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ABSTRAK
Nama : Rini Wulansari
Program Studi : Magister Manajemen

Judul : Pengaruh Brand Associations Terhadap Brand Loyalty Pada Atlet
Profesional—Penelitian Pada Pembalap Formula Rio Haryanto

Komersialisasi dan konsumsi berbagai produk olahraga semakin
meningkat dengan berkembangnya jaman, termasuk di Indonesia. Aksi atlet/tim di
lapangan banyak dinantikan, karena kemanfaatannya bagi konsumen, seperti
untuk hiburan, sarana afiliasi, dan untuk pergaulan. Kesetiaan konsumen terhadap
produk atlet profesional berupa aksi di lapangan pun sangat penting untuk
keberlangsungannya. Penelitian ini membuktikan hipotesis bahwa brand loyalty
pada atlet profesional sangat dipengaruhi oleh asosiasi yang tercipta atas brand
tersebut. Guna mendorong kesetiaan konsumen yang sukarela mengalokasikan
waktu dan uangnya terhadap sebuah brand atlet, brand associations harus
ditingkatkan setinggi-tingginya.

Kata kunci :
Personal brand, brand associations, attributes, attitudes, benefits, brand loyalty,
attitudinal loyalty, behavioral loyalty, Rio Haryanto, atlet profesional.
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ABSTRACT

Name : Rini Wulansari
Study Program : Magister Management
Title : The Influence of Brand Associations on Brand Loyalty of

Professional Athlete—Research on Formula Driver Rio

Haryanto

The commercialization and consumption of various sport products are
increasing as the era has moving in nature, including in Indonesia. Actions of
athletes or teams in the arena were being awaited by many of spectators, because
of its benefit for them. For examples are entertainment, affiliation, and social
reason. Consumer loyalty to professional athlete’s product in form of action in the
arena is important for their sustainability. This research has proved the hypotheses
that brand loyalty to a professional athlete were significantly influenced by its
brand associations. So is to the case, it is important to gain consumer loyalty
which is willingly allocated their time and money to an athlete brand, by
developing as much positive brand associations of the athlete.

Key words : personal brand, brand associations, attributes, attitudes, benefit, brand
loyalty, attitudinal loyalty, behavioral loyalty, Rio Haryanto, professional athlete.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri olahraga yang semakin kompetitif, membl&rh pengelolaan
manajemen secara strategis, baik pada kompetiseitdiri untuk kepuasan para
pecinta dan penikmat pertunjukkan olahraga, maumanajemen tim atau
atletnya masing-masing. Di dalam dunia olahragedapat dua kategori atlet,
yaitu tim dan individu. Tim beserta para atletpntasuk atlet individu, seluruhnya
dituntut semakin maju dalam hal teknik permainam cthanajemen pun dituntut
semakin professional dalam mengelola baik atlet, dtaupun klub. Selain agar
selalu tampil juara, penting juga untuk meraih sgb& mungkin penonton
sehingga menjadi setia dan menjadi peluang bagategpromosi para sponsor.
Penonton sebagai konsumen merupakan sumber pemadwkagi industri
olahraga, yaitu melalui penjualan tiket, hak s@rangan televisi, selain kontrak
dari para sponsor. Seperti dinyatakan Beech dandwidbl (2007) bahwa
kebanyakan perhatian di dunia olahraga tertuju paasar penonton karena
jumlah penggemar yang lebih besar menarik parasgpoBelain itu, sangat tidak
bijak juga jika kegiatan pemasaran hanya menekamala kemenangan dan
kekalahan (Kaynak, Salman, & Tatoglu, 2008).

Shank (2008) mengilustrasikan bahwa j&gentolahraga adalah jantung
dari industri olahraga, maka penonton adalah dgeaty membuat jantung itu
tetap berdegup. Dalam hal ini, Shank juga membagskmen dalam tiga bagian:
penonton, partisipan, dan perusahaan atau bissm@rfon dijelaskan Shank yaitu
merupakan konsumen yang mendapat keuntungan dagameti pertandingan.
Mereka menyaksikan langsung pertandingan atau mkahgalami/merasakan
pertandingan tersebut melalui salahsatu dari sejumiedia penyiaran olahraga.

Penonton sendiri sangat terbuka pada pilihan lalegai hiburan atau
leisure David Shilbury mengemukakan pentingnya untuk matoo kompetisi
industri olahraga, yang menurutnya dapat ditinjamnggunakan kerangka analisis
yang diadopsi dari modétive Forces Michael Porterdalam konteksstrategic

sport marketing (2008)Jika Shilbury menempatkan atlet atau pemain sgbag
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kekuatan suplier atau™4force dalam sebuah arena atau ajang kompetisi yang
menjadi kekuatan utama/pertama atdufdrce, maka pemain atau atlet harus
memiliki bargaining positionyang kuat.Bargaining position of supplierselain
bergantung pada kehandalan atlet dalam cabangagkalyang ditekuninya, juga
bergantung padhrand equityyang dimilikinya. Sebagai contoh adalah hadirnya
Anna Kournikova dalam turnameASB Bank Women’'s Tennis Classic
Auckland Selandia baru. Pertandingan pada babalardima tampil, paling
banyak menyedot penonton dibanding petenis laimalgannya meminimalkan
resiko penyelenggara dari kerugian. Karena penggka dapat mematok harga
tinggi untuk babak tertentu dimana Anna Kournik&eanungkinan lolos (Beech
& Chadwick, 2007).

Saat ini, Rio Haryanto adalah salahsatu pembalapaite Indonesia.
Pengurus Pusat lkatan Motor Indonesia (PP IMI) pmenganugerahi Rio
Haryanto yang baru berusia 17 tahun ini dengan hpgggan sebagai salahsatu
pembalap yang mengharumkan bangsa di tingkat edenal, pada acara
tahunan IMI Award 2010. Penghargaan diberikan diamya berkat prestasi Rio
Haryanto yang tampil juara pada ajang Formula BM¥/a Pacific2009 Rio
Haryanto juga mencetak dua rekor lain sekaligusiuyaenjadi pembalap
pertama asal Indonesia yang tampil sebagai juaramynserta meraih poin
kemenangan pada sembilaace secara berurutan— dari lrce, total Rio
Haryanto 10 kali menang.

Prestasi yang melejit, membuat Rio Haryanto langsorencanangkan
target menembus Formula Qrebuah kejuaraan otomotif tingkat elit dan teratas
untuk kelassingle seateryang pamornya sangat mendunia. Sebuah target yang
serius, bukan perkara mudah dan tidak juga murah.Haryanto dan tim pun
harus memaksimalkan potensi dan menjalin kerjasdemgan sponsor sebagai
penunjang. Hingga bulan Mei, untuk kompetisi mug®i0 yang diikutinya yaitu
GP3 dan F3, Rio Haryanto dan manajemen KiRgcing Teantelah berhasil
menggandeng perusahaan-perusahaan dalam negerii S8prida Indonesia,
Djarum Black, Telkomsel, Pertamina, Metro TV, Tabldola, dan Kompas,
selain sponsor utama Kikytationery perusahaan milik sang ayah, Sinyo

Haryanto.
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Sebagai partisipan utama dalam industri olahragdaysknya Rio
Haryanto tidak hanya melakukan publikasi atas pg@ianmya dalam sebuah
kompetisi agar dikenal. Perlu juga bagi Rio Hargamtuk memasarkan diri guna
menggiring masyarakat menjadi penggemar dan konswwetia terhadap produk
jasa yang ditawarkan, yaitu aksi atau aspek keattgta. Peluang manfaat yang
dapat diperoleh yaitu kontrak dari sponsor danagedudirekrut tim besar dengan
nilai transfer yang tinggi.

Rio Haryanto belum terlalu dikenal masyarakat Ireda pada umumnya.
Bahkan belum banyak perusahaan yang berminat mergpdnsor. Tim
manajemen cukup kesulitan untuk menarik sponsarikgamendanai usaha Rio
Haryanto sebagai atlet profesional yang dapat nemghkan nama bangsa.
Banyak di antara perusahaan yang coba digandemds piim manajemen justru
lebih memilih mendanai pembalap formula lain di katisi berbeda, meski
belum menghasilkan prestasi (Peniwati, Desembe®)200

Sejauh ini Rio Haryanto yang ditangani manajemelugkga, mampu
tampil konsisten dengan prestasi yang terus meatnglan berpeluang mencatat
sejarah menjadi pembalap Indonesia pertama di Har@ne. Meski memang
perjalanannya masih panjang dan masih harus teamboktikan diri sebagai
yang terbaik, hingga akhirnya berhasil terseleles terrekrut tim besar Formula
One. Masih panjangnya perjalanan Rio Haryanto menkprmula One,
membutuhkan penanganan maksimal serta dana yangadaéensepanjang
menjalani karirnya. Sementara untuk lomba selamaim2010 saja, bantuan
finansial dari sponsor hanya dapat memenuhi selb@¥ kebutuhan dana
(Haryanto, Februari 2010). Maka tim manajemen héeiserja keras sehingga
kelangsungan keatletan Rio Haryanto dapat terjaga.

Berkompetisi di mancanegara, aksi balap Rio Hapyamtak dapat
disaksikan secara langsung oleh masyarakat Indongmng menjadi target
audiens. Meski demikian, harus diakui bahwa keladirenonton dan penggemar
sangat dibutuhkan Rio Haryanto. Maka dari itu, mésknpetisi yang diikuti
terletak jauh dari wilayah Indonesia, penting b&0 Haryanto untuk tetap
menjaga hubungan dan memberikan pelayanan kepadgarakat Indonesia.

Karena kegiatan membalap Rio Haryanto bukan lagy&aebagai hobi pribadi
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kalangan elit. Namun ambisi untuk berprestasi dgkat dunia, sepatutnya
menjadi bagian dari ambisi bangsa. Hubungan inugkjaga diantaranya melalui
manajemen merek atdarand managemensehingga menumbuhkan minat dan
penghargaan masyarakat Indonesia terhadap profdisibe Rio Haryanto
sebagai pembalap. Kalangan dunia bisnis di tanapuei ikut merasakan nilai
kualitas yang dimiliki Rio Haryanto, sehingga tekaintuk menjadi sponsor.

Menurut Aaker (1991) bahwarand equitytidak terjadi begitu saja.
Penciptaannya, pemeliharaan, dan penjagaannnya pétlola secara aktif
(Beech & Chadwick, 2007). Dalam sumber yang sansehditkan juga bahwa
dilihat dari sudut pandang keuangan, organisasira@ mewujudkan peluang
yang ada padequityyang berhubungan dengan nama merek mereka. Juggpdi
pendapat Mullins (2000) yang menyatakan bahwa gimgksud dengan produk
utama olahraga terdiri dari pemain dan pelatdnuesatau lokasi pertandingan,
peralatan dan peraturan pertandingan. Selebihngtaladnerupakan bagian dari
extensionslaricore productatau produk utama.

Sebuah studi mengenai pesepakbola asal InggrisdBeckham menarik
untuk disimak. Vincent, Hill, dan Lee mengamati dagana sebuah merek atau
brand Beckham bisa memilikmultiple brand personalitiesPopularitas global
dan citranya yang menjadi ikon memberikannya tarabahilai sebuah merek
yang signifikan sertaggoodwill pada sejumlah perusahaan dimana ia berperan
sebagaspokesmamtau corong perusahaan, dan banyaknya produlesalyang
berbeda yang dendorsnya. Beckham juga disebut tidak hanya sebuah merek
melainkan sebuah portfolio dari banyak merek. Y008 menyebutkan bahwa
nilai total portofolio merek atabrand Beckham yang dikelola tim pemasaran
miliknya 'Beckham Brand Centralliperkirakan mencapai $400 juta (2009).

Fenomena Beckham bisa menjadi sebuah pelajaran gapat ditarik.
Seorang atlet terkenal dan banyak dikagumi dapatbeekan keuntungan
maksimal dari berbagai sumber. Yang terpentingaddatianya pasar dari produk
atlet tersebut. Maka sebubhand equityyang tinggi, juga bisa menempatkan Rio
Haryanto sebagai merek yang bernilai dan berkgatiteggi, dimana kelak akan
membuat nilai kontrak Rio Haryanto semakin tindggenggunakan konsep merek

atau branding diharapkan akan tercipta sebuaharketspaceyang dapat
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menembus batas wilayah geografis, dan menciptakbrmipok penggemar yang
setia terhadap atlet. Seorang atlet dapat dikelotak meningkatkan kekuatan
selebritasnya di dunia olahraga, dan manajemenknstrategis untuk selebritas
olahraga sangatlah dituntut. Untuk itu tidak sakatanya jika Rio Haryanto
sebagai pembalap kebanggaan Indonesia menerapkaip pnanajemen merek
secara strategis—khususnyersonal branding untuk keuntungan yang bisa
diperoleh. Keuntungan pertama tentu spgrsonal brand equityyang kuat.
Denganpersonal brand equityang kuat, sponsor dan kesetiaan penggemar akan
lebih mudah didapatkan. Meskipun pertandingan hgdang di luar wilayah
geografis areatarget market. Rio Haryanto masih tetap dapat menciptakan
marketspacetersendiri dengan melakukadmmand managemenyang baik dan
konsisten, untuk sebuah merek atlet yang kuat.

Pengertian marketspacedikemukankan Rayport dan Sviokla (1994).
Menurutnya area jenis transaksi fisik dimana irkerdisik antara penjual dan
pembeli yang dikenal denganarketplace,telah berubah karena transaksi kini
terjadi pada wilayah/dunia informasi sehingga diakam marketspace Yang
penting adalah bahwa informasi tentang sebuah grddn jasa bisa dipisahkan
dari produk dan jasa itu sendiri. Informasi bissedap dengan mudah, diatur dan
dihargai dengan berbeda pula. Bahkan juga sangdingesama halnya dengan
produk atau jasa itu sendiri, karena bisa mempehg&euntungan perusahaan.

Marketspaceberbeda dengamarketplacesecaracontentdari transaksi,
contextdimana transaksi terjadi, dan infrastruktur yaregmhuat transaksi terjadi.
Dalam hal ini maka yang diperjualbelikan dalam s$edesi pertandingan olahraga
di mancanegara adalah hasil pertandingan sertdasegarmasi yang terkait
sebagaicontent,dan penonton atau penggemar olahraga otomotif tikrdu
datang ke sirkuit untuk menyaksikan balapan—apglkgiberlangsung di luar
negeri, karena informasi ini bisa didapatkan darbhgai sumber seperti media
massa, jejaring internet berupa sitosline atau sosial. Secara infrastruktur,
transaksi atau interaksi antara penjual dan pendsgat berlangsung melalui
berbagai jalur komunikasi/telekomunikasi, komputenedia cetak dan televisi,
serta alat komunikasnobilelainnya seperandphonéerbasis GPRS yang dapat

mengakses internet.
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Pada akhirnya, dengan pengeloldarand secara baik, konsisten dan
strategis yang mampu membentuk sebuarketspaceyang sangat luas dan
potensial, bukan tak mungkin keuntungan yang dipartim manajemen bukan
hanya bantuan dana sponsor untuk kegiatan promexeka, bukan juga hanya
pada gaji tinggi sebagai hasil dari kontrak dengiamtim balap, melainkan
kemungkinan tim manajemen KikjRacing Teamberkembang dan tumbuh
menjadi tim manajemen balap yang besar, ternamaalarg sukses di Indonesia
karena menjadi pilihan utama bagi calon-calon péapbformula masa depan,
yang ingin mewujudkan cita-citanya sebagai pembalapesional seperti yang
sudah dilakukan dan dicapai Rio Haryanto. Karempaubeini Kiky Racing Team
telah membuktikan diri dengan pengalamannya seb@gaimanajemen yang
konsisten dalam menyokong keberhasilan karir Rioy&f#o sebagai pembalap.
Keuntungan pun akan datang dari berbdgaiatau biaya yang dikenakan demi
mendukung tampilnya calon-calon pembalap formulasandepan, di ajang
kompetisi yang akan diprogramkan kemudian sesuagale kemampuan dan

bakat mereka.

