammbibb laaan knn epepeputututusususannn yang rasional) d) d) dan psychological

benefit (p(p(perereraasa aaaa n yang timbul kl kketettikikika sa sa seseseseorang membmbmbeli sebuah

prprprodododukuku ). Cooontntntohohnya ialah Clear diasoosisisiasaa ikan sesesebababaggagai produduduk yang

ddapaaatt mt ennghghilangkan ketotombe, sehinggaga konsnssumuu en akakakananan memmmbeli

CClC ear dengan aalasan produduk tersebut bt berguna untuuk mkk enenenghghghiili angkaanan

mamasalah ketombee yayang diaalaami.

d. Relative PrPricicee (h(hargaa reelalatif)f). AAssosiassi mi meerrek yang lebih mmmenonjolkkkannn

pada aspek hargag .

e. Penggunaan Produkkk mememerurr paaakakakannn asosiasi merek dengan menekaaanknknkananan

kegunaan atau aplikasi merek tersebut. Contohnya ialah Handndndy Cy Cy Cleleleaan

dididiasasasosososiaaiasisisikakakan kn kn kedededalalalamamam prprprodukukuk yayayangnng dadadapapapat dt dt digigigunununakakakanaan unununtututuk mk mk menenencuci

tatatangngngaaan.

f. User/customer (penggguna/pelannnggan) merupakan asosiasi dengan

menekankan tipe penngngguna bababagi sebuah produk. Contohnya ialah

Dimension Kiddies yayayangg identik dengan anak-anak sebagai

penggunanya
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g. Celebrity/person (orang terkenal atau khalayak) merupakan asosiasi

yang mengkaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek,

sehingga image dari orang tersebut dapat tertransfer ke dalam produk.

h. Life style/personality (gaya hidup/kepribadian) merupakan asosiasi

sebuah merek dengan suatu gaya hidup yang dapat menjadi panutan

bagi pelanggan sehingga pelanggan dapat melihat merek sesuai dengan

pola gaya hidup yang diasosiasikan.

i. Kelas dan kategori produk, yaitu asosiasi merek sesuai dengan kategori

produk. Contohnya ialah Vegeta diasosiasikan sebagai minuman yang

termasuk dalam minuman berserat.

j. Competitors (para pesaing), yaitu asosiasi produk yang tercipta dari

adanya asosiasi yang dilakukan oleh pesaing.

k. Negara atau daerah tertentu, yaitu asosiasi merek sesuai dengan negara

atau daerah tertentu yang memiliki hubungan erat dengan merek

tersebut. Contohnya ialah mobil Mercendes mencerminkan Jerman

yang identik dengan berkualitas tinggi, konsisten tinggi dan keseriusan

tinggi.

l. Symbol, logo atau maskot, yaitu mengasosiasikan merek dengan

symbol logo atau karkter yang sesuai dengan identitas merek sehingga

mudah diingat. Contohnya ialah Bank Bali yang dulunya diasosiasikan

dengan mascot Si Jempol (Kartajaya, 2005, hal.208).

sehingga image daaaririri oorang tersebububut dt dt dapat tertransfer ke dalam produk.

h. Life stststyyle/personalitityyy (gaya hidup/kepribadianann) m)) erupakan asosiasi

sebuah memm rerek dkk engaaan sn sn suauauatuuu gagg yayaya hhhidududup ypp ang dapat mmmenjadi panutan

bagigigi pepp langngggan sehingggggga pa pa pelelelanananggggggan dapat mmmelihattt merek sesssuauu i dengan

popopolalala gayayaya hhihidup yang diasoossiasikan.

i. KeKeKelas dan katetegog ri produk, yyaitu asosiaasisi merek sesuauauai dennngagagan knn ategooro i

produk. Contohnhnyaya ialah VVeegeta diaiasososiasikan sebagai mi mminumumumananan yayy nggg

termasasukuk dalam miinunumam nn beerserarat..

j. Competitors (parara pepesasaing), yyaiaittu asasosiasi produk yang ttterciptataa darrir

adanyaya asasasosososiaiaia iisi yaangngng did lakukan oooleleleh ph ph pes iaiaingngng.

k. Negara atau daerah tertentuu, yaitu asosiasi merek sesuai dengannn neneegagagarar

tatataau ddadaerer hahah tetetertrtrtenenentututu yayy ng memeemimimilililikikiki huhuhubbubungnganan erer ttat ddenenengagagan mn mn meeerek

teersrsrsebebebututut. C. C. Cononontototohnhnhnyayaya ialaaah mh mh mobill MeMeMercrccenenendedess mememencncncermimiminknknkaaan JJJerman

yang identik dengan bebeerrkualitaas tss inggi, konsisten tinggi dan keseriusan

tinggi.

l. Symbol, logo atau maasa kot,, yaitu mengasosiasikan merek dengan

symbol logo atau karkter yyyaaang sesuai dengan identitas merek sehingga
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Segala bentuk Brand Association tersebut dapat tercipta berdasarkan

pada bagaimana perusahaan mempromosikan mereknya kepada masyarakat,

serta bagaimana interaksi masyarakat terhadap sebuah merek, sehingga

asosiasi yang tercipta pada sebuah merek dapat berbeda-beda sesuai dengan

pengalaman masing-masing individu. Apabila seseorang mendapatkan

dampak yang positif dari merek, maka dapat tercipta suatu asosiasi yang baik

dari merek itu sendiri, dan diharapkan secara tidak langsung dapat

menciptakan suatu loyalitas terhadap merek (brand loyalty).

3. BRAND LOYALTY

Brand Loyalty merupakan ukuran kesetiaan atau keterkaitan pelanggan

kepada merek, yang dimana semakin besar loyalty seseorang terhadap merek

tertentu maka secara tidak langsung orang tersebut akan senantiasa memilih

untuk menggunakan merek tersebut walaupun merek lain memberikan kualitas

yang lebih baik (Kartajaya, 2005). Loyalitas merek merupakan satu-satunya

unsur ekuitas merek yang berhubungan erat dengan perolehan laba masa

depan suatu perusahaan, hal ini dikarenakan loyalitas merek selalu terkait

dengan pembelian pelanggan dimasa depan. Loyalitas merek juga secara tidak

langsung akan membentuk perilaku pelanggan, yang dimana pelanggan tidak

akan pindah kepada merek pesaing walaupun merek pesaing memberikan

harga lebih rendah maupun kualitas yang lebih baik, dengan adanya hal ini

maka secara tidak langsung perusahaan akan senantiasa menerima pembelian

yang berulang dari pelanggan yang loyal (Kartajaya,2004).

serta bagaimana interaksksksi mi mi masyarakat tt tt teree hadap sebuah merek, sehingga

asosiasi yang teteercrcrciipta pada sebuah merek dapat bebeerbrbrbeda-beda sesuai dengan

pengalammmaan masing-masingngng innndiiivivividududu. A. A. Apabila seseorrananang mendapatkan

dammmpak yang posisisitiiifff dadadari merek, maka ddapaaat tt tt terere ciciciptptpta suatu asosiaiaiasis yang baik

dari mememerererek ikk tu sesesendndndiiri, dan ddiharapkan sesesecacc ra tiiidadadak lk lk langsung dgg apat

memeencncncipipipttat kann sn suatuu lol yalitas terhadadap merek (brannd ld oyalalaltytyty).