1.2 Perumusan Masalah

Pengelolaan industri olahraga di Indonesia masilatifetertinggal
dibanding negara-negara maju seperti Amerika Semag terkenal dengan
Tiger Woods-nya, atau David Beckham asal Inggrisgyanampu mengelola
brand imagenya hingga taraf multinasional dengan melakukanepasi ke
Spanyol, Amerika Serikat, Italia, sehingga mendepatekspos yang luar biasa
dari berbagai media di mancanegara termasuk dnksla. Maka kekuatasrand
equityseorang atlet profesional sangat penting untukldi& dalam menciptakan
marketdan marketspacdersendiri sebagdarget marketyang juga relevan dan
potensial bagi sponsor.

Dikelola oleh tim manajemen yang merupakan keluaygasendiri, Rio
Haryanto tidak secara khusus menjalankan programgrpm pemasaran secara
sistematis dan ditangani pemasar profesional (Repj009). Namun tim telah
melakukan berbagai kegiatan promosi serta publikastuk meningkatkan

popularitas sehingga kegiatan dan perjalanan katap Rio Haryanto diketahui
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masyarakat Indonesia. Diantaranya dengan membudts sipribadi

www.rioharyanto.com selain publikasi dan pembentalaasil pertandingan

melalui media massa dan cetak. Bahkan terakhirspbaan telekomunikasi

nasional Telkomsel dan Pertamina mengikat kerjasgengan pihak manajemen
untuk menjadpartner sponsor. Dengan adanya kerjasama tersebut maksdweg

publikasi tentang Rio Haryanto pun semakin intertséhkan Telkomsel sendiri

mengambil alih pengelolaan situs Rio Haryanto semabuat akun khusus pada
situs jejaring sosial Facebodiagi Rio Haryanto dengan nama "Dukung Rio!”
sebagai sarana promosi bersama dan menjaring peagéto Haryanto di dunia

maya atau seperti yang dikemukakan sebelumnya haailareamarketspace

Sementara Pertamina menjalankan program kampd?rygeid to be Indonesian”

yang diantaranya akan selalu menyertakan Rio Hawydalam berbagai aktifitas

promosi Pertamina, khususnya di mancanegara, taknieberapa diantaranya di

Indonesia sendiri. Dengan adanya dua kompetisi giakgti untuk musim balap

tahun 2010, masing-masing perusahaan menjadi spotsma pada kompetisi

secara proporsional dengan nilai kontrak dan tingkampetitifnya lomba.

Kompetisi utama Rio Haryanto pada lomba mobil fdamadalah GP3 yang

merupakarofficial feeder competitiorke jenjang elit Formula One, dan sebagai

sponsor utamanya adalah Pertamina. Kompensasi geagsahaan negara ini
diantaranya berupa pemasangan logo perusahaan rpadi dan paddock,
kostum, serta penamaan tim menjadi "Pertamina G&@isus di ajang GP3.

Sementara dengan porsinya, Telkomsel menjadi spatama yang berhak atas

kompensasi yang serupa, pada kompetisi Europeanj&3j yang dijadikan Rio

Haryanto sebagai ajang pemanasan untuk menambah tgalbang demi

tercapainya kualifikasi pengalaman dan keahliaggiiyang dibutuhkan sehingga

bisa bersaing agar terekrut oleh tim peserta Faule.

Maka penelitian Tesis ini merumuskan masalah selegiut:

a. Brand association®io Haryanto yang didapatkan dari masyarakat Iedian
perlu dianalisis sehingga tim dapat menarik nitauaasosiasi yang dianggap
penting oleh masyarakat Indonesia, khususnya yangeliar di wilayah
marketspaceuntuk kemudian dikelola sehingga menjadi asosiasig unik
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dan kuat bagi Rio, dimana selanjutnya dapat ditan&nfaat positif dan
menguntungkan sebagai hasil darand equityyang kuat.

b. Brand loyaltyRio Haryanto perlu diketahui dengan melihat poteyeisecara
behavioraldanattitudinal padamarketspacali kawasan Indonesia, sehingga
menjadi acuan tim untuk melakukan upaya pemasaearg yepat dalam
mendorong kesetiaan terhadap Rio Haryanto

c. Mengacu pada modéintegrative framework linking brand associationsac
brand loyalty in profesional spoftyang dikemukakan Kaynak, Salman, dan
Tatoglu (2008), maka penelitian ini dilakukan untakengujinya dalam
aplikasi terhadap atlet profesional di negara Iedtay dan penelitian

dilakukan pada atlet balap mobil formula yang @sistya sudah terbukti.

1.3 Tujuan Pendlitian

Olahraga otomotif khususnyaingle seateratau formula, merupakan
olahraga yang memiliki penggemar ataudience yang sangat khusus atau
segmenteddan terkesan elit. Karena olahraga ini merupakkhraga yang
berbiaya tinggi dan hanya orang-orang memiliki dammgilah yang dapat
menikmatinya langsung di tribun penonton, karenhaimya harga tiket sebagai
dampak dari tingginya investasi pada olahraga Mamun bukan berarti
masyarakat umum penggemar adu jet darat ini tek iBist menikmati. Sarana
media massa dan internet atau media lainnya d#pdikdin sarana penghubung
antara Rio Haryanto dan penggemarnya di Indonesig yak dapat menyaksikan
langsung pertandingan. Hanya saja seberapa pealirigio Haryanto dilihat dari
aspek asosiasinya bagi mereka sebagai konsumemggahimenimbulkan
kedekatan emosional dan loyalitas yang tinggi,rsgda apa yang dilakukan Rio
Haryanto juga menjadi kepentingan mereka, dan perendapat perhatian.
Mindshareini juga menjadi perhatian dalam persaingan mentygkan sponsor,
baik di antara sesama pembalap maupun bestekt promotiodain di bidang
hiburan atauentertainmentyang menjadi pesaing bagi Rio Haryanto dan

manajemen. Untuk itu Tesis ini bertujuan:
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1. Menganalisisbrand associationpada atlet profesional dengan meninjau

aspekattributes (product dan non-produtct attributes)attitudes benefit
(functional, symbolicganexperientia).

Menganalisisbrand loyalty terhadap atlet profesional dengan meninjau
aspekbehavioraldanattitudinal loyalty

Menganalisis pengarubrand associationgerhadapbrand loyalty pada

atlet professional, dengan penelitian pada pembalapula Rio Haryanto.

1.4 Manfaat Penelitian
a. Untuk manajemen tim dan Rio Haryanto:

Menjelaskan pentingnya Rio Haryanto memildtand loyaltyyang kuat
dari masyarakat Indonesia sebagai basis penggenghingga
mendatangkan kerjasamaponsorship yang bernilai tinggi, dengan
mengelola asosiasi positif dan kuat yang bisa diberoleh pihak
manajemen. Selanjutnya Rio Haryanto dapat mengdicdad equity
sebagai atlet profesional melalui peneragmrsonal brandingsecara
khusus, konsisten dan relevan, agar karir dan lsesakinya sebagai
pembalap profesional kelas dunia memiliki nilaigtyn dan berharga bagi
Rio Haryanto pribadi, tim serta para pendukungnyduk kelangsungan

secara berkelanjutan.

b. Untuk industri olahraga Indonesia, penelitian iapdt memperkaya khasanah

pengetahuan masyarakat olahraga Indonesia khusymtgku bisnis, atlet,

tim dan manajemen, sehingga dapat meningkatkanepdr&ngan industri

olahraga, serta mendorong keterlibatan pemeringddéind memajukan dunia

olahraga untuk terwujudnya industri yang dapat mesaltkan Bangsa

Indonesia di tataran dunia.

c. Untuk Penulis, penelitian ini menjadi sebuah kap@mikiran yang bisa

memperdalam kemampuan di bidang pemasaran, khusdsmhalam industri

olahraga yang menjadi minat penulis, yang semogaatdanemberikan

manfaat bagi pembaca dan praktisi pemasar lainnya.
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15 Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan data-data yang diperdéehdata primer hasil
dari survei yang dilakukan pada responden untukgawealisisorand associations
melaui dimensi pembentuknyattributes (product dan non-produtctattributes);
attitudes; benefit (functional, symbolicexperientia), serta menganalisisrand
loyalty Rio Haryanto yang dikategorikan sebagai kesetssmarabehavioraldan
attitudinal.

Data lain yang akan digunakan adalah data eksplosatitu melalui
wawancara dengan pihak manajemen Kikgcing Teanselaku agen dari Rio
Haryanto, serta beberapa pihak yang terkait denganajemen tim seperti
pengelola situs pribadi Rio Haryanto perwakilan i dperusahaan sponsor
Telkomsel yaitu Leo Brunett, serta eksplorasi datelalui berbagai sumber
tulisan di media cetak dan internet. Sumber laingyanenjadi dasar teori dari
penelitian ini yaitu berasal dari buku, jurnal, dartikel, baik yang tercetak
maupun secaranline dari internet (jurnal dan artikeinline) serta pendapat ahli
dan profesional di bidangersonal branding

Model penelitian mengambil referensi dari Kaynakln&n, dan Tatoglu
(2008) pada jurnal berjudul Ah Integrative Framework Linking Brand
Associations and Brand Loyalty in Profesional SgbdrtSementara untuk
penelitian akan dikelompokkan berdasarkan padangasasing variabel, berupa
konstruk dengan sejumlah atribut pembentuknyauyaiand associationslan
brand loyalty Untuk menemukan atribut yang relevan pada seoraitef
profesional maka penelitian ini mengaitkan variatiend associationglengan
sejumlah atribut pada konsepersonal brand Kemudian penelitian ini
menganalisis pengarubrand associationgpadabrand loyalty masing-masing
sebagaiindependent variablelan dependent variablePenelitian tersebut dapat

diilustrasikan pada gambar berikut:
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» Product-related Attribute$

¢ Functional Benefit

Gambar 1.1 Kerangka Berpikir Penelitian pada Brand Associations
Sumber: Kaynak, Salman, dan Tatoglu (2008), ditdgholeh peneliti

Gambar 1.2 Kerangka Berpikir Penelitian pada Brand Loyalty
Sumber: Kaynak, et. al. (2008), diolah lagi olemgliti

Gambar 1.3 Kerangka Berpikir Penelitian Pengaruh
Brand Associations terhadap Brand Loyalty pada Atlet Profesional

Sumber: Kaynak, et. al. (2008), diolah lagi olemgliti

Adapun gambaran struktur industri dimam@nd Rio Haryanto sebagai
produk jasa terkait dengan konsumen yang dapat nkem@nat perusahaan lain
atau bisnis lain untuk menjadi sponsor diilustrasiklalam gambar 1.4.
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> Program
A
Rio Haryanto
(Atlet Prof)ésional) < Rating Agen Iklan/ Perusahaan
(Sponsor)

v

Konsumen:

Penonton /

Penggemar |

A\ 4
y

Gambar 1.4 Alur Terbentuknya Brand Equity bidang Olahraga

Sumber: Diolah peneliti

1.6 Ruang Lingkup dan Keterbatasan Penelitian
1.6.1 RuangLingkup Penelitian

Penulis melakukan penelitian pada aspetand associationsyang
dikaitkan dengan beberapa kongegsonal brandingbesertébrand loyaltypada

Rio Haryanto. Obyek penelitian, subyek penelitiaktu dan tempat penelitian

adalah sebagai berikut:

a. Obyek penelitianbrand associationgyang meliputiattributes (product dan
Non-product attributés attitudes, dan benefit (functional symbolic
experientia) sertabrand loyalty(yang terdiri darbehaviordanattitude)

b. Subyek penelitian: sampel dari populasi yang mexget Rio Haryanto.
Dengan menggunakan metodeonprobability sampling yaitu teknik
judgemental penulis akan melakukan penyebaran kuesioner papanlah
addressdi jagat maya komunitas khusus yang telah ditemugebelumnya
berdasarkan kriteria tertentu. Tingkaspon ratewebsite surveyang rendah
menjadi pertimbangan penulis sehingga jumlah redpontidak akan
ditentukan, melainkan setidaknya dicapai lebih @&&rirespon pada jangka
waktu hingga 14 Juni 2010.

c. Waktu : 8-14 Juni 2010
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Tempat . Marketspace (jejaring dunia maya di Indonesia,
khususnya akun Facebook terkait Rio Haryanto teratakun resmi selain
sejumlah akun mandiri bentukan sejumi@ms milis penggemar olahraga
otomotif Formula One di situs yahoo sebagai klubiagunaya yang telah lama
berdiri, serta grup penggemar Formula One di $taebook

Metode survey onlineini menggunakan jasa layanan fasilit@sk online
kuesioner yang disediakan situs www.surveygizmo.atam link akan di-
postingpadawall di akun Facebook yang dituju, serta pengirirtiak melalui

message boarnhilis yang dituju.

1.6.2 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan, diantaranya:

a. Penulis tidak dapat memastikan secara tepat popiag menjadi pemerhati
Rio Haryanto. Sehinggaarketspaceyang diasumsikan terbentuk di dunia
maya melalui sejumlah komunitas, jejaring sosiah fEnspageyang ada,
dijadikan sebagai populasi yang dianggap bisa miéwadejumlah
karakteristik sebagai konsumen yang mengetahui yemngenal Rio
Haryanto sebagai pembalap nasional.

b. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metod@probability
judgemental samplingatau purposive sampling sehingga kemungkinan
kurang merepresentasikan kondisi yang sebenarnya.

c. Penulis hanya menemukan sedikit referensi mengdayak penelitian, karena
sport marketingmerupakan konsep yang spesifik dan masih mengalami
perkembangan di dalam industri olahraga itu senklimisusnya di Indonesia.
Sehingga modeintegrative frameworkyang menghubungkan antabaand
associationgdan brand loyaltydari Kaynak,et al. (2008) yang secara luas
menciptakan kerangka berpikir pada konteks tim ralgé profesional,
disesuaikan oleh penulis agar relevan dengan kemtetsonal brand yaitu
pada atlet balap profesional yang diaplikasikanappembalap formula Rio
Haryanto. Dengan demikian, penulis pun banyak meangigan asumsi sendiri
dalam analisis masalah. Bahkan kongepsonal brandingtidak diterapkan

secara utuh pada atribut-atribut pembenhrand associationsdi dalam
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olahraga profesional agar penelitian terhadap miash terlalu menyimpang.
Pertimbangan lain adalah karena Rio Haryanto juganb banyak dikenal,
dan tidak menerapkan konspprsonal brandinguntuk menunjang karir ke-
atletannya, sehingga dikhawatirkan jawaban yangrdlph dari responden

akan menjadi bias.

1.7 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini berisikan kerangka peanli dari masing-
masing bab. Sistematika dari penulisan karya akhadalah sebagai berikut:
Bab 1 Pendahuluan
Bab ini menjelaskan latar belakang penulisan, pasam masalah yang akan
diteliti, tujuan penelitian yang hendak dicapai, ni@@at penelitian, metodologi
penelitian yang digunakan, ruang lingkup peneliian sistematika penulisan.
Bab 2 Tinjauan Kepustakaan
Bab ini menguraikan teori dan konsep yang menjadad acuan penelitian dan
analisis terhadap data-data yang diperoleh selamelipan.
Bab 3 Deskripsi Organisasi
Bab ini memberikan gambaran mengenai materi yarap akteliti yaitu atlet
profesional serta organisasi yang menaunginya. Mada ini akan meliputi
penggambaran profil Rio Haryanto dan tim manajensetagai profesional di
bidang olahraga khususnya olahraga otomotif kategagle seaterf formula.
Bab 4 Metodologi Penelitian
Bab ini mengulas tentang metodologi penelitian ydigunakan penulis, yang
terdiri dari desain penelitianrgsearch design metode pengambilan sampel
(sampling methggd metode pengumpulan data, desain kuesioner, detode
analisis data.
Bab 5 Analisis dan Pembahasan
Bab ini berisikan analisis dan pembahasan dariditanformasi yang terkumpul
selama pembuatan penelitian. Analisis dan pembahabiakukan penulis
berdasarkan konsep serta interpretasi dari pengegabhdeori yang sudah ada.
Bab 6 Kesimpulan dan Saran
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Bab ini akan berisi pernyataan-pernyataan yang mgylkan hasil analisis dan
pembahasan yang telah dikemukakan, serta saraningalikasi bisnis yang
mungkin dapat bermanfaat bagi pihak terkait, seagi pembaca dan penelitian

selanjutnya.
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BAB 2
TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1. Personal Branding
Tampil secara individual, atlet perlu menampilkaralkas diri di bidang
keahliannya, dan berbagai aspek keunggulan laig yarkait di dalam dirinya.
Menurut Montoya (2002), di era abad 21 manusidtdlanggap sebagai produk,
sehingga memunculkan fenomepasonal branding. Maka berbicara mengenai
brand yang kuat, yang dimaksud tidak lagi hanya padaykatau perusahaan,
melainkan juga individu atau seseorang yang mamgngomunikasikan ide atau
perasaan yang sederhana dan jelas, kepada konsganBarsonal brand adalah
mengenai pengendalian proses yang dapat mempendgagdimana orang lain
memandang, dan mengelola proses-proses tersebatrasetrategis untuk
membantu pencapaian tujuan. Tanpa strategi, ydaghanyalah citra diri atau
personal image. Maka personal brand merupakan proyeksi atau gambaran
mengenai aspek tertentu dari kepribadian, kealdtan nilai seseorang. Adapun
sejumlah karakteristik yang biasanya digunakan viddi sebagaibrand-nya
adalahpersonality, profession, accomplishment, possessions, lifestyle, abilities,
interests, appearance, danfriends.
Untuk itu perlu diperhatikan delapan konsep datensonal branding.
= Thelaw of specialization: fokus pada area pencapaian.
Personal brand harus tepat, terkonsentrasi pada satu kekuatanbiakiat
atau pencapaian. Spesialisasi dapat ditinjau darkemampuan, perilaku,
gaya hidup, misi, produk, profesi, dan jasa.
= The law of leadership: harus dikenal sebagai yang paling memiliki
pengetahuan, terpandang dan ahli di bidangnya, dgagan kata lain
memiliki otoritas dan kredibilitas.
Penilaian sebagai pribadi yang memiliki nilai kep@pinan, terlihat dalam
hal excellence (ahli, berpengalaman, sangat berbakat, cerdasedbokti
hebat), position (memiliki posisi penting, dan memiliki kekuasaangn
recognition (memperoleh penghargaan, peliputan media, pengakuan

penghasilan yang sangat signifikan).

16

Universitas Indonesia

Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



17

The law of personality: dibangun berdasar seluruh aspek kepribadian
murni, termasuk kekurangannya.
Efektifitas personal brand dapat dicapai dengan mengelola salahsatu saja
sejumlah aspek pada kepribadian seseorang, yadtability, fallibility,
positivism, authenticity.
The law of distinctiveness: dibangun berdasarkan keunikan dibanding
yang lain.
Seseorang dianggap unik bisa ditinjau sechehavior, physicality—
termasuk pada gaya rambut yang unik, cara berjgdangy khas, tato dan
hiasan tubuh lainnya yang menjadi tanda yang khssuta ifestyle.
The law of visibility: harus terlihat/terekspos secara berulang.
The law of unity: harus menunjukkan satu kesatuan dimana apa yang
ada nampak oleh audiens harus selaras dengan apn tidak
tertampilkan. Karena dalarpersonal brand ada dua jenis perilaku,
yaituassumed dannatural behavior.
The law of persistence: harus konsisten dalam membangun dalam
jangka waktu yang berjenjang, tidak semusim. Segprgang
melakukannya pertama kali akan mendapat keuntubggpersonal
brand yang dimilikinya.
Goodwill tidak selalu berkaitan dengan kegiatan amal, faga dapat
terwujud dengan memegang nilai-nilai positif dalakehidupannya,
perjuangan, dan mempertahankan seboalse, seperti isu lingkungan

hidup, moral, kepedulian sosial dan pendidikany @ermasalahan lainnya.

Menurut Rampersad (2009), tampil baik dan berreegh di dalam bidang

keahlian seseorang tidaklah cukup. Sudah waktuny@kiberusaha serius untuk

menemukan kejeniusarpassion (minat), impian otentik, membayangkan dan

membangun seorang individu sebagai pribadi yangd, kaoamsisten, dan mudah

diingat sebagabrand diri pribadi yang khusus, sesuai dengan pekerjsanmg

dicintai. Seseorang dapat membentuk persepsi pasapersonal brand dengan

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



18

menjelaskan kekuatan, nilai dan kepribadian yanl, loerbaginya dengan orang
lain dengan cara yang menarik dan persuasif, dangemebangkabrand tersebut
secara terus-menerus. Rampersad (2009) lebih jagigembangkan pokok-
pokok personal branding yang telah dirumuskan Montoya menjadi kriteria kntu
authentic personal branding yang efektif, yaitu:
Authenticity: brand seseorang harus dibangun berdasar kepribadian
yang sebenarnya, yang menggambarkan karakterakugrihilai dan
visi seseorang, sehingga sejalan dengan ambisinanya.
Integrity:menjunjung tinggi moral dan etika yang digariskaleho
ambisi pribadinya.
Consistency: perilaku yang konsisten sehingga dapat diandalkan.
Soecialization: fokus pada area keahlian.
Authority: dikenal sebagai ahli dibidangnya.
Distinctiveness: membedakan diri melallorand-nya.
Relevant: apa yang dilakukan seseorang harus terkait denggayang
dianggap penting oleh target audiensnya.
Vishility: harus disiarkan secara berulang-ulang, terus meneru
konsisten, dalam jangka waktu yang panjang, sehingglekat di
dalam benak audiens
Persistence: merek seseorang mebutuhkan waktu untuk berkembang,
sehingga membutuhkan kesabaran dan tidak terhaetighh jalan.
Goodwill: merek seseorang harus dikenal sebagai nilai yasigjfpan
bermakna.
Performance: kinerja adalah elemen penting setelshnd seseorang
dikenal. Jika seseorang tidak menujukkan kinerjagylaagus dan tidak
mengembangkannya secara berkesinambungan, peedanal brand-
nya akan jatuh. Untuk itu disarankan bagi setia@ngr yang
menerapkanpersonal brand untuk mentransformasikannya pada

sebuahPersonal Balanced Scorecard.

Sementara itu Arruda dan Dixson (2007) menjelaskahwa personal

branding adalah sebuah cara yang efektif dalam menjelaskkamn
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mengomunikasikan apa yang membuat seseorang berbega@wa, dan bernilai
diantaranya bagi konsumen, dan menggunakannya aepagduan di dalam
karir. Yaitu dengan menggali atribut unik sesegradtekuatan, keahlian, nilai,
dan minat—dan menggunakannya sebagai aspek untokbedakan diri dari
sebuah kelompok atau kompetitor. Maka dari gersonal brand adalah sangat
erat kaitannya dengan reputasi, yang dibangun dgd¢enmgka waktu panjang.
Adapun prosepersonal brand terdiri dari tiga faseextract, express, danexude.
Pada faseextract, seseorang harus mendefinisikasion, purpose, goals,
values, dan passion-nya. Artinya seseorang harus mendalami dirinyadisen
sehingga diketahui kekuatan yang bisa dikembangtan diandalkan, dan
menjadi jati diri sebenarnya. Tahap ini menggamdgargebualorand yang unik
dan bernilai yang dinamakan Anda. Pada tad4qgpess, seseorang membangun
rencana untuk meningkatkan visibilitas seseorang HKeedibilitas di antara
mereka yang dapat membantu pencapaian tujuan aindedrir. Sementara pada
tahapexude, seseorang meyakinkan bahwa segala yang terkagadedirinya
menyampaikan pesan sebuah pelsamd yang konsisten tentang siapa dirinya

dan apa yang ditawarkannya.

2.2. Konsumen Olahraga
Pertandingan adalah salah satu bentuk produk jasg dipasarkan di

dalam industri olahraga. Konsumen produk olahragjaiga pertandingan terdiri
dari sejumlah kelompok. Menurut Keller (2003), peloghpokkan ini
menunjukkan bahwa konsumen yang berbeda memitikktstr yang berbeda pula
padabrand knowledge, sehingga memiliki persepsi dan kesukaan yangeberb
Mason (1999) mengelompokkan konsumen olahraga d&aregori sebagai
berikut:

a. Fans;

b. Televisi dan media lainnya;

c. Masyarakat sekitar yang membangun fasilitas danyol@mg klub

setempat;

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



20

d. Perusahaan yang mendukung liga dan klub dengan ngietkan
pendapatan dari penjualan tiket atau menyediakaa dabagai bentuk
sponsorship (Bauer, Sauer & Schmitt, 2005).

Fans adalah fokus dari aktivitas pemasaran olahragaushmsme dan
kesetiaan mereka terhadap tim/atlet kebanggaankdarpetisi, menjadi target
audiens bagi perusahaan sponsor. Adaspgasorship bagi atlet, tim atau liga,
adalah bentuk pengakuan perusahaan atas pengapdranfans (Schaaf).
Penelitian ini menitikberatkan perhatian pada pengg ataudans sebagatarget
market yang perlu dikelola dengan baik. Sebagai penggdaniasuatu produk atau
jasa, konsumen dapat mengalihkan pilihan pada Rrokompetitor jika
kebutuhannya tidak dipenuhi. Rein, Kotler, dan Bisi€2006) menyatakan bahwa
mengelolafans lebih penting dari pada menang untuk dapat bemtaNkereka
perlu dilayani secara rutin, melibatkan berbagdipptan oleh media, hingga
mengelola berbagai pihak seperti para pemilik, agemain, eksekutif dan
sponsor.

Bagaimana produk olahraga khususnya pertandingaknati konsumen
atau target audiens seorang atlet profesionak tidaya bergantung pada tempat
atau arena kompetisi. Melainkan bagaimana prodidelbet juga terdistribusi
kepada konsumennya. Aksesibilitas adalah salaligktar yang berpengaruh di
dalam dunia olahraga, yaitu bagaimana penontonkatasumen mudah dan bisa
datang menyaksikan pertandingan olahraga profdsiSatah satu jalur distribusi
olahraga adalah media, karena faktanya tidak sgradandingan bisa disaksikan
secara fisik. Maka pertumbuhan pasar dilakukan aengemanfaatkan media
(Parkhouse, 2005).

2.3. Konsep Brand Pada Atlet

Brand atau merek, menurut pengertian yang dikemukakanAmerican
Marketing Association adalah nama, kata, tanda simbol, atau desain, atau
kombinasi seluruhnya, yang bermaksud mengidensifikearang atau jasa dari
salah satu penjual atau satu kelompok penjual adnkumembedakan mereka

dari para pesaing (Kotler & Keller, 2009rand dapat didefinisikan sebagai
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seluruh informasi yang ada tentang sebuah prodisk, jatau perusahaan. Maka
brand adalah sebentuk nama yang mengidentifikasi suaug atau jasa, yang
didalamnya termuat segala informasi mengenainyaingga konsumen dapat
membedakan suatu produk atau jasa dengan produkjaga lainnya (Hogan,
2007).

Brand menetap di pikiran konsumen berupa persepsi (Ké&l&eller,
2009), dan biasanya dianggap sebagai suatu iygarggible. Konsumen memilih
brand yang mereka asosiasikan dan mereka anggap akan arikambkualitas,
inovasi darvalue for money (Pearson, 1996Brand bukan hanya sekedar simbol,
melainkan sebuah janji pada sekelompok khusus koasu ditambah
pengalaman nyata mereka dendaland, yang membentuk sebuah hubungan
(Wilson & Blumenthal, 2008).

Brand menjadi identitas pada produk dan jasa. Misalraja lsrand Sky
Rink di Mall Taman Anggrek yang menyediakan fasilitagult permainarice
skating danice hockey. Konsumen tahu bahwiky Rink menjual produk layanan
berupa permainan dan pelatiiaa skating, berikut perlengkapannya. Produk lain
di dalam industri olahraga diantaranya siaran langsertandingan olahraga di
televisi, atau aksi seorang atlet dan tim olahm@digapangan. Pertandingan NBA
(National Basketball Association), tim olahraga seperti FC Bayern Munchen, serta
atlet individu seperti Tiger Woods, Andre Agassindavid Beckham, termasuk
pada kategori produk jasa (Shank, 2009; Kotler &lldfe 2009; Beech &
Chadwick, 2007; Keller, 2008). Maka bagi atlet, madrinya adalah namaand
atlet itu sendiri yang melekat secara keseluruledragai individu. Shank (2009)
menyebut atlet sebagai produk yang merupakamdies of benefit” yang dapat
memuaskan kosumen baik di dalam maupun di luanzga

Berdasarkan konsep ini, maka di dalam nabmand atlet terdapat
informasi mengenai profil pribadi dan kehidupanngarta kinerjanya sebagai
atlet yang mencerminkan sebuah kualitas dan janfertu. Setiagrand atlet
memiliki ciri khas yang berbeda dengan atlet lailan konsumen memiliki
persepsi, harapan, serta hubungan khusus dari lpemya yang tercipta melalui
berbagai cara dengdmwand atlet tersebut, serta memberikan sejumlah manfaat

untuk kepuasan konsumen.