3.3.3. BRRRAAAND LOYALTYTY

Brand Ld Loyoyalty meruupaakann ukkuraan kn kesetiaan atatauau kketerkaitataan peeelalalangngnggaaannn

kepppada merek, yang didimamanana ses mam kiin bn bessarar lloyoyalty seseorang terhhhadap mmmeeerekkk

tet rtrtrtenentutu mamakaka secara tidak langsung orang ters bebut kakana sesenanantntiaiaasaaa mmemiiiliiihhh

untuk menggunakan merek tk tk tererersesesebubb t wwwalalalaauaupun merek lain memberikan kualalalitittaaas

yayy ng lebih baik (Kartajaya, 2005). Loyalitas merek merupakan satttuuu-saaatututunynnya

unununsususur er er ekukukuitititasasas mememerererek yk yk yananang bg bg berererhuhh buuungngngananan ererratatat dededengngnganaan pepeperororoleelehahahan ln ln labababa ma ma masa

dededepapapan sn sn suauauatututu pepeperururussahaan, hhhalalal ini dikarrreenenakan loyayayalililitatas mmmerererekekek sseselalaalululu terkait

dengan pembelian pelanggann ddimasa deeepapp n. Loyalitas merek juga secara tidak

langsung akan membentuk ppeere ilaku pelllanggan, yang dimana pelanggan tidak

akan pindah kepada merek ppesee ainggg walaupun merek pesaing memberikan

harga lebih rendah maupun kuallitititaaas yang lebih baik, dengan adanya hal ini
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Loyalitas merek memiliki beberapa manfaat bagi perusahaan,

diantaranya ialah pertama perusahaan dapat menghemat biaya karena

meretensi (penanggungan resiko) pelanggan lama yang loyal lebih mahal

dibandingkan dengan mengakuisisi pelanggan baru. Kedua, perusahaan akan

mendapatkan ruang yang dominan diberbagai outlet karena peritel melihat

perusahaan yang memiliki loyalitas merek tinggi akan selalu dicari pelanggan.

Ketiga, loyalitas merek yang tinggi akan memicu “word-of-mouth” karena

pelanggan loyal akan cenderung menjadi pengiklan perusahaan yang fanatik

sehingga dapat menjadi sarana promosi perusahaan (Kartajaya,2004)..

Terdapat beberapa tingkatan dalam loyalitas merek, diantaranya ialah

(Rangkuti,2002, hal.61-63):

a. Tingkat loyalitas paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau sama

sekali tidak tertarik pada merek, yang dimana hal ini berarti bahwa

merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian,

sehingga dalam tingkatan ini konsumen cenderung suka berpindah-

pindah merek atau sering disebut konsumen switcher/price buyer

(konsumen lebih memperhatikan harga dalam melakukan pembelian).

b. Tingkat kedua adalah pembeli yang merasa puas pada produk yang

digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Dengan tidak

adanya unsur kekecewaan dalam pembelian, maka terdapat

kemungkinan untuk adanya perubahan dalam pembelian. Konsumen

meretensi (penanggungannn rereresiko) pellanannggggggan lama yang loyal lebih mahal

dibandingkan dededennngan mengakuisisi pelanggan baru.uu KeK dua, perusahaan akan

mendappatatatkkkan ruang yang dodd mimm nann n dn dn dibibiberee bababagai outlet karenenena peritel melihat

perururusahaan yang memememimimiliki loyalitas mer kekk tiiingngnggigigi akakakaaan selalu dicaaaririr pelanggan.

Ketigaaa, l, l, loyoyoyalalalitas mememerrerek yk ang tinggg i akan mememmicici u “wowowordrdrd---ofofof-ff mouth”h”” karena

peeelalalangngnggagg n lllooyoyal akkana cenderung mmenjadi pengikklalan perererusuu ahhhaaaan yn yn yananang fannnatik

sehihihinggagaga dapat menjaadidi sarana promomosi perusahahaan (Kartajayyaa,a 20040404).).)...

TeTerdrdapapat beberapapa tit ngkaatann dalamam loyalitas mererekek, diannntaranannyayaya iai lah

(Raana gkuti,2002, hhalal.6.611-63):

a.a TiTingngkaka lt loyy laliitas paling dasar adalah pembbelili titidadak lk loyoyalalal atatataaau samamama

sekali tidak tertarik pk pk padadada ma ma erererekekek, yang dimana hal ini berarti baaahwhwhwaa

merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pepepembmbmbeleleliaiaan,

sesesehihihingngnggagaga dadadalllamm tm tininingkgkgkatatatanana innni ki ki konononsususumemm n cccenenendedederururungngng sususukakaka bebeberprprpininindddah-

pipipindndnd hahah mememerek atau sssering dissebebebut konsumumumenee swswswitititchchchererer/p/p/priririccce buyer

(konsumen lebih memmmperhatikannn harga dalam melakukan pembelian).

b. Tingkat kedua adalahhh pembeliii yang merasa puas pada produk yang

digunakan, atau minimall tl idaakak mengalami kekecewaan. Dengan tidak

adanya unsur kekecewaan dalam pembelian maka terdapat
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dalam tingkatan ini disebut konsumen tipe kebiasaan atau habitual

buyer.

c. Tingkat ketiga adalah pembeli yang merasa puas namun memikul

biaya peralihan seperti waktu, uang atau resiko sehubungan dengan

upaya untuk melakukan pergantian kemerek lain. Konsumen tingkat

ketiga biasanya disebut satisfied buyer atau konsumen loyal yang

merasakan adanya suatu pengorbanan apabila ia melakukan pergantian

ke merek lain.

d. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek.

Pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasi pada asosiasi seperti

symbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakan merek atau kesan

kualitas yang ditinggi terhadap merek. Konsumen pada tingkat ini

disebut sebagai sahabat merek, karena terdapat perasaan emosional

dalam menyukai merek.

e. Tingkat teratas adalah para pelanggan setia, yaitu orang-orang yang

mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi

pengguna suatu merek. Merek tersebut dianggap sangat penting bagi

mereka baik dari segi fungsi maupun ekspresi mengenai siapa mereka

sebenarnya. Konsumen tingkat ini biasa disebut commited buyer.

Menurut Durianto dalam bukunya Strategi menaklukkan pasar,

pengukuran loyalitas konsumen terhadap merek dapat dilakukan dengan

beberapa cara, diantaranya ialah (Durianto, 2001, hal.132):

c. Tingkat ketigagaga adalah pembeli yang mg mg merasa puas namun memikul

biaya pa pa peralihan sepepep rti waktu, uang atau resikikiko soo ehubungan dengan

uupaya untnn uk memm lakuuukakakan pn pn pererergagagantttiaiaian kn kn kemememerek lain. KKKonononsumen tingkat

ketititigagaga biasasasanya disebububuttt sasasatititisfsfsfied buyer ataa au kokokonsumen lololoyal yang

mememerrrasakananan adanya suatu pene gorbanan apabbbililila iaa a melelelakakakukukukan pergggantian

kee mmem rek laiin.n.

d... Tingkat keempatat adalah kkonsumenen benar-benar menennyukakaai mi mi mere ek.

Pilihahan kn kono sumen ttererhah daap ssuatutu mmerek dilanndadasisi pada assooso iasisisi sesesepertrtrti

symbol, rangkgkaiaiann pepenngalalammaan dadalalam mm menggunakan merekkk atau kkkeeesannn

kukualalititas yay ng ditinggi terhadap merek.k KKonsumu enen papadadaa tiiinnngkat ininini

disebut sebagai sahahahabababatt mt errrekekek kk, karena terdapat perasaan emosisiionononaaal

dalam menyukai merek.

e. Tiingkkat tt tt terereratatatas adalahahh papapararara pepepelllanggan setetetiaiaia, y, y, yaiitu orang-orororanananggg yang

mememempmpmpunyai suatu kekeebabb nggaaanan dalam menemememukukukana atatataaau menjadi

pengguna suatu mereek. Merek tttersebut dianggap sangat penting bagi

mereka baik dari segi fuf ngsi mamamaupun ekspresi mengenai siapa mereka

sebenarnya. Konsumen ttininingkkkaaat ini biasa disebut commited buyer.
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1. Behaviour Measures (Pengukuran dengan perilakunya).

Yaitu menetapkan loyalitas terhadap suatu merek dari tingkat pola

pembelian yang aktual. Terdapat tiga cara dalam pengukuran perilaku,

diantaranya ialah:

a. Purchase rates (Tingkat pembelian ulang).

Yaitu tingkat jumlah pelanggan yang melakukan pembelian

yang sama pada suatu produk yang sama secara terus menerus /

berulang.

b. Precent of rates (Presentase pembelian).