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



22

Soeria-Atmadija (Juli 2010) menyatakan bahwa peaaigiersonal brand
merupakan proses yang bukan sesaat, tidak bisauagderjadiPersonal brand
merupakan hasil dari gabungan upaslé assesment, theme communications, dan
target audiens. Hal ini juga tentunya berlaku pselarang atlet profesional yang
menjalani karir di bidang olahraga. Kekuatan pribghg berasal dapassion-
lah yang membuat seseorang, termasuk atlet, meanjakli Keunikan ini akan
membuatnya kemudian dikenal berdasarkaage-nya oleh orang-orang yang
memiliki hobi dan perhatian terhadap masalah yaamas dan selanjutnya
memberikan dukungan. Tema pesan dapat disampailkda@umberbagai cara,
terutama terkait masalah peran dan empati terhsui@p permasalahan, sehingga
menimbulkan hubungan emosional dengan target asmyen

Maka penting bagi atlet profesional dalam hal imd Rlaryanto, untuk
menemukan target audiensnya sendiri yang tepatitdraa yang sesuai dengan
perusahaan sponsor yang menjadi sasaran dari tinajemen. Misalnya, jika
atlet dan tim manajemen mengharapkan bantuan danpaefusahaan perbankan,
maka target audiens yang tepat menjadi target asidiari atlet tersebut adalah
yang juga menjadi target audiens dari perusahadmapkan tersebut. Dengan
kata lain, perusahaan sponsor yang akan bersedi@linekerjasama dengan atlet
dan tim manajemen adalah perusahaan sponsor yandiknerget audiens yang
sama dengan target audiens dari atlet profesiersglut.

Agar sebuahbrand unik dan berbeda dibandinigrand lainnya, Post
menyampaikan beberapa kemungkindmntaranya yaitu karakter fisik, sikap
mental, warisan, ukuran, kepemimpinan di dalam strutim ahli, resep
istimewa, personalitas, gaya, inovasi, teknologgtus pembaharuspeed to
market, dan lainnyg2002).

Sementara itu menururt Montoya (2002), ada perbreglang tegas antara
brand yang kuat dan hebat pada diri seseor&ngnd hebat mengandung makna
itikad baik, dan nilai positif untuk audiens. Senaeabrand yang kuat, dalam
kontekspersonal branding lebih kepada arti negatif dimana tidak ada acuaram
dalam mewujudkannya. Makarand yang hebat bisa sangat kuat, nantwand
yang kuat belum tentu hebat.
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2.4. Nama Atlet Sebagai Merek Yang Kuat

Kesetiaan di dalam dunia olahraga sangatlah penbengan memiliki
penggemar setia maka tim/atlet akan selalu menddgaingan dari suporter
yang mengikuti setiap pertandingan. Penggemar aktu menantikan aksi di
lapangan, dan dukungan mental siap diberikan amar atau atlet meraih
kemenangan. Kehadiran mereka di arena tentu sajarakningkatkan penjualan
tiket. Kompetisi yang terkenal dan dianggap menaidan dianggap penting oleh
penonton yang mengasosiasikan diri dengan tint, atieu kompetisi itu sendiri.

Menurut Kaynak, Salman dan Tatoglu (200B)and loyalty pada tim
olahraga profesional sangat dipengaruhi dbeand association mengenainya.
Pendapat ini dikemukakan berdasarkan hasil pengegabateori Aaker (1996)
tentang bagaimanérand equity menghasilkan nilai-nilai, Keller (2003) yang
melihat brand equity dari sudut pandandprand knowledge, serta kerangka
konseptual untuk mengukusrand equity dari Gladdenet. al (1998) dalam
konteks bidang olahraga. Ketiga model dasar teayinkanet. al. tergambar dari
ilustrasi Gambar 2.1, 2.2, dan 2.3.
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Gambar 2.1 Bagaimana Brand Equity M enghasilkan Nilai
Sumber: Aaker (1996) dalam Kaynak, Salman, & Tato(008)
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Gambar 2.2 Brand Knowledge

Sumber: Keller (2003) dalam Kaynak et. al. (2008)
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Antacedent Brand Equity Consequences
Product Related
Succes
Head Coach
Sar Player
National Media
Exposure
Organization Related
Merchandise
Reputation & Sales
Tradition Perceived Quality
Conference & Brand Awareness Individual Marketplace
» Scheduled —> »| Donations La perception =
Brand Associations
Entertainment
Package/Product Brand Loyalty Corporate
Delivery Support
Market Related Atmosphere
Local-media
Coverage Ticket Sales
Geoghrapic Location
> Competitive Forcess
Support

Gambar 2.3 Kerangka Konseptual untuk Mengukur Brand Equity
Sumber: Gladden et al. (1998) pada Kaynak et2aDg)

Pengembangan ketiga konsep ini tergambar dalamabkelderangka
konseptual integratif yang mengidentifikasi berbagsacam dimensibrand
association yang mempengaruhborand loyalty terhadap sebuah tim olahraga
profesional. Studi mereka memiliki dua tujuan utagetu pertama memperkaya
penelitian yang telah ada dengan menguji lebihutamengenailoyalty pada
konteks yang lebih luas di dalam teori manajenieand, dimana loyalty
merupakan hasil penting dari membanghirand equity; untuk selanjutnya
menguji asosiasi terkait pada sebuah tim olahragéegional. Konsep tersebut
terilustrasi dalam Gambar 2.4.
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e Product-related
Attributes

Behavioral Loyal

o Attitudes

Attitudinal Loyalty

» Functional Benefit
» Symbolic Benefit

Gambar 24 Moded Konsep Pendlitian Kerangka Integrasi antara Brand
Association dan Brand Lovalty pada Olahraaa Profesional

Sumber: Kaynak, Salman, & Tatoglu (2008)

Terdapat empat hal yang harus dilakukan dalatrategic brand
management process, sebagai dasar upaya merancang dan menerapkanrrogra
program pemasaran serta berbagai kegiatan untukbamgun, mengukur dan
mengelolabrand equity:

a. Mengidentifikasi dan membangimnand positioning,

b. Merencanakan dan menerapkan program pemabeaad,

c. Mengukur dan menginterpretasikan kindsjand,

d. Mengembangkan dan mempertahankkand equity (Keller, 2008).

Sementara itu menurut Rein, Kotler dan Shields §20@da empat
komponen kritis dalam sebuéhand yang kuat:
a. Segmentasi/pengelompokkan konsumen berdasarkagokitiertentu;
b. Etos atau kepercayaan audiens terhadap reputasinkkator dan pesan;
c. Keterlibatan dengan penggemar sebagai konsumen;
d. Transformasi atau perubahan. Perubahan dimaksudkenuk
meningkatkan kekuatan, mengurangi kelemahan daryesaaikan diri

terhadap tekanan persaingan.

Dari pendapat ini tergambar bahvians harus dikelompokkan dalam
sebuah segmen tertentu untuk menarik manfaatnya tbag dilayani sesuai

dengan kebutuhannya, dan dijaga hubungan baik dapnga. Tim/atlet harus

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



28

memiliki reputasi yang baik, dan harus siap terpadaerubahan dan
mengadaptasinya untuk kepentingan jangka panjaetadai contoh adalah
berkembang fenomena jejaring sosial Facebook dewasdim olahraga dan
atlet dapat membina hubungan dengan penggemafassmelalui pengelolaan
Facebook untuk memuaskan kebutuhan mereka. Hubudagannteraksi yang
terjalin ini sendiri pada akhirnya dapat menghasilkkeuntungan berupa
awareness, penciptaan citra positif, dan loyalitas sebagamdukung setia, yang
akan menjadi pertimbangan perusahaan sponsor, ggehipendapatan pun
meningkat.

Brand awareness diukur dengan bagaimana seseorang dapat mengingat
sebuathbrand, mulai dari mengenatécognize), menyebutkanrécall), dan paling
diingat top of mind), tergantung kekuatan jejak sebuaiand di dalam ingatan
(Keller, 2009; Aaker, 1996). Seorang atlet dikatakaemiliki brand awareness
bila konsumen dapat mengenali dan mengingat retteidalam kondisi apapun.
Brand awareness seorang atlet tercipta setelah terjadi interakaik bsecara
langsung ataupun melalui berbagai sumber inforrates stimuli yang berasal
dari atlet.

Aaker (2000) menjadikahbrand awareness, brand association, perceived
guality, danloyalty sebagai dimensi padmand equity. Brand equity adalah nilai
tambah yang diterapkan pada sebuah produk atandaydBisa tergambar dari
bagaimana konsumen berpikir, merasakan atau betbrreidap sebuabrand,
termasuk tergambar di dalam hargarket share, dan keuntungan yang didapat
bagi perusahaan dengan adangeand tersebut (Kotler, 2009). Dengan
membangurbrand equity maka seorang atlet bisa menerima pendapatan premiu
kesetiaan konsumen, dan komunikasi yang efektikéAal996; Keller, 1993;
Rein et al., 2006). Pendapatan premium yaitu dari gaji sebaganain, biaya
transfer, serta uang kontrak. Menurut Gladden &k~(@#001) konsumen yang
setia adalah pengikut fanatik meski prestasi addang merosot (Shank, 2009).

Brand equity seorang atlet bintang, terlihat dari apakah atlemiliki nilai
yang melekat pada produk atau jasa yang ditawaykarBeorang atlet memiliki
brand equity, diantaranya tergambar dari apa yang dipikirkarskomen mengenai

dirinya, bagaimana perasaan dan perilaku terhadapeyta tergambar dari harga,
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marketshare, dan keuntungan yang diperoleh. Keuntungan inatagdihat dari
nilai sponsorship yang diberikan oleh sebuah perusahaan. Atlet s&sbyang
dikenali melalui brand atau namanya yang populer, akan dipandang lebih
dibanding atlet yang tidak memilikirand kuat akibat tidak dikelola sebagai
individual brand. Atlet bintang akan diikuti fans dalam setiap jadiistribusinya,
seperti media cetak, televisi, internet, bahkanekeersukarela dan senang hati
bergabung dalam kelompok penggemar. Mereka ada&arerasakan manfaat
dari diri atlet, seperti memetik teladan atau rildai sportifitas.

Davis dan Dunn (2002), menyebutkan bahwa sekanaintelah meluas
keyakinan bahwérand merupakan kombinasi dari janji yang diberikan pada
konsumen, pengalaman yang berlangsung lama, dideanpdengan nilai dan
kualitas tinggi yang konsisten, menghasilkan hulanngang mendalam atas dasar
kepercayaan, mendapatkan kesetiaan yang besar, kdantungan yang
berlangsung terus. Beberapa bentuk keuntungan yagiojadi rekan potensial
dalamco-branding dan lisensi, kejelasaan di dalam fokus kinerjartianajemen,
memiliki daya jual termasuk dalam negosiasi, manfadgnet bagi rekrutmen,
kebanggaan tim, dan menjadliand pilihan konsumen karena keunggulannya.
Brand yang dikelola dengan efektif dan konsisten, dapa&nerangkan pada
konsumen dastakeholder lain dengan tepat tentang apa yang anda lakukan da
mengapa melakukannya. Bagusnya kindmand terlihat dalam tiga hal, yaitu
kepuasan pelanggan terhadmpnd, niat atau kehendak konsumen untuk membeli
lagi, dan kesediaan konsumen untuk merekomendapéaen orang lain.

Membangun sebuabrand olahraga bertujuan mempengaruhi perilaku
konsumen, seperti meningkatkan tingkat kunjunganjyalanmerchandise, atau
partisipasi di dalam suatu jenis olahraga. Prbosasding yang harus dilalui yaitu,
pertama membangurbrand awareness. Hanya setelah mencapai tingkat
awareness yang sesuai dengan harapanlatand image dapat tercipta. Maka
setelah terbentukwareness, upaya pemasaran berlanjut pada pencipiaage.
Kemudian pemasar pun dapat berharap mempetwiahd equity yang tinggi
sehingga timbul kesetiaan terhadmpnd (Shank, 2009).
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2.4.1. Brand Associations

Sebagai individu atlet bersaing agar dapat direktah tim besar dan
mendapatkan sponsor. Nilai sponsorship yang tiaggn berpengaruh pada nilai
kontrak atau pendapatan mereka. Tentang persaifggn, Kotler dan Shields
(1996) menyatakan bahwa persaingan saat ini semiadansif terutama adalah
untuk memperebutkan uang, waktu dan perhatian penorPara pengambil
keputusan dunia olahraga kini menghadapi tingkat dalam persaingan, sebuah
lomba untuk bertahan hidup di tengah pasar yanghspddat, dan berjuang untuk
mendefinisikan, menarik dan mempertahankan penggesamakin sulit
didapatkan. Dengan mengenal perbedaatore sebuah kompetisi menunjukkan
pentingnya sebudbrand association yang diharapkan (Keller, 2003).

Aaker (1996) menyatakan bahweand association didorong olehbrand
identity—apa yang diinginkan oleh organisasi tentang baga#&brand mereka
diartikan konsumen. Menurutnya kunci dalam membangrand yang kuat
adalah dengan membangubrand identity, diantaranya adalah dengan
mengasosiasikarand sebagai manusiabrand as a person.

Brand atlet adalabbrand mengenai individu dengan profesinya sebagai
atlet, yang memiliki kepribadian tersendiri. Ke@uban memperkuat sebuah
brand melalui beberapa cara. Pertama, membantu menciptalkafaat sebagai
sarana ekspresi pribadi konsumen. Kedua, kepribagianusia mempengaruhi
hubungan di antara individu yang mendasari hubukgaisumen dengalorand.
Ketiga, kepribadian sebuditrand dapat membantu mengomunikasikan sebuah
atribut produk tentang manfaat secara fungsional.

Brand associations terkait dua aspek, yaiooints of difference danpoints
of parity. Points of differences adalah atribut atau manfaat yang konsumen
asosiasikan secara kuat terhadap sebuaftd, untuk kemudian dievaluasi secara
positif, dan menyakinkan bahwa tidak ada atribauananfaat lain yang sama
padabrand pesaing. Adapumoints of parity (POP) adalah asosiasi yang tidak
unik pada sebuabrand namun dapat berbagi dendamand lain, dan terbagi atas
category dancompetitive POP (Kotler & Keller, 2009).
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Category POP adalah asosiasi yang dipadang mendasar oleh konsume
dan seharusnya ada. Seperti jadwal pertandingag jdas sebagai referensi,
ketersediaan tiket, serta informasi mengenai pdimgan bagi penggemar yang
tidak dapat menyaksikannya langsung. Sementaraoitopetitive POP adalah
asosiasi yang dirancang untuk mengalihkan POD rpéiaing. Misalnya seorang
pembalap yang sama-sama memiliki kemampuan telamg kompetitif, akan
menunjukkan hasil berbeda dan lebih unggul berk&tidgan mobil yang lebih
berkualitas, tim balap yang andal, serta pelatitgy@zerpengalaman tinggi.