Yaitu tingkat presentase pembelian pelanggan pada setiap

merek yang dibeli, pada beberapa pembelian terakhir.

c. Number of brands purchase (Jumlah merek yang dibeli).

Yaitu tingkat presentase pelanggan yang hanya membeli satu

merek, dua merek, tiga merek, dst.

2. Pengukuran Switching Cost .

Yaitu loyalitas terhadap suatu merek diukur dari seberapa besar biaya

yang dikeluarkan untuk berpindah merek. Sehingga apabila biaya yang

dikeluarkan untuk berpindah merek sangat mahal, konsumen akan

cenderung untuk pertahan pada merek sebelumnya.

pembelian yannnggg aktual. Terdapat tiga cacacarar dalam pengukuran perilaku,

diantaaarraranya ialah:

a. PuPuPurccchahahassse rateeesss (T(T(Tininingkgkgkataat pepepembmbmbeleleliaiaian un un ulall ng).

Yaititituu tu tiingkat jumllaah pelanggan yn yyang mmmelelelakakakukuu an peembmm elian

yangg sama pada suatatu produk yang sg ama sssecee ara ttterererususus mmmenerrurus /

berulangng.

b.b. Precent of rf ratates (PPreses ntasase pe pembelian).).

Yaitu ttiningkgkatat prese enntaasese pepembmbelian pelanggan pppada seseetiapp

memerer k yyyang dgg ibeli, pada beberapapp pepep mbmbeleliaian tn tererakakhihihir.r.

c. Number of brandsds pupupurchase (Jumlah merek yang dibeli).

YaYaYaitititu tu tu tininingkgkgkatatat prprpresentasasse pe pe pelelelanananggggggananan yayayanggg hhahanynyya ma ma mememembebebelilili ssatu

meerrrekekek, dua mmemerek, tititiga meeerrrekk, dsd ttt.

2. Pengukuran Switching Cg CCost .

Yaitu loyalitas terhadap suuuaaatu merek diukur dari seberapa besar biaya
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3. Measuring Satisfaction

Yaitu pengukuran dari tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu

merek. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu

merek, maka tingkat loyalitasnya pun akan semakin tinggi.

4. Measuring liking the brand

Yaitu adanya tingkat kepuasaan terhadap merek, kepercayaan dan

perasaan terhormat atau bersahabat terhadap merek. Sehingga

pelanggan akan tidak mudah berpindah kepada merek lain karena telah

memiliki suatu ikatan pada sebuah merek.

5. Pengukuran komitmen.

Seberapa sering seseorang melakukan interaksi dengan merek akan

mendorong seseorang untuk membicarakan merek tersebut, sehingga

pelanggan yang telah mencapai tahapan ini biasanya akan cenderung

menceritakan bagaimana kesukaannya terhadap merek, alasan

pembelian bahkan tidak ragu untuk merekomendasikan merek kepada

orang lain.

4. Orang Tua (Parenting)

Orang tua merupakan salah satu faktor internal yang berperan

dalam pemilihan pendidikan anak, baik anak usia dini, remaja maupun

dewasa. Orang tua senantiasa berusaha untuk memberikan pilihan yang

terbaik bagi anak, walaupun terkadang pilihan tersebut merupakan pilihan

merek. Semaakikikinnn tinggi tingkat kepuuuasasasan pelanggan terhadap suatu

merek,k,k, maka tingkat lt oyalitasnya pun akan semamaakikk n tinggi.

4.4.4. Measurinnng lg lg likikikinining thee brbrbranananddd

YaYaYaititituuu adanynynya ta ingkat kepupuasaan terhahadadadap mpp errrekekek, k, k, kepeppercayaaaanaa dan

peraaassasaan teterhormat atau bu ersahabat tteerhadadaap mpp erererekekek. S.. ehinnngggg a

ppep langgan akaan tn tidak muddahh berpindahah kkepada merek lk lk lain kkkararareeena telaaahhh

mememiliki suatu ikakatatan pada sa sebuah mh merek.

5. Pengukurann kokomimitmenen.

SeSebeberarapapa ses ringgg seseorang melakukan inteteraraksksi di denengagan mn mmerererek akkkananan

mendorong seseorang unununtuk mk mk membicarakan merek tersebut, sehininingggggga

pelanggan yang telah mencapai tahapan ini biasanya akan ccceeendedederururungn

mememencncncereritititakakakananan babbagagagaimimimananana ka ka kesesesukukukaaaaaannnnnnyayaya teteterhrhrhadadadapapap mememerrrek,k,k, alalalasan

pepepembmbmbellliaiaiannn bahkan tidddakaa ragu unnntttuk merekomommenene dadad sisisikakakan mn mn mererrekekek kepada

orang lain.

4. Orang Tua (Parenting)

Orang tua merupakan sn sn salah satu faktor internal yang berperan
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sepihak yang dianggap cocok dengan kepribadian dan bakat anak. Terlebih

pada anak usia dini, orang tua merupakan satu-satunya penentu,

dikarenakan anak usia dini cenderung belum mengerti apa yang baik untuk

dirinya, sehingga orang tua berperan untuk memberikan dan menentukan

mana yang baik untuk anak tersebut (2013, mommiesdaily.com).

Dalam memilih pendidikan anak, orang tua cenderung lebih kepada

memberikan dukungan dan bukan paksaan, dukungan tersebut diantaranya

seperti (Wandasari,2004) :

a. Dukungan emosional, dalam menentukan pilihan pendidikan

orang tua perlu terlebih dahulu memberikan rasa kasih sayang

kepada anak, sehingga anak merasa aman dan nyaman dengan

pilihan yang akan diberikan kepada dirinya sehingga anak tidak

merasa tertekan.

b. Dukungan penghargaan, orang tua perlu memberikan

penghargaan terhadap bakat yang dimiliki anak, sehingga bakat

tersebut dapat menjadi alasan yang kuat mengapa orang tua

memberi pilihan tersebut kepada anak.

c. Dukungan materi, dalam menentukan pilihan anak maka

diperlukan materi atau biaya yang dapat mendukung

pendidikan tersebut, sehingga sebelum melakukan pengambilan

keputusan, orang tualah yang berkewajiban untuk

memperhitungkan biaya yang diperlukan.

dikarenakan anak usia da da dinininiii cenderungngg bebebelum mengerti apa yang baik untuk

dirinya, sehihiinngngga orang tua berperan untuk mememmbeb rikan dan menentukan

manaaa yang baik untuk anann k tkk eree sesesebububut (t (t (20001311 , mommiesdaaililily.yy com).

DaDD lam mm mmemilih pepp ndndndidididikikikananan anak, orangngg tua cenenenderung leeebibb h kepada

mememembmbmbereerikannn dududukkungan dan bukkan paksaan, dukukukungnn an tetetersrsr ebebebutu diantatataranya

seseseperttiii ((W(Wandasasarir ,2004) :

a. Dukunganan emosioonaal, dalam mm enentukan pilihihhana pepependndndiddikannn

ororang tua peperlrlu tu errlebbih ddahahulu memmbeberirikkan rasa kkkasihhh sasasayyangngng

kepadada ananakak, s, sehehininggga aa anaak mk mererasa aman dan nyamamman dennngannn

pipililihhan yang akan diberikan kepadda didi irinyya sa sehehininggggga aa aa annnak tidddakakak

merasa tertekkkananan...

b. Dukungan penghargaan, orang tua perlu mu mmemmmbebeberririkkkan

pepepengngnghahahargaan terrrhahahadadadap bp bp b kakakat yang dididimimimilill kiki anakk, sehingngnggagaga bbbakat

tersebut dapat mmmenjadiii alasan yang kukk atatat mememengngngapapapaaa orang tua

memberi pilihhhan tersebut kepada anak.

c. Dukungan mateteteri, dalalalam menentukan pilihan anak maka

diperlukan materrir atau biaya yang dapat mendukung
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d. Dukungan informasi, dalam mengambil keputusan orang tua

harus memiliki banyak informasi mengenai pendidikan, bakat

maupun kemampuan anak sehingga saat pengambilan

keputusan anak tidak akan merasa terpaksa.

Dengan adanya berbagai dukungan tersebut maka anak usia dini

akan merasa nyaman dan senang dengan pilihan yang diberikan oleh orang

tua, sehingga walaupun orang tua merupakan penentu pendidikan anak

usia dini, orang tua tetap harus memperhatikan keinginan anak agar anak

tidak merasa dipaksa untuk melakukan sesuatu. Orang tua dijadikan

sebagai sebuah market dari sebuah sekolah musik dikarenakan orangtualah

yang secara tidak langsung memberikan dukungan atau dorongan kepada

anak mengenai apa yang harus dilakukan dan dipilih oleh anak tersebut,

sehingga apabila sekolah musik dapat merebut hati orang tua maka akan

dengan mudah pula merebut hati sang anak (Wandasari,2004).

5. Peran Dalam Pembelian

Orang tua memiliki peran yang cukup besar dalam menentukan

pembelian bagi anak, namun anak juga memiliki peran dalam pembelian

produk/jasa yang akan dikonsumsi. Anak usia dini belum memiliki

kemampuan untuk memproses informasi dengan benar, sehingga

keputusan pembelian cenderung bersifat spontan. Merek juga belum

menjadi sebuah hal yang diperhatian oleh anak ketika hendak melakukan

pembelian, anak cenderung lebih berfokus pada apa yang ia inginkan yang

maupun kekekemmmampuan aaanananak sk ehingga saat pengambilan

kekekepputusan anak tidak akan merasa terprprpakaa sa.

Denggganaa adadadanya bbeberbrrbagaga aiaia dududukukukungngngananan tersebut makakaka anak usia dini

akan mememerasa nynynyaman dan ssenenenananang dg dg denengagg n pilihhhananan yanggg diberikan on on oleh orang

tututua,aa sesesehhhinggagaga walaupun orang tg ua merupakan pn ppenentututu pepependnn idikannn anak

usususia didiinnini, orang tutua tetap haruuss memperhatikikaan keingigiginann n aaanananak akk gar annnak

tidadadakk merasa dipakaksas untuk mmelakukanan sesuatu. Oranngg tg uauaua dididijajajadid kannn

sses bagaai si sebe uah markeet dt dari seebuuah sekekololah musik dikkarareenakanann orananangtgtgtuauu lah

yang secara tiidadak lk lanangsunung mg memmbeberiikkan ddukukunungan atau doronngagg n kepppaadadaa

anak mengenai appa yyanng hg arus dilakukukkan dan dipilih oleh annnak tererersebuutt,t,

seehihingnggagaga apapapababbiliila sa sekekekoloo ahhh mumm sik dddapapapat mememererebubuut ht hatatati oi oi orarar ngng tutua maka aaakakakannn

dengan mudah pula merebut hahahatitit sang anak (Wandasari,2004).

555. PePePerararan Dn Dn Dalaalamamam PePePembmbmbeleleliaiaiannn

OrOrOraang tua memiliiikikk perannn yang cukup beb sasasar dr dr dala amamam mmmenentukan

pembelian bagi anak, nammun anak jjjuga memiliki peran dalam pembelian

produk/jasa yang akan dddikonsummmsi. Anak usia dini belum memiliki

kemampuan untuk memppprorr seeesss informasi dengan benar, sehingga

keputusan pembelian cenderung bersifat spontan Merek juga belum
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biasanya dipengaruhi oleh lingkungan luar seperti teman. Peran dalam

keputusan pembelian suatu produk/jasa yang memiliki resiko tinggi

(seperti alat elektronik, pendidikan, peralatan sekolah, dll) dominan

dipegang oleh orang tua, namun peran pembelian produk makanan atau

snack anak cenderung dominan dipegang oleh anak-anak

(www.marketing.co.id, 2013).

Perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian juga

berbeda-beda berdasarkan pada jenis kelamin dan posisinya dalam sebuah

keluarga, menurut marketing sciences keputusan pembelian dalam sebuah

keluarga dibagi menjadi tiga kategori, yaitu (www.marketing.co.id, 2008) :

a. Solely Responsible atau memiliki tanggung jawab seutuhnya

dalam keputusan pembelian. Wanita dewasa atau wanita yang

berperan sebagai ibu rumah tangga termasuk dalam kategori ini

karena wanita dewasa cenderung terbiasa mengurusi kebutuhan

sehari-hari dalam keluarga, sehingga wanita dewasa memiliki

presentase sebesar 66% dalam keputusan pembelian. Anak

laki-laki remaja menginjak usia dewasa juga termasuk dalam

kategori ini, namun presentase dalam keputusan pembelian

lebih rendah dari wanita dewasa, yaitu sebesar 40%.

b. Jointly Responsible atau memiliki tanggung jawab bersama

dalam keputusan pembelian. Laki-laki dewasa atau anak tertua

memiliki presentase terbesar dalam kategori ini, yaitu sebesar

(seperti alat elektronnnikikik, pendidikakk nnn, pepp ralatan sekolah, dll) dominan

dipegang ollleheheh orang tua, namun peran pembelililianaa produk makanan atau

snackkk anak cenderrrununung dg dg domomominininanann dipegang oloo eh anak-anak

(((www.marketettinini g.gg cococo.id, 2013).

Perilalaakukuku konsumen daallam melakukan kekekepup tusasasan pn pn peeme beliananan juga

bebeberbedddaaa-beda beerdrdasarkan paddaa jenis kelamiin dn an posisisisiss nyya da da dalalalamaa sebubuuah

keelululuarga, menurut mamarketing sscciences keepuputusan pembeliaiaan dn dn alalalammm sesesebuahahh

kkek luarrgaga did bagi menjadadii tiga kkattegori,i, yayaitu (www.mamarkrketing.g.co.iddd,,, 20202008) :

a. Solely ReRespspononsis blble atatauu mememimililikki tanggung jawabbb seutuhhnhnyyaya

ddalla km keputusan pembelian. Wa inita ddewawasasa atatauau wawawanininita yaaangngng

berperan sebabab gagagai ii ii ibu rururummamahhh tangga termasuk dalam kategoooririri ininini

karena wanita dewasa cenderung terbiasa mengurusi kekekebububutututuhahahan

sesesehahahaririri-hahahaririri dadadalalalam kmm ellluauauargrgrga,a,a, sesesehihihingngnggagaga wawawanininitatata dededewawawasasasa memememmmiliki

prprpreesesentase seeebebb sar 66%% d% dalam kekekepupupututusasasan pn pn pememembebebeliliiaanan. Anak

laki-laki remaajjaja menginnjajj k usia dewasa juga termasuk dalam

kategori ini, nnan mun prereesentase dalam keputusan pembelian

lebih rendah dari wii anitittaa dewasa, yaitu sebesar 40%.

b Jointly Responsible atau memiliki tanggung jawab bersama
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53%, hal ini dikarenakan laki-laki dewasa atau anak tertua

cenderung diberikan kepercayaan untuk dapat memutuskan

suatu pembelian bagi kepentingan bersama. Peringkat

selanjutnya ialah anak perempuan remaja yaitu sebesar 33%,

hal ini dikarenakan anak perempuan remaja cenderung belum

memiliki emosi yang stabil, sehingga lebih mudah terpengaruh

dengan berbagai promosi.

c. Not Repsonsible atau tidak memiliki tanggung jawab serta

pengaruh dalam melakukan pembelian. Anak laki-laki

memiliki presentase sebesar 7% sedangkan anak perempuan

sebesar 2%, hal ini dikarenakan anak-anak cenderung lebih

tertarik pada apa yang menarik baginya seperti mainan dan

makanan, sehingga untuk suatu hal yang lebih beresiko seperti

pendidikan maupun kepentingan keluarga anak-anak tidak

memiliki peran yang cukup besar.