Brand image adalah bagaimana sebuatand dinilai atau dipandang oleh
orang-orang sekitar, atau gambaran total mengelgailmana orang lain
memandang sebuabrand, yang berarti bagaimana orang menilai seseorang
lainnya (Wilson & Blumentahl, 2008). Sebuah cit@siif brand dibentuk oleh
kegiatan pemasaran yang mengaitkan asosiasi kuatyenangkan, dan unik
terhadap sebuabrand di dalam ingatan seseorang (Keller, 2003).

Brand associations atau brand image pada atlet, menjadi penilaian
konsumen yang dapat menarik kesetiaan penggenedirdad di bidang olahraga
awalnya hampir lebih merupakan elemen yang tanpgasge tercipta namun dapat
menggambarkanimage sebuah produk (Rein et al., 2006). Contohnya
pembulutangkis Taufik Hidayat yang mungkin awalmy@ak secara sengaja
menerapkan teofiranding. la memiliki banyak penggemar dan dikenal sebagai
atlet berprestasi yang memilikimage pembangkang karena sering berbeda
pendapat dengan pengurus bulutangkis nasiémalje yang kuat ini kemudian
dikelola Taufik Hidayat dalantbrand THForce dengantagline “winning is an
attitude.” Taufik bahkan melakukaproduct extension berupaapparel bulutangkis
bekerjasama dengan Yonex, dan membangun fasililatangkis Taufik Hidayat
Arena. Pengembangdmand dan produk Taufik Hidayat tentu dilakukan karena
melihat potensi keuntungan sebagai hasil kesetladrpara penggemarnya.

Brand associations di dalam olahraga profesional khususnya pada

tim/atlet terdiri dari dimensattribute, attitude, danbenefit.
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a. Attributes

Membangun personal branding yang hebat, yaitu mengidentifikasi
karakteristik kunci, memperbaikinya menjaditributes, dan memilih sebuah
attribute yang unggul yang memperkuatand. Karakteristik adalah kualitas yang
bersifat umum yang tidak menunjukkan kemanfaatnputes adalah kombinasi
karakteristik yang kuat yang dapat dipersepsikah tdrget audience sebagai
manfaat atau nilai, dardeading attributes adalah attribute terkuat yang
menjadikannya sebuah label dgersonal brand (Montoya, 2002) Termasuk
dalam karakteristik adalalpersonality, skills, profession, interests, lifestyle,
accomplishment, appearance, possessions, and friends. Sementaraattributes
adalah sejumlah karakteristik yang secara langsnagekankan manfaat yang
yang kuat pada sekelompd#rget market yang menjadi dasar sebupérsonal
brand (Monyota & Vandehey, 2002)

Atribut padabrand associations terkait olahraga profesional terdiri dari
dua jenis,product-related dan non-product related attributes. Product-related
attribute terkait dengan keberhasilan, pemain bintang, pel&ipala, dan
manajemen. Keberhasilan adalah pada kesuksesaméimih kemenangan di
dalam lomba. Pemain bintang adalah atlet yang d@mdhebat, disukai dan
dikagumi; pelatih kepala adalah seseorang yang hkesejarah keberhasilan dan
kharismatik; dan manajemen adalah pengelola yan@grimgung jawab dalanm
membuat keputusan tepat dan menghasilkan kepuagakdnsumen.

Atribut kedua adalah yang tidak berhubungan dengaduk ataunon-
product related attributes, yaitu logo, stadion, penyampaian produk dan s$iadi
Tanda berupa logo, warna dan seragam bertandingadigrenguat sebuah citra.
Stadion adalah sebuah tempat bertanding dimanaukwrs dapat mengalami
sendiri dan meningkatkan konsumsinya terhadap $ebpartandingan.
Penyampaian produk adalah kemampuan tim atau @ddletmanajemen untuk
memenuhi kepuasan konsumen akan kebutuhan hiliaartiradisi adalah sejarah
kemenangan yang dimiliki atau perilaku tertentugyhas.

Menurut Aaker (1996) membangun sebiaénd identity merupakan inti
dari visi strategi®rand. Brand identity adalah gambaran bagaimana selwrahd

seharusnya dinilai oleh target audiensnya. Menkglfer (2003)brand element
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terkadang juga disebut sebadmand identity, yaitu segala alat penanda yang
berfungsi untuk mengidentifikasi dan membedakeand. Terutama yaitu nama
brand, URLS, logo, simbol, karakter, sloggimgle, kemasan, dan tanda tangan.
Wilson dan Blumenthal (2008) mengatakan balbnand identity adalah seperti
apa anda ingin diartikan dan apa yang lebih an#ai sintuk dinilai oleh orang
lain.

Melihat pengertiarbrand sebagai setiap tanda yang mampu membedakan
antara barang atau jasa dari sebuah perusahaabraf@hname sebagai bagian
dari brand atau merek yang dapat diucapkan (Riezebos, 26@8abrand untuk
seorang atlet, nama atlet adalah ndnzed itu sendiri. URLs (Unifrom Resource
Locatores) adalah salah satu identitas atlet karena memjadnat halaman pada
web atau jaringan internet. Logo dan simbol adalahtusib@ntuk visuabrand.
Slogan adalah kalimat pendek yang mengomunikasik@nmasi sebuatbrand
secara deskriptif atau persuasiingles adalah pesan yang dibentuk melalui
sebuah kreasi musik sebagai bentuk abstrak iderggduahbrand. Kemasan
digunakan produk berwujud sehingga menarik mindit B@masanbrand atlet
sendiri dapat dilihat dari berbagai sudut pandaegerti kemasan program acara
televisi (beritatalkshow), tampilan di situs pribadi, kostum lomba, atabagas
pada gaya dan penampilan fisik. Ciri khas seoraied menjadi elemen pembeda
atau tanda pengenal yang menonjol, seperti misadkgasalto seorang pemain
sepakbola usai mencetak gol, atau dksnhout pembalap usai memastikan diri
sebagai juara dalam sebuah seri balap. Penampiérdearena adalah kesatuan
utuh yang juga mewakili kepribadian dirinya, memnjadnentu karaktebrand
yang dibangun dan menjadi identitas yang khas.

Shank (2009) menjelaskan bawa pihak yang memeganan ppenting
dalam membawa atlet kepada konsumen adalah agegq, tgmggung jawab
utamanya adalah meningkatkan atau menentukan dawer tatlet. Nilai tawar
atlet terlihat dari dua faktor, pertama atlet técbdiperebutkan tampil dalam
sebuah kompetisi untuk menarik sebanyak mungkiromen agar tiket habis
terjual. Gaji atlet semakin meningkat tergantungagpaeberapa kompetitif dan
menariknya pertandingan bagi penonton. Kedua, agen manajemen atlet

memberikan kesempatan bagi para atlet untuk dila¢éiu dimanfaatkan
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keahliannya oleh investor, yang kemudian akan mang@ berdasarkan kontrak
tertentu. Kehadiran media massa sebagai pemegahkg siaa, juga akan

menambah nilai jual atau kontrak atlet.

b. Attitudes

Personal brand yang hebat mampu membangkitkan reaksi emosional di
kalangan audiensnya. Interpretasi inilah yang dadan attitudes. Sikap ini
sendiri merupakan gabungan dari keyakinan dan {Mantoya, 2002).

Perilaku terhadap sebuabrand terkait olahraga profesional dapat
tergambar melalui tingkat kepentingannya, pengetahudan tanggapan
emosional. Yang dimaksud tingkat kepentingan adeatang aspek signifikansi
psikologis dan nilai yang dipersepsikan oleh penggre Pengetahuan adalah
sejauhmana penggemar sebagai konsumen mengetabagaeinformasi tentang
tim atau atlet. Sementara reaksi perasaan adaf&ksiemengenai perasaan

seseorang terhadap tim atau atlet.

c. Benefit

Rein, Kotler dan Shields (2006), mengutip eksekp#fiklananRosser
Reeves bahwa sebuah produk harus dipasarkan dengan dsya unik yang
mampu menyampaikan pesan sama yang kuat, atau dikgmal sebagai
positioning atau nilai penawaran, atau esersiand. Brand yang kuat
menyampaikan janji dari manfaat atau keuntungamn aksi bagi penonton. Atlet
adalah salah satu produk yang juga dijual melatosgs pemasaran olahraga,
karena memiliki bundles of benefit atau sejumlah manfaat untuk kepuasan
konsumen, baik di lapangan maupun di luar lapanigmfaat dari seorang atlet
terhadap konsumennya beragam bagi setiap orang.

Manfaat yang tersosiasi dari sebuah tim atau diletlompokkan secara
fungsional, simbolis dan pengalaman, sesuai dergarsep customer-based
brand equity yang dikemukakan Keller (1993). Manfaat secara $uragalah
bahwa tim atau atlet bisa dijadikan sebagai pehgalatau pelarian dari rutinitas
dan masalah. Manfaat simbolis yaitu bahwa tim aHeat menjadi alat bagi

seseorang untuk mengafiliasikan pribadi dan idestiya. Bahkan manfaat
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simbolis juga bisa berarti bahwa sebuah tim atdet ahenjadi sarana agar
konsumen atau penggemar diterima dalam kelompaé&nter Adapun manfaat
berupa pengalaman diantaranya yaitu nostalgiakelbanggaan.

Saat ini, aksi atlet di arena maupun di luar ateer@eser menjadi fungsi
sebagai penghibur karena aksinya yang menyenardgkamenarik, dan dengan
mengikutinya memberikan hiburan atau pengaliham yAng dianggap lebih
bermanfaat dibanding hiburan lain seperti menomuliolioskop. Atlet juga dapat
dianggap sebagai bagian penting dalam kehidupaggeemarnya. Drama di
lapangan atau kehidupan atlet, dapat menghiburratnjadi pelajaran menarik.
Kualitas pribadi dan kinerja tinggi atlet denganbagai karakter yang menarik
juga dapat mendorong konsumen untuk mengidentikzagiri terhadap atlet.

Konsumen belum akan menyadari adanya suatand sampai
merasakannya langsung melalui berbagai cara dammengalaman ini akan
menumbuhkan kesadaran di dalam diri konsumen tgradanya sebualrand.
Pengalaman adalah pengalaman nyams di masa lalu dengan atlet, termasuk
dengan menonton secara langsung maupun melalwisiglserta sumber lain
dimanafans dan atlet dapat berkomunikasi seperti melbalog. Ada dua faktor
pada pengalaman konsumen (Hogan, 2007), yaitu dail@menuhi kebutuhan
fungsional, serta memuaskan kebutuhan emosional.

Menurut Milne, Sutton, dan McDonald (1996), konsanberpartisipasi di
dalam olahraga dapat disebabkan sejumlah alaspertisentuk pengembangan
diri, melepaskan ketegangan atau untuk relaksasngembangkan nilai-nilai
positif, atau melepaskan agresi; penghargaan tephamlahraga, kesenangan
permainan, persaingan, dan perasaan kemenanganfasifitas sosial, waktu
bersama dengan teman dan keluarga dan perasaate lalm sebuah grup
(Shank, 2009).

2.3.2 Brand Loyalty

Peter Montoya (2002) menyatakan, bahwa membarigand loyalty
adalah masalah membuat konsumen familiar dengandukyo yang
membangkitkan persepsi dan emosi yang kuat, meng&aa dan unik.

Menurutnya juga, bahwa sekali kesetiaan konsumelahstierbangun terhadap
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sebuahbrand, sulit untuk menghapubrand identity produk tersebut di dalam
ingatan. Misalnya saja, seorang atlet yang telahsipa, namanya tetap
melegenda dan tetap dipuja meskipun jaman telajah&r Michael Jordan, tetap
dianggap yang terhebat di cabang basket, Diego ddaea selalu mendapat
kepercayaan meski melalui masa-masa sulit dalandieannya sebagai mantan
pesepakbola bintang, atau Eldrick Tiger Woods tetapndapat dukungan
penggemar meski sempat terseret skandal sex yanghaecurkan kebahagiaan
rumah tangganya.

Salah satu faktor penting dari sebuah merek olahsamng kuat adalah
adanya hubungan antat@and dengan penggemar. Keterlibatan penggemar
dengan produk olahraga terdapat pada sejumlahaiagkyaitu mengetahui atau
menjadi tahu adanya suatu jenis olahraga memefiksangikuti / mencari tahu
hasil pertandingan secara rutin, mengikuti olahrégrgebut di berbagai jalur
distribusi, dan menjadikannya sebagai bagian daridupan konsumen (Reet
al., 2006).

Dimensi loyalitas yaitu perilakubéhavior) dan sikap dttitude). Secara
perilaku loyalitas bisa dilihat dari datang menykés pertandingan, melibatkan
diri terhadap tim atau atlet dengan cara mengiko¢ireka melalui berbagai
saluran media, serta mengikuti atau melibatkanpgfida berbagai aktifitas yang
dilakukan tim atau atlet, seperti mendatangi aganapa fans, terlibat dalam
kegiatan sosial yang diadakan, dan lainnya. Adagecara sikap yaitu bahwa
konsumen atau penggemar akan selalu setia dan dkkak berpindah menjadi
penggemar tim atau atlet lain, dan akan mengajalane kerabat dan keluarga,
untuk menyaksikan pertandingan tim atau atlet kgban. Jika sarana yang
tersedia terbatas, baik secara geografis maupuastniktur, bisa saja ajakan
dilakukan dengan cara menyaksikan pertandingan lmnekaran langsung
televisi, mambaca berita di berbagai media, atéukdra merekomendasikan untuk
sama-sama menggematri.

Konsumen olahraga dibedakan berdasarkan perilakuysitu sebagai
penonton yang datang menyaksikan langsung perigaudirdan konsumen yang
mengambil manfaat produk olahraga berayant melalui sejumlah media seperti
televisi, radio atau internet (Shank, 2009). Wil (1994) dari Meenaghan dan
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O’Sullivan (1999) menyatakan, selain atlet sebdgamsumen dari salahsatu
bidang olahraga tertentu, konsumen olahraga bisaatisebagai penonton di
arena dan televisi, sponsor dari event yang beslamg dan agen periklanan
sebagai dampak dari terbentuknya penonton tel@etch & Chadwick, 2007).