F. KERANGKA KONSEP

Berdasarkan kerangka teori yang disusun, penulis menggunakan

kerangka konsep sebagai berikut:

Peran

Peran merupakan sebuah perilaku yang diharapkan oleh pihak lain

dalam melaksanakan hak dan kewajiban sesuai dengan status yang dimilikinya

suatu pemmmbebebelllian bagiii kekk pentingan bersama. Peringkat

seseselalalanjutnya ialah anak perempuan rremememaja yaitu sebesar 33%,

hal ini dikarereenaaakakakan an an anananak pk pk erererempuan remajajaja cenderung belum

meeemimimilil kikk emosi yang stabbil,ll seses hihihingngnggagaga lebih mudahahh terpengaruh

dengngngananan bbeb rbagai promo osi.

cc. Not RRepsonsible atatau tidak mememiliki tananngggg unnng jg jg jaawawab seeertr a

pengaruhuh dalam mmelakukanan pembelian. AnAA akakak lalalakikk -lakkiki

memiliki ppreesentaase sebeesasarr 7% sedangkgkanan anakakak peeererer mpmpmpuan

sebebesasar 2r 2%, hahal il ini ddikakarenaakakan an anak-anak cenddderung lebebebihhh

tertarik pap dada apa yang mmeenarik baginya seperti mmmainnnaaan daaann

mamakakkananan,n,n, ses hihiingngngga untututukkk suauatututu hahal yl yl yananang lg lg lebebe ihih beberesiko sepepeperrtrtiii

pendidikan maupununn kepentingan keluarga anak-anakkk ttit dadadak

memememimmililikikii pepeperararan yn ang cukupupup bebebesassarr.

F. KEKEKERARARANGNGNGKAKAKA KOKOKONNNSEP

Berdasarkan kerangkkka teori yyang disusun, penulis menggunakan

kerangka konsep sebagai berikkkut:

Peran
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atau dengan kata lain peran merupakan segala hal yang diharapkan dilakukan

oleh seseorang atau sesuatu yang dapat memberikan suatu dampak terhadap

sesuatu yang lain (Maryanti,2001). Peran dalam bahasa inggris diterjemahkan

sebagai Role, yang memiliki arti “the function assumed or part played by

person or thing in a particular situation” atau “suatu fungsi atau peranan yang

diasumsikan dimainkan oleh seseorang atau sesuatu dalam situasi tertentu”

(oxforddictionaries.com, 2015).

Peran asosiasi merek dalam penelitian ini lebih menitikberatkan pada

apa yang ada dalam asosiasi merek, yang diharapkan dapat memberikan

dampak dalam menciptakan loyalitas orang tua murid SMI, dengan kata lain

peran yang dimainkan oleh brand association dalam penelitian ini ialah

sebagai suatu sarana yang dapat digunakan (berfungsi) sebagai landasan dalam

pembelian ulang jasa SMI yang diharapkan dengan adanya hal tersebut dapat

menciptakan brand loyality orang tua murid sebagai target market dari SMI.

Dalam penelitian ini peneliti berusaha melihat bagaimana alur yang terjadi

antara brand association dan brand loyalty orang tua murid SMI Yogyakarta.

Brand Association

Brand association merupakan segala kesan yang muncul dalam benak

seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek, yang

dimana kesan tersebut muncul dikarenakan adanya berbagai komunikasi

pemasaran merek maupun pengalaman orang tersebut dalam mengkonsumsi

merek (Rangkuti, 2010, hal.95). Kesan merupakan gambaran mental yang

sesuatu yang lain (Maryyananntititi 22,20001). Peranann dadad lam bahasa inggris diterjemahkan

sebagai Role, yyyananang memiliki arti “the function asasssususumed or part played by

person ororor thing in a particulululararar sisiitutt atatatioioionnn” aaatatatau “suatu fungsi ai ai atau peranan yang

diasasasumsikan dimmmaiaa nknknkananan oleh seseorang attauauau sesesesususuaaatu dalam situuuasaa i tertentu”

(oxforddddididictctctioioionnnariess.c.c.coomom, 2015).

Peeerraran asosiasasi mi erek dalaamm penelitian iinini lebih mememenitiiikbkbkberereraaatkan papaada

apapapa yyyaana g ada dalam aasos siasi mmeerek, yang dg iharapkan dapppata memm mbmbmberee ikannn

dammpmpak dadalalam mm enciptakkann loyaalittas oraangg tua murid SSMIMI, dennngag n kkkatatata laa ain

perrar n yang dimaiainknkanan oleheh brbraand ad assssociaatitionon ddalam penelitiaiaan ini iaaalllahhh

sebbab gai suatu sarana yay ngg dadapat digunakanan (b( erfunggsi) sebagai landnddasannn ddalammm

pembmbeleliaian un uulalalangngng jajajasasa SMSMSMI yI yananang dgg iharapapapkkan dn ddenengagaan an adadadanynynya ha halal tersebut dadaapapapatt

menciptakan brand loyality orang tg tg tua murid sebagai target market daaririri SMSMSMI.

DaDaD lam pm ppenenenelelelitititiaiaian in in inini pepepenenenelililititt berusaha mememelililihahhat bt bbagagagaiaiaimamamananana alalalur yayayangngng teteterjrjrjadi

ananantatatara brannnd ad ad assssssoociaaatititiononon dadadan brananand ld ld looyaltytyty orororananang tg tg tuaaa mumumuriririd Sd MI YoYoYogygygyakakakarta.

Brand Association

Brand association meerrrupakan sssegala kesan yang muncul dalam benak

seseorang yang terkait dengannn inngggatannya mengenai suatu merek, yang

dimana kesan tersebut muncul dddikarenakan adanya berbagai komunikasi
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terbentuk sebagai akibat dari adanya beberapa perangsang atau stimulus yang

juga berhubungan erat dengan simbol-simbol, dan sensasi (Soedarmo, 2006,

hal.72). Gambaran mental merupakan penggambaran secara pikiran mengenai

suatu objek atau pengalaman yang lampau (Soedarmo, 2006, hal.54)

Dalam penelitian ini brand association digunakan oleh peneliti sebagai

landasan adanya tindakan lanjutan dari responden yang berbentuk pembelian

ulang, sehingga peneliti ingin mengetahui sejauh mana narasumber dapat

menggambarkan Sekolah Musik Indonesia (SMI) Yogyakarta terkait dengan

berbagai aspek dalam brand association seperti product artributes (atribut

produk), intangibles attributes (atribut tak berwujud), customer’s benefits

(manfaat bagi pelanggan), relative price (harga relatif), penggunaan produk,

user/customer (pengguna/pelanggan), celebrity/person (orang

terkenal/khalayak), life style/personality (gaya hidup/kepribadian), kelas atau

kategori produk, competitors (para pesaing), negara atau daerah tertentu, dan

simbol atau maskot.

Brand Loyalty

Loyalitas atau kesetiaan merupakan probabilitas (tingkat

kemungkinan) seorang konsumen untuk membeli atau memakai produk atau

merek secara berulang dalam periode waktu tertentu (Istijanto, 2005, hal.172).

Loyalitas merek adalah seseorang yang bersedia membayar lebih untuk sebuah

merek tertentu serta bersedia melakukan pembelian ulang (Durianto, 2004, hal

19). Sehingga yang dimaksudkan sebagai loyalitas seseorang terhadap merek

hal.72). Gambaran mentalall mmemerupakan peeengngnggagag mbaran secara pikiran mengenai

suatu objek atau pu pu pengalaman yang lampau (b Soedarmomomo, 2,, 006, hal.54)

DDDalam penee ele itititiaii n inii brbrbrananand ad ad assssococciaiaiatititiononon didd gunakan oleh ph ph peneliti sebagai

lalaanndasan adadadanya tititindnddakan lanjnjjutututananan dadadaririri respondeeennn yang bg bberbentukkk pepp mbelian

ulannng,g,g, sesesehihihinggagaa pep neliti ingin mmengetahui sejauhuhuh manaaa nanan rararasumberrr dapat

mememengngnggambmbbaarkan Seekok lah Musik InIndonesia (SMMI)I Yogyakakakartaa teteerkrkrkaaia t dengggan

bebeberbagggaia aspek dalamm brb and asssociation sesepperti product artrtrtribuuutttes (a(a(atrt ibuutut

proddduuk), inintatangibles attrribubutes ((attribut taakk berwujud),), ccustommmer’ss bebebenenn fits

(mmmaanfaat bagi pelalangnggagan), rerelaatit vve prpriccee (harargaga rerellatif), penggunnnaan prodududukkk,

useere /customer (p(penggggunu a/pelanggan)n),, celebrity/person (((oranngng

terkennalal/k/khahahalalalayayayak)k)),,, lilifefee ststylyy e/e//pepepersonalititityy (g(g(gayayya haa hididdupupup/k/k/kepepepririr babadidiaan), kelas aaatataauuu

kategori produk, competitors (parra paa esaing), negara atau daerah tertennntututu, d, d, daaan

sisisimbmbmb lolol atatatauauau mamamaskskskototot.

BrBrBrananand Ld Ld Loyoyoyalalaltyyy

Loyalitas atau kkkesetiaan merupakan probabilitas (tingkat

kemungkinan) seorang konsuuummem n untuukuk membeli atau memakai produk atau

merek secara berulang dalam peerirr oddeee waktu tertentu (Istijanto, 2005, hal.172).

Loyalitas merek adalah seseorang yang bersedia membayar lebih untuk sebuah
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atau jasa adalah setiap orang yang bersedia membayar untuk mengkonsumsi

suatu produk atau jasa serta melakukan pembelian ulang terhadap produk atau

jasa yang sama.

Dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui bagaimana tingkatan

kesetiaan atau loyalitas orang tua murid didik Sekolah Musik Indonesia (SMI)

Yogyakarta yang telah melakukan pembelian ulang berdasarkan pada peran

brand association yang tercipta dalam benak responden, yang dimana

loyalitas konsumen terhadap merek dibagi menjadi beberapa tingkatan, yaitu

pada tingkatan paling dasar konsumen disebut sebagai switcher/price buyer

(pembeli yang berpindah-pindah atau pembeli yang membeli produk karena

konsumen lain juga melakukan pembelian yang biasanya dipengaruhi oleh

harga), pada tingkatan kedua konsumen disebut habitual buyer (pembeli yang

bersifat kebiasaan atau pembeli yang tidak mengalami ketidakpuasan dalam

mengkonsumsi suatu merek), pada tingkatan ketiga konsumen disebut

satisfied buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan atau dengan

berbagai resiko yang ada), pada tingkatan keempat konsumen disebut like the

brand (pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek dikarenakan

pengalaman atau persepsi kualitas merek), dan tingkatan loyalitas konsumen

tertinggi ialah konsumen yang disebut commited buyer (pembeli yang

berkomitmen untuk terus menggunakan produk dan memiliki kebanggaan

tersendiri dengan produk).

jasa yang sama.

Dalammm penelitian ini peneliti ingin mengetahuhuhui bii agaimana tingkatan

kesetiaaaaaan atau loyoyoyalitttasaa orannng tg tg tuauaua mumum riririd dd ddididdikkk SeSeSekolah Musikkk InInI donesia (SMI)

YoYoYogyakartatata yay ng tetet llal h melakakukukukananan pepepembm elian ulalalangnn beerdrdrdasarkan pppada peran

brannnd ad ad assssssooco iatitiioonon yang terciptaa dalam benakk rereresponndededenn, y,, yang dddimana

loooyayayalililitas kkkoono sumen tn terhadap merekek dibagi menjnjaadi bebeerararapap tititingngngkakakatan, yaaaitu

papapada tititinngkatan paling dg dasa ar konssuumen diseebubut sebagai switccchehh r///pppriccce be be buyererr

(pemmmbelii yayangng berpindahh--pipindah attau pepembmbeli yang mmemembeb li prprprodukukuk kakakarena

konnsn umen lain juugaga memelakuukakann pemembebellian yayangng bbiasanya dipennngaruhi ooolllehhh

haarrgr a), pada tingkatan kedudua ka onsumen ddisisebut habitual buyer (ppeeembeeelilili yangng

bersififatat kekeebibibiasasasaaaan ann atatauuu pepepembmbbelee i yang tg tg tiididak memmengnggalalamamami ki ki ketetididakakpuasan daaalalalammm

mengkonsumsi suatu merek), papaada tingkatan ketiga konsumen dddisssebebebuuut

sssataa isfififiededed bububuyeyeyerrr (p(p(pemembebeelilili yayayang puas dededengngngananan bibiayayaya pa pa perereralalalihhihaaan atttauauau dededenngngan

bebeberbrbrbaggai reesisisikokoko yyayangngng adadadaaa))), p, p, pada ta ta tininingkgkgkatannn kekekeememempapapat kt kkonononsususumem n disissebebebuuut llliiike the

brandd (((pembeli yang sungggggguh-sungngngguh menyukai mer kek dikarenakan

pengalaman atau persepsi kuuualitas mereeek), dan tingkatan loyalitas konsumen

tertinggi ialah konsumen yaaang diseeebut commited buyer (pembeli yang

berkomitmen untuk terus menggggugugunnnakan produk dan memiliki kebanggaan
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G. METODOLOGI PENELITIAN

1. Jenis Penelitian

Metode deskriptif merupakan suatu metode yang digunakan untuk

mengemukakan gambaran atau pemahaman mengenai bagaimana dan

mengapa suatu gejala atau realitas komunikasi terjadi. Sehingga metode

deskriptif lebih cenderung menceritakan dan menjelaskan suatu kejadian

sesuai dengan apa yang terjadi pada objek penelitian yang dilakukan tanpa

mencari tahu atau menjelaskan suatu hubungan maupun untuk menguji

hipotesa atau prediksi (Pawito, 2007).

Metode penelitian kualitatif merupakan prosedur penelitian yang

menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari

orang-orang dan perilaku yang dapat diamati (Moleong, 2007, hal.4).

Metode penelitian kualitatif digunakan dalam penelitian ini karena data

yang diperoleh berdasarkan fakta, peristiwa dan realita, sehingga penulis

tidak hanya melihat dari sudut pandang dirinya sendiri namun juga melihat

dari sudut pandang orang lain (Raco, hal.63). Selain itu hasil penelitian

kualitatif juga dilakukan bukan untuk membuktikan teori yang sudah ada,

namun lebih cenderung pada membangun pengetahuan melalui

pemahaman dan penemuan, sehingga hasil yang ada terbentuk dari

pengalaman-pengalaman yang dialami penulis pada saat penelitian

(Danim, 2002, hal.47). Data yang terbentuk pada penelitian kualitatif

berbentuk kata-kata dan dianalisis dalam terminologi respon-respon

Metodedee ddedeskriptif merupakan suatu mememetott de yang digunakan untuk

mengemememukakan gambarararan atau pemahaman mengeeenann i bagaimana dan

mmmengapa suaaatutut gegegejjjala atttauauau rererealallittasaas kokokomumumunininikakakasisisi terjadi. Sehihihingga metode

deskkkriririptptptififif lebih cenenndedederurung meenncerititakkakananan dadd n menjeeelalalaskskskana suatuu ku kejadian

sesesesuuuai dengngngaan apa a yang terjadii pada objek penelelittiaiaian ynn ang dg dg dilililakakakukan tttanpa

mencccara i tahu ataauu menjelaskanan suatu hubbunu gan maupupuun untntntukukuk menguuju i

hiiipopotesa atau predikksisi (P( awitoo, 22007).

Metoodede pepenelitiaan kuk alitattifif mmerupaakakan pn prosedur pennnelitian yanananggg

menghasilkan data dedeskkririptp if berurupapa kakata-kata tertulis atauuu lisannn darrri

oro ang-oranng dg dg daanan periririlalalakukk yang daapapapat dt dt diiiamamaatititi (M(M(Moleong, 2220000007, hal.l.l.444).