Kini, ketersediaan jejaring sosial yang menjadi ibagtak terpisahkan dari
kehidupan masyarakat dunia, memberikan alternatii alur komunikasi yang
lebih mudah dijangkau dan murah. Sekedar menyarmapaikformasi melalui

saluran jejaring sosial mengenai jadwal pertandinggnjutan, memberikan
kesempatan luas bagi konsumen untuk mengikuti pg@skegan atlet secara
aktual. Konsumen dapat berinisiatif mencari tahdauatanpa sengaja
mendapatkan informasi dari berbagai sumber, sebbgaiuk kesetiaannya

terhadap atlet.
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BAB 3
DESKRIPSI ORGANISASI

3.1 RioHaryanto

Rio Haryanto, remaja Indonesia yang mendalami lsmibagai pembalap
single seater atau open wheeler, mengawali jalan hidupnya ini dari ajakarting.
Karting atau go-kart, merupakan dasar dari kompetisi katgrmula. Sukses
meraih prestasi di ajani@rting yang dijalaninya sejak tahun 2000 hingga 2007,
Rio Haryanto naik ke jenjang yang lebih tinggi d@mgnengikuti lomba kategori
junior formula pada kompetisi Formula Renault Asi@ormula Asia 2.0
Championship, dan Formula BMW Pacific. Pada semuente tersebut Rio
Haryanto selalu mencatat prestasi, dan prestasiguyang diraihnya pada akhir
musim balap tahun 2009 adalah menjadi juara ForiBhlg/ Pacific tahun 2009.
Kini Rio Haryanto tampil pada jenjang kompetisi gdabih tinggi, yaitu GP3 dan
British F3 International Series pada musim balap020

Rio Haryanto pun langsung mendapat banyak perhat&i sejumlah
sponsor. Pemerintah melalui Menteri Pemuda dan r@dah baik saat Menteri
Adhyaksa Dault ataupun Andi Mallarangeng berjargimnmberikan bantuan dalam
bentuk apapun. Rio Haryanto memperoleh penghargaanPP IMI sebagai
pembalap muda terbaik Indonesia atas keberhasdammgraih sukses pada
pertandingan internasional yang sangat kompetitikalasnya. Rio Haryanto
adalah pembalap Indonesia pertama yang tampil aelpagra Formula BMW
Pacific, setelah sebelumnya pembalap Indonesia lain Zahith&hya mampu
mencatat prestasi sebaganner up. Penghargaan yang diterima Rio Haryanto
adalah pembalap terbaik kategdarting tahun 2008, dan sebagai pembalap
Indonesia terbaik yang mencatat prestasi Internastahun 2009.

Rio Haryanto mengawali debutnya di FBMR¥cific tahun 2008 sebagai
pembalap tamu dan hanya mengikuti 3 seri lomba.pllapenuh pada musim
balap berikutnya, Rio Haryanto meraih 12 kemenandan 15 seri yang
dilombakan, sehingga berhasil mengumpulkan nildinggi untuk menjadi juara
umum. Sementara pada tahun 2010 dimana Rio Hargkhionya memantapkan
diri untuk berkompetisi di GP3 sebagai kompetisan dan British F3
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International Series sebagai ajang pemanasan, ltelddasil meraih prestasi. Dari
8 seri lomba dimana masing-masing dilakukan 2 kalapan, Rio Haryanto telah
berhasil tampil sebagai juara pada seri keduatriggagpadarace kedua. Inilah
pertama kalinya bendera Indonesia berkibar di aj&@g3, lomba yang
memberikan kesempatan pada pembalap muda untuksakara atmosfir
kompetisi Formula One. GP 3 ini sendiri merupaksupporting race dari
Formula One.

Rio Haryanto yang mulai membalap sejak usia 6rtahahir dari keluarga
penggemar olahraga otomotif. Sang ayah, Sinyo Héoyaddaryanto adalah
mantan juara nasion&brting. Prestasi Rio Haryanto yang melejit, meyakinkan
tim untuk mematok target ambisius yaitu menembusnkta One. Di bawah
asuhan manajemen keluarga KilBacing Team, Rio Haryanto merancang
berbagai strategi guna menunjang keberhasilannya.

Pelatin pribadi asal Belanda Dennis van Rhee, atabgrjasa dalam
meningkatkan kualitas aksi Rio Haryanto. Van Rharyak memberi masukan
dan kunci keberhasilan di sirkuit sebagai hasil i dpengetahuan dan
pengalamannya. Untuk mendukung karir balapnya, Haoyanto yang berasal
dari Solo Jawa Tengah ini kini menetap di Inggetekh sebelumnya menetap di
Singapura, selama masih mengikuti lomketing, Formula Asia 2.0, serta
FBMW Asia Pacific untuk memudahkan aktivitas balggarKini di Inggris, Kiky
Racing Team mempercayakan penanganan Rio Haryanto kepada inajemen
setempat pimpinan mantan pembalap formula Piersidett, dan terbukti telah
memberikan hasil yang bagus. Rio memperoleh penidoekalak hanya secara
teknik, melainkan juga pembekalaoftskill lainnya yang dibutuhkan sebagai
pembalap kelas dunia. Rio Haryanto juga ditanganasa khusus oleh seorang
dokter untuk mengawasi kondisi fisik dan kesehatanjtama perkembangan
otot. Sebagai pembalap, perkembangan otot dan $ailgat penting supaya
tampil maksimal dalam mengendalikan mobil.

Rencana Rio Haryanto menuju puncak karir di Foan@@he secara garis
besar adalah dengan mengikuti kompetisi kategmpert formula di ajang
Formula 3 dan GP3 Europé selama tahun 2010 dan, 2iiahjutkan dengan
senior formula di ajang GP2 Europé pada tahun 2012. Tahun perthn@&P3
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akan dimanfaatkan sebagai masa pembelajaran, dasimmbkedua untuk
pematangan. Kompetisi F3 hanya akan diikuti belzesgpi untuk memperbanyak
jam terbang, dengan jadwal yang disesuikan dengampé&tisi utama di GP3.
Selama ini, Rio Haryanto juga memanfaatkan pernmaivi@eo game untuk
merasakan dan membiasakan diri dengan karakteu sirkuit balap, yang di
dalam game tersebut benar-benar digambarkan saigig aslinya.

Rio Haryanto memiliki kepribadian yang sederharem dendah hati,
seperti juga keluarganya yang lain. Di lapangaat siii membantunya untuk
tampil lebih tenang. Rio Haryanto sendiri tumbuhngiEn mempelajari
pengalaman pendahulunya di dunia balap. Ananda IMilolalah salah satu
pembalap formula asal Indonesia yang sempat tetker@anun mengakhiri
karirnya dengan citra yang buruk setelah terjenalak pidana. Rio Haryanto di
lain pihak, sejauh ini mampu menampilkan sikap #epribadian positif. Rio
Haryanto disebut memetik sifat keberanian dari Alsallikola, kematangan dari
sang Kakak Roy Haryanto, dan ketenangan dari pepbaésional lain, adik
Ananda Mikola—Moreno Suprapto (Kurniawan, 2010).

Pada usia yang masih 17 tahun ini, perjalanarHaryanto di dunia balap
masih sangat panjang. Rio Haryanto masih membutulidemyak usaha dan
waktu untuk bisa menembus ajang Formula One dampitesabagai juaranya.
Keperluan lomba yang tidak sedikit dan tidak muramembutuhkan peran
sponsor yang memiliki komitmen tinggi untuk memhanérutama dalam jangka
waktu yang tidak singkat. Komitmen Rio Haryanto ukntimenjadi pembalap
berprestasi pun harus dijaga, khususnya dengaet tgaigg bukan main-main. Rio
Haryanto beruntung karena mendapat dukungan peripetusahaan sang ayah,
Kiky Sationery, yang menjadi sponsor utama KiRacing Team.

Namun dukungan penuh satu sponsor saja tidak cliapgHaryanto perlu
mendapat dukungan lebih banyak. Melalui Rio Haryapintu akan terbuka bagi
Indonesia untuk menggelar salah satu seri balamiar One, hingga menjadi
agenda rutin seperti halnya berlangsung di SingapG@hina, dan Australia.
Dengan hadirnya Formula One di tanah air yang didgksegala infrastruktur
yang dibutuhkan, maksport tourism akan tumbuh menjadi industri yang dapat

menyejahterakan masyarakat Indonesia secara kelsaturPresiden FIA Bernie
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Eclesstone dalam kunjungannya ke Indonesia men8ijkuit Sentul juga sempat
menyatakan bahwa olahraga otomotif khususnya déusini olahraga umumnya,

dapat memberikan manfaat kesejahteraan bagi bayaydan wisata olahraga.

3.2 Kiky Racing Team
321 SgarahdanKinerjaTim

Kiky Racing Team adalah sebuah tim kecil yang dibentuk Sinyo Haxyan
Haryanto sebagai wadah bagi dirinya dan anak-anékunenekuni hobi balap
karting sejak tahun 1989. Tiga putra dari 4 orang anakdidaryanto yang
merupakan mantan juara nasiokailting, mengikuti jejak sang ayah yang gemar
dengan dunia olahraga otomotif. Namun Rio Harydato-yang mampu
menunjukkan bakat terbaik dan mampu mencapai teabtik di dunia adu cepat
ini. Maka Rio Haryanto pun kini menjadi satu-satargset utama KikyrRacing
Team, yang harus dipikirkan masa depannya di jalurraigh otomotif.

Kini Kiky Racing Team berubah haluan menjadi tim manajemen
profesional untuk mendukung kesuksesan Rio Haryar@njadi pembalap kelas
dunia. Sinyo Haryanto Haryanto selaku tulang punggtim, tidak tanggung-
tanggung dalam membiayai kebutuhan finansial tim B& Haryanto. la pun
mengandalkan perusahaannya, K&kationery untuk menjadi sponsor utama tim.

Kiky Racing Team dikelola sejumlah kecil pengurus, dan memanfaatkan
jasa outsource untuk sejumlah kepentingan. Sinyo Haryanto Haryaselaku
pemilik klub memegang peran penting dalam membeautusan bersama tim
kecilnya. la dibantu sang istri, ibunda Rio Hargagaing ditempatkan sebagai
manajer tim, serta satu orang staédia relations. Sinyo Haryanto Haryanto
sendiri mengaku menjalankan kinerja tim secarauteap yaitu memberikan
kesempatan seluas-luasnya pada staff untuk memabemlasukan yang dianggap
bisa memajukan prestasi Rio Haryanto. Termasuk Rai Haryanto sendiri.
Yang istimewa adalah bahwa dorongan orang tua titimkggap sebagai beban
oleh Rio Haryanto. la bahkan membalas kepercayaayo 3Haryanto dengan
dedikasi dan komitmen tinggi sebagai pembalap, m@melihara motivasinya
dengan mencurahkan segenap tenaga dan waktu matkagkemampuan diri di
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sirkuit. Gabungan antara minat, komitmen, dukungleterbukaan, strategi
mencapai target, membuat kerjasama di dalam timadesolid.

Sementara itu keberhasilan Rio Haryanto bisa npaicparestasi yang
belum pernah dicapai pembalap Indonesia lainnya/epas dari peran pelatih
Dennis van Rhee. Namun pelatih yang digaji tim agnencapai lebih dari 50
juta rupiah per bulan ini akhirnya tidak berlankdarena tim dimana Rio Haryanto
kini bertanding memiliki pelatih dengan programrgendiri. Untuk kebutuhan
balapnya musim ini, KikyRacing Team menggunakan jasa Piers Hunnisett selaku
pimpinanEurasia Motorsport Management yang telah berhasil mengantar 2 orang
anak asuhnya ke ajang Formula One, yaitu Naraithkayan (Jordan Williams)
dan Nicolas Kiesa (MinardiEurasia Motorsport Management adalah organisasi
mandiri yang khusus menangani manajemen pembalagpdasorship olahraga
otomotif di kawasan Inggris dan Eropa, yang bedkndebagai konsultan dan
penasehat bagi perusahaan global ataupun indiyicherlgenai aspek komersial
dan proyek khusus yang berhubungan dengan indisktriaga otomotif.

Selain itu, secara tidak langsung Rio Haryantoagabendorser juga
mendapat bantuan khusus dari Telkomsel selaku spssama tahun 2009
hingga tahun 2011. Sebuah perusahaan konsultaantarieo Burnett yang
sebetulnya bertanggung jawab terhadap kepentibgamling Telkomsel, ikut
bertanggung jawab terhadap kebutubeanding Rio Haryanto (2009-2011) yang
menjadi salahsatbrand ambassador Telkomsel. Maka pengendalidmanding
Rio Haryanto saat ini terdapat pada sebuah timl keeig melibatkan seorang
pengelolabrand "Rio Haryanto” sebagai pembalap formula dan sataff s
administrasi dari Leo Burnett, seorang supervisam @elkomsel, serta seorang
ahli IT terkait dengan kebutuhan berbagai aplikkemputer yang dapat
dimanfaatkan untuk situs pribadi Rio Haryanto d&anajejaring sosial yang
menjadi media perantara hubungan antara Rio Haryart penggemarnya.

Sepanjang tahun 2008 dan 2009 KiRacing Team telah berhasil
membina Rio Haryanto sehingga mampu tampil kompatit tingkat Asia
Pasifik. Namun baru beberapa perusahaan yang nangdotrak kerjasama
sponsorship dengan KikyRacing Team dan Rio Haryanto pada khususnya, seperti

Telkomsel yang menggunakan Rio Haryanto sebagainfsma prosebranding
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Telkomsel sendiri di tengah kalangan penggemar Haoyanto, menggunakan
metodecausal marketing mengusung ajakan "Ayo Dukung Rio”, serta menjual
konten informasi mengenai pemberitaan Rio Haryatdtam bentuk layanan
SMS untuk telepon genggam. Telkomsel mengaku tiscari keuntungan
lewat aktifitas co-branding ini, melainkan hanya bermaksud untuk mengelola
brand Telkomsel. Mengingat Rio Haryanto memiliki prestgtobal sebagai
remaja Indonesia. Telkomsel yang merupakan perasahasional merasa Rio
Haryanto dapat mewakilibrand-nya sebagai representasi Indonesia di
mancanegara (Agnes, 2010).

Harapan serupa, yaitu menjadi pemain berkelasaduniga diusung
sponsor baru Rio Haryanto untuk satu musim balaEB, yaitu Pertamina.
Perusahaan Negara yang bergerak di bidang tambangndnyak bumi ini
akhirnya mengalokasikan dana promosinya dengan f@&uogse Rio Haryanto
setelah sebelumnya memegang komitmen pada kompligin Cup Al. Pihak
Kiky Racing sendiri telah berupaya mendekati Peansejak tahun 2006,
namun baru berhasil tahun 2010 setelah Rio Haryarampu membuktikan diri
sebagai yang terbaik di Indonesia saat ini. Pertansiendiri hanya mengikat
kontrak selama 1 tahun dengan bantuan tunai bertsdwalai US$ 750,000, dari
total nominal biaya yang dibutuhkan sebesar ha@p?r Juta. Dengan bantuan
tunai ini maka Pertamina kini menjadi sponsor ut&iky Racing Team.

Adapun sponsor lain yang telah dipastikan menjaendukung Rio
Haryanto adalah tiga media massa utama di Indo@sena dianggap relevan
dengan porsi berita yang lebih tinggi dibanding radain dan dianggap mewakili
identitas organisasi, yaitu tabloid Bola, hariamifmas, dan Metro TV. Ketiganya
akan selalu mendampingi Rio Haryanto dalam set&plmlap. Adapun media
massa lain disertakan dalam setiap balapan seeagdih baik stasiun TV lain,
tabloid, majalah, atau suratkabar harian lainnyan@6ro, Februari 2010).