Metode penelitian kualitatifff dididigugugunakan dalam penelitian ini karena da da datatata

yayayangg diperoleh berdasarkan fakta, peristiwa dan realita, sehihihingngnggagaga pepepenununulis

tidak hk hanyayaya mememelililihhhat dari sudududututut papapandndndang dirinyayaya sssenenendii iri namun juguguga ma ma melihat

dadadariri sususudududuttt pandang oranggg lain (RaRaRaco, hal.63). Selellaiaiain in in itutu hahahasisisilll penelitian

kualitatif juga dilakukan bukan untuuuk membuktikan teori yang sudah ada,

namun lebih cenderunnngg pg ada membangun pengetahuan melalui

pemahaman dan penemuannn, s, eehehingga hasil yang ada terbentuk dari

pengalaman pengalaman yang dialami penulis pada saat penelitian
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individual, kesimpulan deskriptif atau pun keduanya yang dimana tujuan

dari analisis ini ialah untuk mengorganisir data kedalam makna,

interpretasi individual atau kerangka kerja untuk menjelaskan fenomena

yang dikaji (Danim, 2002).

2. Lokasi Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan di Sekolah Musik Indonesia

Yogyakarta (SMI) yang berlokasi di Jl. C Simanjuntak No.61B Terban,

Yogyakarta.

3. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini

dibagi menjadi dua, yaitu :

a. Wawancara.

Wawancara merupakan proses interaksi atau komunikasi

secara langsung antara pewawancara dengan responden yang

dilakukan dengan menggunakan alat bantu seperti tape recorder,

gambar, brosur, dan lain sebagainya yang dapat membantu proses

berjalannya wawancara (Budiarto,2001). Dalam melakukan

wawancara, peneliti telah mempersiapkan berbagai pertanyaan

(interview guide) yang akan ditanyakan kepada narasumber

sehingga proses wawancara lebih terarah.

interpretasi individualall atatatau kerangkakaka kekek rja untuk menjelaskan fenomena

yang dikaji (D(D(Danim, 2002).

2. Lokakakasi Peneliiitit anann

PePePenelitian inininii ai akak n ddilakkukkakan dn dn di Sekollahahah MuM sik IIIndnn onesia

YoYoYogygygyakartataa (S(SMIM ) yang berlokak si di Jl. C Siimam njnjnjunuu tak Nk Nk No.o.o.616161B Terererban,

YoYY gyyyakakakarta.

333. Teeeknknikik Pengumpulan Dn Data

Teknikk pepengngumu pupulaann datata ya yang dg digiguunakan dalam ppeeenelitian innni

dibagig menjjadadi di duaua y, yaiaitutu :

a. Wawancara.

Wawancara merupakan prpp oses interaksi aaatatatau ku ku komomomunununikikikasi

secacacararara lllangggsung ananntatatararara pppewawancarra da da denenengag n respondndndenenen yang

dididilllakukan dengan mmmenggunununakan alat bantu ssepepepererertititi tatatape recorder,

gambar, brosur, ddan lain sebbagainya yang dapat membantu proses

berjalannya wawwwanaa cara ((Budiarto,2001). Dalam melakukan

wawancara, penelitii telalaah mempersiapkan berbagai pertanyaan

(i t i id ) k dit k k d b
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan wawancara

sebagai sumber data primer, yang dimana narasumber dalam

penelitian ini dipilih berdasarkan beberapa kriteria diantaranya

ialah:

1. Narasumber merupakan orang tua murid SMI Yogyakarta yang

telah melakukan pembayaran ulang SPP, dengan minimal dua

kali pembelian (setara dengan dua bulan kursus). Hal ini

dilakukan untuk mempermudah peneliti dalam mencari

informasi mengenai bagaimana loyalitas dari narasumber

tersebut, karena loyalitas dari konsumen dapat terlihat dari

pembelian ulang yang dilakukan.

2. Narasumber merupakan orang tua murid SMI yang hampir

rutin hadir di SMI ketika anak melakukan kursus dan memiliki

kedekatan dengan pihak SMI. Hal ini dilakukan agar

narasumber dapat dengan mudah ditemui, serta narasumber

dengan kriteria ini diharapkan lebih mengenal SMI karena

sering berada dalam lingkungan SMI.

3. Narasumber merupakan orang tua murid SMI yang tidak

tertutup terhadap kehadiran orang tua murid lain maupun

kepada peneliti. Hal ini dikarenakan apabila orang tua murid

merupakan orang yang tertutup maka peneliti tidak dapat

penelitian ini dddipipipiiilih berddassarararkakk n beberapa kriteria diantaranya

ialah:h:h:

1. NaNaN rasusuumbm er mememerururupapapakakakannn ororo ananang tg tg tuauau murid SMI YoYY gyakarta yang

telaaah mh mh elakukananan pepepembmbmbayayayaran ulannnggg SPP,,, dengan mimiminimal dua

kakakalilili pembelian (seetara dengan dduauaa bulan kn kn kururursus). HHHal ini

dilakukukan untuk mmempermudaah ph enellitititi di di daalalamamam mencccari

informasasi mi engenanai bagaimamanna loyalitas dddaraa i nnnarasasasumuu beeerrr

tersebut, kkarrene a lloyyalitass ddari konsumenen ddapattt terlililihahahat dtt ari

pembmbeleliaian ulaangng yyangg ddilalakukakann.

2.2. NNarasumber merupakan orang tua muririd Sd SMIMI yyyangngng hampmpmpiririr

rutin hadir dididi SMSMSMI kI etettikikikaaa anak melakukan kursus dan memmmiililikikiki

kedekatan dengan pihak SMI. Hal ini dilakukakakan aaagggar

nananarararassus mbmbmbererr dadadapapapat dtt enenengagagan mn mn mudududahahah dididitetetemumumui,i,i, sesesertrtrta na na narararasasasumumumber

dededennngan kriterrriaii ini di iharararapkan lebebebihihih mememengngngenenenalalal SMSMSMIII karena

sering berada dddalam linggkukk ngan SMI.

3. Narasumber mmmerupakananan orang tua murid SMI yang tidak

tertutup terhadappp keeehhhadiran orang tua murid lain maupun

kepada peneliti Hal ini dikarenakan apabila orang tua murid
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melihat bagaimana interaksi orang tua tersebut dengan orang

lain.

4. Narasumber dipilih berdasarkan lama anak melakukan kursus

di SMI yang dibagi menjadi tiga yaitu <1 tahun kursus, 1-2

tahun kursus dan >2 tahun kursus. Hal ini dilakukan untuk

mengetahui bagaimana peningkatan loyalitas orang tua murid

dilihat dari lamanya murid tersebut kursus.

5. Narasumber dipilih berdasarkan rentang usia anak, yaitu murid

dengan rentang usia 2,5-12 tahun. Hal ini dilakukan mengingat

subyek dari penelitian merupakan orang tua murid dengan anak

yang berada pada usia dini.

6. Peneliti juga akan memilih beberapa narasumber yang

merupakan orang yang sudah tidak melakukan kursus di SMI.

Hal ini dilakukan agar peneliti menemukan variasi data, yang

dilihat dari sudut pandang orang yang tidak lagi melakukan

kursus di SMI.

b. Berbagai data pendukung penelitian yang dapat dijadikan sebagai

data sekunder, seperti data siswa, testimoni orang tua murid SMI,

Website Sekolah Musik Indonesia Yogyakarta dan lain sebagainya.

4. Narassumumumbber dipilih berdasarkakakan lnn ama anak melakukan kursus

dddi SMI yang dgg ibagi menjadi tiga yaittuu <u 1 tahun kursus, 1-2

taaahuhhun kn kkursus ds ds dananan >2>2>2 tttahuhhun kn kn kururursus. Hal ini didd lakukan untuk

meennngetahui bagagagaimimimananana pa pa peningkattananan loyaaalill tas oranggg tua murid

dididilililihhah t dari lamanyaa murid tersebut kt kkururursus.

5. Narasuumbm er dipilih bh berdasarkann rrentang usiia aaa anak,k,k yayayaitititu murrridi

dengan rerentntang usiia 2,5-12 tatahhun. Hal ini dilakukuukakk n mmmennngigig ngattt

susubyek darii pepenen littiann memeruupakan oraangng tutua muridd dengagagann an anaaakkk

yang beberar dada papadada uusiaa diinini..