Sponsor tetap yang akan selalu mendampingi Rigydtéo khususnya
adalah perusahaan Kiky Stationary dan Djarum Bl&eknentara terpilihnya Rio
Haryanto sebagai Duta Anti-Narkoba Nasional tahQ892oleh BNN, menjadi
publisitas tersendiri bagi kebutuhan promosi daspek Rio Haryanto di tanah

air. Dengan tugas sosial yang diembannya, Rio Hioyhisa mengajak kaum
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remaja Indonesia untuk meniti prestasi, sambil mexfopsawareness mereka
tentang predikat Rio Haryanto sebagai pembalapaiterindonesia. Adapun
kerjasama dengan Garuda Indonesia, dibuat secater,bgaitu saling bertukar
kompensasi berupa penempatan logo di tubuh mohil ptdongan harga tiket
pesawat saat keluarga maupun rombongan akan menghmdapan di
mancanegara. Termasuk rombongan yang terdiri dadiandan sponsor yang
diundang untuk menyaksikan pertandingan secarausyggdi sirkuit.

Kiky Racing Team mengantarkan Rio Haryanto menijafili stmover,
mengusung target menjadi pembalap Indonesia pertgaregy menembus
kompetisi paling elit di dunia yaitu Formula OnesrBagai upaya komunikasi pun
dilakukan untuk menggalang dukungan, termasp&nsorship dan menarik
perhatian masyarakat Indonesia melalui berbagai pablikasi dan pemberitaan,
baik pada situs pribadi di internet maupun keresgeliputan dengan berbagai
media massa. KikyRacing Team sadar betul akan pentingnya membina
stakeholder demi menunjang kesuksesannya mengantar Rio HarkanFormula
One, dan meraih kemenangan untuk Indonesia.

Sejauh ini KikyRacing Team mengelola diri secara tradisional, dalam arti
tidak menggunakan prinsip-prinsip pemasaran secac@ern. Namun tim
manajemen ini termasuk paling inovatif dalam mem&hn roda usahanya
sebagai tim manajemen pembalap meski hanya meit#siskeluarga sendiri.
Upayasponsorship dilakukan dengan mendekati perusahaan-perusalesan Oi
Indonesia, khususnya yang membawa pesan moralnadisine. Sehingga saat
Petronas berusaha mendekati Rio Haryanto sejak 2008, KikyRacing Team
tidak sedikitpun tertarik. KikyRacing Team juga secara intensif mendekati pelatih
asing atau agen-agen asing yang bisa membantu &iahto menapak karir di
tim-tim balap internasional. Upaya ini dipermudaantaranya dengan kedekatan
jaringan pertemanan yang telah dibangun sebelun®stagai contoh, menurut
Roy Haryanto (Februari, 2010) yang merupakan kakalking Rio Haryanto,
keterlibatan dengan Piers Hunnisett tak lepas pariemanan dirinya dengan
Hunnisett saat aktif membalap juga di kompetismiola. Roy Haryanto sendiri
memilih untuk tidak melanjutkan karirnya di dunisomotif. Aliansi terbangun
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dengan sendirinya, sebagai peran dari sikap ketadou tim terhadap

lingkungannya.

3.2.2 Program Kiky Racing Team

Sebagai tim yang menjalankan usahanya secarasitadi dengan
mengadopsi sejumlah inovasi untuk mendukung kesakseRio Haryanto
mencapai target, KikyrRacing Team banyak mengalami perubahan baik visi
maupun misi yang pada dasarnya tidak tertulis aegamblang. Meski demikian
Kiky Racing Team memiliki mimpi yang jelas, serta misi-misi yangspa Visi
Kiky Racing Team adalah tacing to the top”, dan misinya adalah menjalani tahap
balapan secara benar dengan target selalu memperé@tan waktu.
Secara garis besar, program pun disusun sebagaitber
Mengikuti kompetisi yang menjaéeeder bagi Formula One;
Bergabung dengan tim balap kompetitif;

Memperbanyak jam terbang;

o o T p

Tampil kompetitif dan strategis dengan target meivgiki catatan waktu

terbaik;

e. Mempermudah mobilitas dalam mengikuti berbagai keinspdengan cara
menetap di kawasan yang relatif dekat dengan I&aampetisi;

f. Bekerjasama dengan tim manajemen pembalap inten@siyang
berpengalaman;

g. Menggandeng korporasi nasional Indonesia sebaganssp untuk
mengusung nama Indonesia di mancanegara;

h. Menjalin jaringan dengan berbagai pihak, khususrayay memiliki peran

strategis, seperti pemerintah, pengurus olahrag@aaitf nasional, media

massa, dan lain-lain;

I. Membangun sinergi dengan Kil§ationery sebagai sponsor utama.

Sejumlah program telah dijalankan KilRacing Team. GP3, kompetisi
baru feeder Formula One, ditetapkan tim sebagai kompetisi utdragi Rio
Haryanto agar semakin dekat dengan Formula One. IRéoyanto pun
dijadwalkan bertanding di sebanyak 8 seri lomba GRB&im 2010. Untuk
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memperbanyak jam terbang mengingat jenis mobil ydiggnakan jauh berbeda
dibanding Formula BMW yang diikutinya, maka kompeterdekat di Eropa dan
juga sangat kompetitif adalah British F3 InternaéibSeries.

Untuk tampil kompetitif, maka Rio Haryanto pun harumembalap
bersama tim yang kompetitif dengan mobil yang jkganpetitif. Biaya yang
tidak murah untuk bergabung dengan tim bagus, matmKiky Racing Team
tidak memaksakan diri. Rio Haryanto pun bergabusrggdn ManoRacing yang
saat itu dianggap bukan tim terbaik tapi tetap balitas. Namun pada akhirnya
pilihan ini justru ideal bagi Rio Haryanto, karetia ini merupakan tim satelit
dari tim peserta Formula Onérgin Racing, milik dari Sir Richard Branson.
Virgin Racing memberikan kesempatan bagi pembalap muda untuk ikugng
ujicoba mobil Formula One, dan tidak setiap pempatapat memperoleh
kesempatan ini. Kompetisi GP3 yang merupalsapporting race di ajang
Formula One, membuat Rio Haryanto secara langswrggakan atmosfer balap
Formula One sesungguhnya, meski masih menggunakabil myang
spesifikasinya masih di bawah Formula One.

Kompetensi di ajang balap diantaranya adalah aemgencatat waktu
terbaik. Selama sesi ujicoba sebelum kompetisi @GR®ilai tahun 2010 ini, Rio
Haryanto yang sempat tertinggal 2,7 detik dari p&atcwaktu terbaik, akhirnya
berhasil memperbaikinya menjadi hanya 0,7 detikngaa sirkuit dan jenis mobil
yang belum pernah dirasakan sebelumnya, Rio Haryaehjanjikan hasil yang
memuaskan. Rio Haryanto diharapkan mampu tampilsikten, setidaknya
masuk dalam daftar 10 atau 8 besar. Namun Rio Haryan KikyRacing Team,
serta para sponsor sadar, bahwa kompetisi yangtidblkkanlah perkara mudah.
Rio Haryanto bersikap realistis dengan menjadikarsim 2010 sebagai masa
untuk belajar. Bahkan sponsor juga ditekankan utitdlak terlalu membebani Rio
Haryanto agar terus meraih kemenangan dan segemanmbels Formula One,
karena sulitnya persaingan.

Untuk mempermudah mobilitasnya dalam kompetisip Riaryanto
menetap di Inggris dan akhirnya memutuskan untligktimelanjutkan pendidikan
formal di tingkat perguruan tinggi. Rio Haryantondam memilih satu jalur pasti

sebagai pembalap profesional mobil formula, agarsisten demi mewujudkan
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kesuksesan di dalam karirnya sebagai pembalapnagienal yang kompetitif.
Bertanding di GP3 dan F3 Rio Haryanto ditanganase&husus oleh manajemen
balap yang berperan sebagai konsultan sekaligusbargm segala keperluan
membalap. Eurasia Motorsport yang telah berpengalaselama 25 tahun di
dunia olahraga otomotif, telah menyusun berbagagnam latihan dan jadwal
pertandingan yang akan Rio Haryanto ikuti selanfauria2010. Di Eropa, Rio
Haryanto juga akan melakukan berbagai kegiatanikagiluntuk media asing,
yang dikoordinasi oleh tim manajem&urasia Motorsport pimpinan Hunisett.
Diantaranya dengan mengadakan jumpa pers di sklpam serta membawa Rio
Haryanto pada pergaulan dunia balap kelas dunia.

Guna memenuhi keperluan biaya membalap, mulainta2@l0 Kiky
Racing Team akhirnya berhasil mengikat kerjasama dengan Pearéam
perusahaan negara yang telah didekati tim sejalntaB06 saat masih berlomba
di ajangkarting. Kerjasama senilai $750,000 ini berlaku selama &&tun yang
akan dievaluasi efektifitasnya bagi kebutuhan primBertamina. Sebagai
konsekuensi darsponsorship ini, Rio Haryanto pun harus ikut serta dalam
berbagai program kampanye Pertamina. Seperti hadilam peresmian
pembukaan SPBU baru, hadir dalam jumpa pers yaag dikakukan Pertamina
di mancanegara dimana secara khusus akan dilaknd@injurnalis asing, serta
pembuatan TVC untuko-branding Pertamina bersama Rio Haryanto. Selain itu
Rio Haryanto juga telah dijadwalkan untuk mengadalaomosi bersama
Pertamina, dimana mobil balap Rio Haryanto akamtdiigkan untuk disaksikan
publik Indonesia, dalam kampanye Pertamina yanggommg temderoud to be
Indonesian.

Adapun program yang telah berjalan sebelumnya &kars dibina Kiky
Racing Team, yaitu melanjutkan kerjasama dengan TelkomselubjeBlack, dan
Garuda Indonesia, serta menjalin hubungan dengadiameassa, efisiensi
operasional di lapangan mengingat biaya yang samggi namun sumber dana
terbatas, menjalin hubungan dengan memberikanitéasilbbagi masyarakat
Indonesia yang berada di mancanegara—staff KBRUkumenyaksikan lomba,
dan tentu saja membangun sinergi dengan Kikfionery, sebagai sumber utama

pendanaan tim. Sebagai perusahaan milik pribadky K&ationery akan
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memberikan subsidi pendanaan berapapun yang dikanuRio Haryanto. Karena
sejauh ini total dana yang terkumpul dari spongaru bisa memenuhi 50%
kebutuhan dana kompetisi Rio Haryanto dalam sahwnta sehingga Sinyo
Haryanto Haryanto pun mengeluarkan sendiri danaidubari Kiky Stationery
demi mewujudkan impian Rio Haryanto bersama Kiaging Team.

Sejauh ini Kiky Racing Team belum berpikir terlalu jauh untuk
menerapkan prinsip-prinsip pemasaran modern sepeeinerapkan konsep
segmentation, targeting, danpositioning, marketing mix yang memadai, analisis
persaingan khususnya dalam memperebutkan sponsopel@ggemar sebagai
konsumen yang harus dilayani. Program pemasaranasekbranding, hanya
dilakukan semampu yang bisa mereka lakukan. Kayang menjadi fokus saat
ini adalah mencatat prestasi sebaik mungkin dansikten dengan target
menembus ajang Formula One. KiRgcing Team bahkan baru awal tahun 2010
ini menggunakanbrand khusus untuk mencitrakan Rio HaryantB8rand
menggunakan nama Rio Haryanto yang didesain memibembbil formula yang
dikendarai seorang pembalap. Desain ini pun meaupalasil kerja staf di divisi
artistik Kiky Sationery, dimana masukkan diberikan oleh seorang staf lepas
manajemen KikyRacing Team yang diolah sedemikian rupa sehingga menjadi
logo atau simbol seperti yang akan digunakannyanmisim ini.

3.3 Eksposur di Media Massa

Kiprah Rio Haryanto sebagai pembalap yang menlibr jkategori mobil
formula, terbukti bukan main-main. Prestasinya ld&ngiangkat sebagai tema
pemberitaan berbagai media massa. Tidak hanya dbinésia, melainkan di
mancanegara (lampiran 8). Bahkan meahline dan cetak yang biasa menjadi
referensi berita otomotif internasional www.autas@om juga mengangkat tema
mengenai keberhasilan Rio Haryanto. Perhatian Iplagger juga tercurah pada
Rio Haryanto. Cheryl Tay wanita pecinta olahraganuitif kategori mobil
formula yang gemar mencari berita di berbagai kdisp®rmula untuk halaman
blognya juga mengisahkan tentang Rio Haryanto, &ahkenyebut pembalap
remaja ini sebagai sosok yang menarik (lampirarS8)ain dirinya, blogger lain

juga "menjual produk” Rio Haryanto yang ditemukamyderbagai medianline.
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Produk yang dijualnya pada pengunjung halaman pkgadalah berupa
pemberitaan dan video terkait Rio Haryanto.

Sementara pemberitaan di berbagai media massadsidQrselain berasal
dari inisiatif pihak tim untuk keperluan publikapgrmintaan untuk memberitakan
tentang Rio Haryanto juga datang dari pihak medangy tertarik untuk
mengangkat suatu tema tentang Rio Haryanto. Badgaknereka yang meminta
kesempatan untuk melakukan wawancara, dan manajporesedapat mungkin
memberikan fasilitas sehingga kebutuhan media y#@egsangkutan akan
pemberitaan dapat terpenuhi. Karena selain 3 nmeklen utama, yaitu Metro TV,
Kompas dan Bola yang selalu ikut serta dalam setiggmda balap Rio Haryanto,
media lain dapat meliput kegiatan Rio Haryanto dsdapan di mancanegara
dengan undangan secara bergiliran dari Kiaging Team, atau atas permintaan
pihak media yang pengaturannya menjadi pertimbanddusus pihak
manajemen.

Tema pemberitaan yang biasanya diangkat sepertfil ptwi, hasil
kompetisi, aktivitas bersama, bedah mobil, kegiataosial, wawancara
khusustalkshow dalam berbagai program televisi, seperti Bukan &mydata
Trans 7, Mister Tukul Trans 7, Sport Club Metro TKick Andy Metro TV,
Liputan 6 SCTV, dan program atau pemberitaan lan/awancara bersama
Metro TV pada program Sport Club pukul 14.00 WIRise dua pekan setelah
Rio Haryanto menjuarai GP3 Seri Turki pada 30 M@L® sempat membuat
rating program ini kompetitif dibanding program Rémpetitor. Sementara pada
program Metro Sport—juga pada stasiun Metro TVgtah 27 Mei 2010 saat Rio
tampil di GP Valencia, program menunjukkan treridHaunggul secara konsisten
dibanding kompetitor. Termasuk saat penayangarnabimtang hasil lomba Rio
Haryanto dimana ia finis ke 6 dan ke 4 pada masiagingrace pertama dan
kedua di Valencia Spanyol (lampiran 8).