6. PePePenenenelilili ititi jujujugagaga akan meeemimimilililih bh bh bebebeberererapappa narassumumumbber yyyanananggg

merupakan oranggg yayayangnn sudah tidak melakukan kursus di Si Si SMIMIMI.

Hal ini dilakukan agar peneliti menemukan variiasasasii di datatata,a,a, yayayang

dididilililihahahatt dari sudududututut papapandndndang orangg yayayangngng itiddakk lagi mmmelelelakakakukan

kkursus di SMI.

b. Berbagai data penndn ukung peeenelitian yang dapat dijadikan sebagai

data sekunder, sepeererti dataaa siswa, testimoni orang tua murid SMI,

Website Sekolah Musisisik Ik IIndonesia Yogyakarta dan lain sebagainya.
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4. Teknik Analisis Data

Analisis Data Kualitatif adalah upaya yang dilakukan dengan jalan

bekerja dengan data, mengorganisasikan data, memilah-milahnya menjadi

satuan yang dapat dikelola, mensintesiskannya, mencari dan menemukan

pola, menemukan apa yang penting dan apa yang dipelajari dan

memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada orang lain (Moleong,

2007, hal.248). Proses analisis data dilakukan dengan beberapa tahapan,

yaitu:

a. Pengumpulan data, merupakan proses dimana peneliti

mengumpulkan data yang dapat digunakan dalam membantu

penelitian. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan

Wawancara, yang dimana wawancara tersebut dilakukan sesuai

dengan interview guide yang sebelumnya telah di siapkan oleh

peneliti, namun dalam proses wawancara tidak menutup

kemungkinan peneliti untuk menambahkan pertanyaan

tambahan terkait dengan penelitian mengingat penelitian ini

bersifat deskriptif. Proses pengumpulan data dapat dibantu

dengan menggunakan tape recorder, note, dll.

b. Reduksi data, merupakan proses dimana data yang telah

terkumpul di rangkum dan dipilah menjadi bagian-bagian yang

penting untuk mendukung penelitian. Dalam proses ini peneliti

membuat transkrip hasil wawancara dengan narasumber, lalu

bekerja dengan datatataaa, mengorganisasikan dn ddatata a, memilah-milahnya menjadi

satuan yayaannng dapat dikelola, mensintesiskannya, mememencnn ari dan menemukan

poolalala, menemmmukkananan apa ya ya yannng pg pg penenentttingngng dadadan apa yangg dipelajari dan

memutututuskan apaapa yang dg apapapatatat dididicececeritakan kkepepepada ooorarr ng lain (M(( oleong,

202020070707, h, h, hal.2484848)).). Proses analisiss data dilakukan dn dn dengan bn bn bebebebeeerapa tahahahapan,

yayayaitu:

a. Pengumpupulal n datata,, meruupapakan proses dimimmana pa pa penenelitiii

mem ngumpulklkanan daata yangng dapat digigununakakan dalam mm mm meeembmbmbantututu

peneliititiana . P. Penngugummpululann dadatata didillakukan dengan memenggunanaakkannn

WWawancara, yang dimana wawancara tterssebebutut didilalakkkukakakan sesuauauaiii

dengan intervvieieieww gw guidedede yyayang sebelumnya telah di siapkann olololeheheh

peneliti, namun dalam proses wawancara tidak mmmenenenutututuuup

kekekemumumungngngkikikinanaan pn pn penee ellliiitititi unuuntututuk mk mk menenenamammbababahkhkhkananan pepepertrtrtanananyyyaan

tatatambmbmbahan terkrkrkait ddengaannn penelitian mn mn menngigigingngngatatat ppepenenenelililitian ini

bersifat deskriririptif. Prossses pengumpulan data dapat dibantu

dengan menggugugunakan tapppe recorder, note, dll.

b. Reduksi data, mmmeruuupppakan proses dimana data yang telah

terkumpul di rangkkum dan dipilah menjadi bagian bagian yang
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memilah-milah hasil transkrip tersebut kedalam beberapa

bagian penting sesuai dengan topik penelitian, sehingga peneliti

dapat mengetahui apakah data yang terkumpul telah cukup

untuk menjawab setiap rumusan permasalahan penelitian atau

perlu dilakukan wawancara tambahan agar mendapatkan hasil

yang diharapkan.

c. Display data, merupakan proses dimana data yang telah

direduksi kemudian disusun dan ditampilkan secara sistematis

dalam bentuk deskriptif sehingga dapat dengan mudah untuk

dipahami. Dalam proses ini peneliti menyusun berbagai hasil

reduksi data dan menganalisisnya dalam bentuk teks yang

bersifat naratif sehingga memudahkan peneliti untuk

mengetahui apa yang terjadi.

d. Verifikasi data, merupakan proses dimana peneliti melakukan

penarikan kesimpulan terhadap data yang telah diolah,

sehingga kesimpulan yang ada nantinya dapat digunakan untuk

menjawab setiap tujuan yang diharapkan oleh peneliti. Dalam

proses ini peneliti membuat kesimpulan berdasarkan pada hasil

penelitian.

dapat mennngegegettatahhui apakakk h dh dh data yang terkumpul telah cukup

unununttutuk menjawab setiap rumusan permrmrmasalahan penelitian atau

perlu dilakukkkannn waww wawawancncncaraa a ta tambahan agar mmmendapatkan hasil

yaaangngng dididihhah rapkan.

c. DiDiDispsplay data, merur pakan proses ds ddimana da da datatata ya anggg telah

direduduksi kemudian dn isusun dan dn ditampilkkkanaa seeecacacararara sistemataa is

dalam bbenentuk deskkriiptif sehininggga dapat dengananan mumumudadadah uh uh untukukk

dipahami. DaDalam pprroses iinini peneliti meenynyuusun bbberbagagagaiaiai hasil

reduduksksi di data danan memengngaanalissisisnynyaa dalam bentukkk teks yayayanggg

bersifat naarar tif sehingggga ma emudahkan penneeeliti untuukuk

memeengnngetetahahahuiuu apapapa ya ya yang terererjajajadi..

d. Verifikasi data, merupakan proses dimana peneliti mememelalalakukukukakakan

pepepenanana iririkakakan kn kn kesesesimimimpupup laaan tn tn terererhahahadadadap dp dp datatata ya yyananang tg tg telelelahahah dididiooolah,

sesesehihihingga kesisisimpmm ulan yangngng ada nantititinynynya da ddapapapatatat dididigugugunanaakakakan untuk

menjawab setiiiaap tujuan yayy ng diharapkan oleh peneliti. Dalam

proses ini peneeeliti membububuat kesimpulan berdasarkan pada hasil

penelitian.
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5. Triangulasi Data

Triangulasi data yaitu menganalisis jawaban subjek penelitian

dengan meneliti kebenarannya berdasarkan pada data empiris atau sumber

data lainnya seperti orang, ruang dan waktu, yang dimana hasil dari

penelitian tersebut kemudian akan ditarik kesimpulan yang saling terkait

(Krisyanto, 2008). Data dalam penelitian ini akan dianggap sebagai data

yang valid apabila peneliti mendapatkan data yang konsisten dengan

menggabungkan setiap hasil data empiris yang ada.

dengan meneliti kekekebebebenarannya berdasarkkkananan papp da data empiris atau sumber

data lainnnnynya seperti orang, ruang dan waktu, yyyananang dimana hasil dari

peennenelitian teersrr ebbututut kemuuudidiiananan akakkanann didd tataarririk kk kk kesimpulan yananang sgg aling terkait

(Krisyanananto, 2000000888). Data ddalalalamamam pepepenenelitian ini ai ai akan dddiaii nggap sebebebagai data

yayayangngng vavv lid aaappap bila peneliti mem ndapatkan ddatatata yaa ang kg kg konononsis sten dedd ngan

mmmenggagagabbungkan sn setiap hasil daatta empiris yanngg ada.