Banyaknya perhatian yang tertuju pada Rio Haryanmtenggambarkan
suatu keadaan bahwa pembalap muda ini sangat @btentuk meraih banyak

dukungan dan kesetiaan penggemar berkat prestasinya
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BAB 4
METODOLOGI PENELITIAN

4.1 Mode Pendlitian

Sebuah penelitian dilakukan dengan mengacu kekadmgka berpikir
tentang suatu masalah, yang dapat dituangkan kenda¢ntuk model penelitian.
Tulisan ini menganalisis pengarddnand associations terhadapbrand loyalty,
penelitian pada atlet profesional. Dasar peneliii@nadalah hasil studi yang
dilakukan Kaynak, Salman, dan Tatoglu (2008) pandagj Brand Management,
yang menyatakan bahwarand loyalty terhadap tim olahraga profesional
dipengaruhi olehorand associations. Penulis bermaksud menguji konsep yang
mereka namakan "Kerangka integratif yang menghukambrand associations
dan brand loyalty pada tim profesional” ini dengan mencoba aplikgsipada
seorang atlet profesional asal Indonesia. Untulekaan penelitian maka penulis
menggunakan replikasi operasionalisasi variabef yhkemukakan dalam jurnal,
dengan sejumlah penyesuaian aspek-aspek pada ldonstri yang dianggap
relevan, terutama dengan konsggersonal brand. Penyesuaian dilakukan
seminimal mungkin agar tidak menyimpang dari apagydimaksudkan oleh
peneliti terdahulu, Kayna& al. Konsep ini tergambarkan dalam ilustrasi sebagai

terlihat pada gambar 4.1.

¢ Product-related
Attributes

o Attitudes

Functional Benef

Gambar 4.1 Modd Konsep Pendlitian Pengaruh Brand Associations
terhadap Brand Loyalty pada Atlet Olahraga Profesional

Sumber: Kaynak, Salman, & Tatoglu (2008)
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Menggunakan model teori tersebut, penelitian yaegupakanfollow-up
study ini menerapkannya pada konteks yang berbeda yada ptlet profesional,
dan pada wilayah yang berbeda dengan wilayah dinsindi sebelumnya
dilakukan. Dalam penelitian ini yaitu pada kontekarketspace di Indonesia.

Maka penelitian ini akan menguiji hipotesis sebagaikut:

Ha  Terdapat pengaruh yang signifikan daiand associations terhadagorand

loyalty pada atlet profesional pembalap formula Rio Haiyan

4.2 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian adalah kerangka kerja ataak cbiru dalam
melakukan penelitian pemasaran, yang menjelaskaseg@ur untuk mendapatkan
informasi yang dibutuhkan guna menstrukturisasi u atanenyelesaikan
permasalahan pemasaran. Penelitian ini dilakukamggwakan metode
kuantitatif, dengan analisis data secara deskriptliadap variabel yang diteliti.
Di bidang pemasaran penelitian ini termasuk pamlablem identification
research, untuk memperoleh gambaradegcriptive research) tentang sebuah
masalah pemasargmang dalam penelitian ini khususnya mengenai agpathd.
Untuk memperoleh data yang dibutuhkan, eksploragakukan terhadap
penelitian-penelitian terdahulu guna menentukan edsidimensi predictive,
indepth interview dengan pihak manajemen atlet sebagai ahli dalatangi
pengelolaan atlet untuk mengetahui aspek-aspek gagara terkait manajemen
brand atlet, darcross sectional survey menggunaan kuesioner untuk memperoleh
informasi dari sejumlah sampel pada sebuah poppkda satu saat yang telah
ditentukan.

Data yang digunakan sebagai bahan analisis adealpa data primer
dan sekunder yang diperoleh sebagai hasil mempetajaustakaan, baik berupa
buku, jurnal, serta data sekunder yang didapatkantdlisan media cetak dan
onling, situs internet, selain informasi yang didapat aluel pendalaman

wawancara dengan narasumber.
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4.3 Metode Sampling
4.3.1 Populas Target dan Populasi Sampel

Populasi target adalah sejumlah obyek yang memitiformasi yang
sesuai dan dibutuhkan untuk tujuan penelitian. Buwiahraga adalah salahsatu
bidang dimana tidak semua orang mengonsumsi atayadikannya sebagai
kegemaran, baik melakukan maupun menyaksikan agmgakses informasinya
dari berbagai sumber yang ada. Bahkan di kalangaggemar olahraga sendiri
tidak semua orang menyukai seluruh cabang olahidaya,menjadi penggemar
dari atlet hanya karena menyukai individunya dakabukarena gemar terhadap
olahraganya. Maka populasi target yang menjadirddelam penelitian ini adalah
komunitas sosial di dunia maya/internet yang térdengan olahraga otomotif
kategori mobil single seater atau formula. Sehingga di dalamnya termasuk
komunitas penggemar atlet balap formula dan penggekompetisi mobil
formula khususnya Formula One. Adapun sebagai darapgalah anggota
komunitas yang sedikitnya mengetahui perihal peagbérmula asal Indonesia
Rio Haryanto. Sebagai kerangka sampel peneliti ig@mgkan situs jejaring
sosial Faceboogerta milis di situs Yahoo.

Sampel ditarik dari sejumlah akun grup halaman genwr Rio Haryanto,
terutamafans page resmi bentukan Telkomsel yang menjadi sponsor Bagi
Haryanto sebagai saraoabranding, di akun "Dukung Rio!”. Selain itu sejumlah
grup penggemar yang membentuk akun-akamspage Rio Haryanto secara
mandiri juga dijadikan kerangka sampel untuk mdnaebanyak mungkin
responden agar diperoleh data penelitian yang maimadengingat resiko
rendahnyaespon rate survey secaraonline. Grup penggemar yang dibentuk atas
inisiatif pribadi penggemar sendiri terdiri darbs@yan 21 grup, dengan hanya 11
akun yang bisa dikatakan aktif saling berinterak&alangan anggotanya, yaitu:

. Dukung RIO HARYANTO !l

. DUKUNG Rio Haryanto menjadi pembalap Ferrari Fli éiaslonesia
»  TDUKUNG RIO HARYANTO UNTUK JADI JUARA DUNIA F1™
. Dukung Rio Haryanto Ke Pentas F1

. Dukung Rio Haryanto Jadi Juara Dunia

= dukung rio haryanto
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. mendukung RIO HARYANTO ke jenjang Formula One (F1)

. Rio Haryanto

. Rio Haryanto... Suarakan Indonesia

. Rio Become To F1

. Rio Haryanto

Selain grup penggemar Rio Haryanto, juga dijadikabagai kerangka

sampling adalah komunitas penggemar olahraga Formula Onelnddnesia,
komunitas sosial terkait olahraga menggunakan nfolmhula ini yaitu terdapat
di situs Yahoo yang menggabungkan diri dalam selkeidmpokmaillist, serta
di grup penggemar Formula One di jejaring Facebd{ompok ini menjadi
penting dalam penelitian dengan pertimbangan balsebagai penggemar
olahraga otomotif kategori mobil formula, diasunasijuga akan memperhatikan
perjalanan karir Rio Haryanto sebagai pembalap titanyang berambisi kelak
bisa tampil di ajang Formula One. Komunitas penggemwlahraga otomotif
Formula One di dunia maya yang disertakan dalaneljiexm ini adalah 2 (dua)
akun penggemar Formula One di Facebook yaitu Fa@ntihe Community
Indonesia dan Republik Formulaone, serta 2 (dué3 whi situs www.yahoo.com
yang telah lama terbentuk di Indonesia, yaitu: Rdah Indonesia dan Formula 1
Mania.

4.3.2 Metode Penarikan Sampel

Dengan keterbatasan yang dimiliki penulis daii wesktu dan biaya, dan
mengingat jumlah komunitas di dalam jejaring Facdbmi tidak tetap (masih
bisa bertambah dan berkurang secesa time) dan pembentukannya masih
terbilang baru, maka untuk keperluan penelitian mEmditarik secara
nonprobability sampling, dimana pemilihan obyekampling berdasarkan pada
pertimbangan atau penilaian subyektif dan tidak usermpopulasi mempunyai
kesempatan yang sama. Adapun jeme-probability sampling yang digunakan
adalahpurposive sampling, yaitu memilih sampel dari orang atau akun yang
paling mudah ditemukan atau diakses peneliti, dkacebookanspage untuk Rio
Haryanto dan anggota milis Formula One, yang disskan mengetahui perihal

Rio Haryanto, pembalap mobil jeropen wheeler/formula.

Universitas Indonesia

Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



54

4.3.3 Ukuran Sampsl

Penelitian ini tidak menetapkan secara pasti jandampel yang akan
menjadi sasaran penelitian, dikarenakan survey dikakukan melalui jaringan
internet atawonline/web survey yang memiliki kelemahan diantaranya rendahnya
respon rate. Penelitian ini menggunakameb survey dikarenakan kesulitan untuk
menemukan populasi yang tepat yaitu komunitas sehga terkait olahraga
otomotif kategori mobil formula, yang mengetahuitésg pembalap profesional
asal Indonesia di kategori molmipen wheeler/formula Rio Haryanto. Sementara
yang sudah dapat dipastikan adalah bahwa di dumiganterdapat sejumlah
marketspace penggemar olahraga otomotif khususnya untuk jenis
openwheeler/formula, yang terdapat pada 2 (dua) buah milis Formula Qifdua)
akun Facebook penggemar Formula One, dan 1 (Siaim) r@smifans page Rio
Haryanto di situs Facebook yang dikelola pihakdeetserta sejumlah akun grup
penggemar Rio Haryanto yang dibentuk secara maoldini beberapa penggemar.
Interaksi dunia maya di antara sejumlah anggotangsih terbilang aktif karena
setiap harinya selalu ada interaksi komunikasiaeripada papan pesanessage
board). Maka penelitian ini akan berusaha menjaring sg@a mungkin sampel
dari kelima komunitas di dunia maya, dengan mekatapsebuah kerangka
waktu. Jangka waktu pengumpulan akan ditetapkamsell (satu) minggu atau
selama 7 (tujuh) hari, dengan terus mengupayakanagggota dan pengunjung
situs ikut berpartisipasi.

Jejaring Faceboolsendiri dipilih sebagai salahsatu kerangieanpling
karena saat ini jejaring Facebook telah tumbuh gabsarana komunikasi dan
informasi yang menjadikannya sebagai situs nomau sk dunia (Fortune
Magazine, 24 May 2010). Dalam keterangan pada suslisebutkan bahwa
setidaknya ada sekitar 400 juta anggota aktif girijgg ini, dan semua telah
menghabiskan 500 miliar menit per bulan di jejanng yaitu sebanyak sekitar
160 juta obyekgages, groups danevents) yang menjadi tujuan anggota situs ini
setiap kali berkunjung. Secara global, 70% pengdoeada di luar kawasan
Negara Amerika Serikat. Daya jangkaunya yang luasibuat Facebook mampu
meraih pendapatan hingga 2 miliar dolar Amerikagasarkan ekspektasi untuk
tahun 2010 (www.facebook.com, 17 Mei 2010). Semantailis "Formula 1
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Indonesia” dan "Formula 1 Mania” dipilih karenaaejmasing-masing dibentuk
pada tahun 2001 dan 2004, hingga saat ini keduakyfidan bertahan sebagai
jaringan komunikasi diantara sesama penggemaragahFormula One di dunia
maya. Formula One merupakan kompetisi elit molmigdormula, yang menjadi

impian bagi Rio Haryanto untuk dapat ikut sertandisa yang akan datang.

4.3.4 Proses Pelaksanaan Pengambilan Data

Penelitian dengan cagarvey online ini akan menggunakan fasilitas jasa
survey dari situs www.surveygizmo.com, yang akammimeatkanlink otomatis
pada halaman survey untuk penelitian innk tersebut akan gresting padawall
di akun Facebookanspage resmi Rio Haryanto "Dukung Rio!” serta sejumlah
akun Facebookgrup penggemar Rio Haryanto yang dibuat mandirih ole
penggemar, akun Facebook gr&zpublik Formulaone, akun Facebobkgi
seluruh penggemar olahraga Formula One péaaspage Formula One
Community Indonesia, serta milis bagi komunitasniida One di Indonesia pada
situs www.yahoo.com yaitu: F1 Mania, dan Formuléndonesia.Posting link
akan berlangsung selama kurang lebih 7 (tujuh), hawiai tanggal 8 Juni 2010
hingga 14 Juni 2010, untuk mendapatkan setidak@@adsponden.

Penentuan kerangka waktu perlu dilakukan untuk @emmodasi seluruh
calon responden yang berpeluang mengisi kuesion&wk menjaring setidaknya
terpenuhi syarat minimal jumlah responden untukuabbpenelitian, sehingga
data dapat diolah secara maksimal dan memperolsii fiang diharapkan
mewakili kondisi sebenarnya di tengah masyarakdatey obyek penelitian. Pada
penelitian ini jumlah responden tidak ditetapkancasa statistik dengan
pertimbangan bahwa salahsatu kelemahan sdavey on line ini adalahrespon
rate yang cukup rendah (Malhotra, 2009). Apalagi teneaghtian cenderung
sangat khusus yaitu tentang dunia olahraga otonyatily tidak semua orang
menyukainya bahkan juga tidak semua orang menget#dmu mengenal Rio
Haryanto. Untuk menjaring setidaknya tercapai junm@sponden yang dianggap
memadai, yaitu lebih besar dari 30 orang, makangka waktu pun dipilih.
Hingga akhir masa pengumpulan data pada tanggalubd 2010, diperoleh
respon lengkap dari sebanyak 115 orang. Namun lpaga sebanyak 104 respon

Universitas Indonesia

Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



56

yang memenuhi kriteria yang ditetapkan dalam peaelini, yaitu mengetahui
Rio Haryanto dan menjawab kuesioner secara lengkap.

4.3.5 Sample Error dan Non Sample Error

Ukuranerror yang digunakan dalam penelitian ini adalah sel&¥aratau
berusaha mencapeonfidence interval setidaknya sebesar 95%.

Non sampling error yang dapat terjadi yaitunonresponse error dan
response error. Non respon error terjadi akibat tidak bersedianya calon responden
untuk berpartisipasi dalam mengisi survey yang rdael ini dilakukan secara
online. Penolakan diantaranya dengan mengabaikan undatidgi melanjutkan
menjawab atau terhenti di tengah pengisian. Atear ini maka respon jawaban
yang terkumpul adalah hasil survey dari respon@eyoenar-benar bersedia dan
sukarela menjawab pertanyaan, sehingga data yadgpatkan akan lebih
bermakna karena mewakili keadaan di masyarakat.

Sementaraesponse error dalam penelitian secacaline dapat meliputi:

= Sampling frame error: kerangkasampling yang tidak tepat (diantisipasi
melalui cara penyaringan ataereening).

= Unwillingness error: ketidaksediaan responden untuk memberikan
jawaban yang benar atau tidak sesuai dengan keadhanarnya.

= |nability error: terjadi karena responden tidak memahami perngataa
(untuk itu kalimat pada survey dibuat sesederhansgkin sehingga

mudah dimengerti).

4.4 Metode pengumpulan data
44.1 Data Sekunder

Data sekunder diperoleh dengan mengumpulkan ir#ermari berbagai
sumber sebagai upaya eksplorasi pada permasalahgrditeliti. Seperti melalui
wawancara dengan pihak manajemen Kitaging Team sebagai agen dari atlet
Rio Haryanto, ahlipersonal brand, pengelola situs pribadi ddanspage, serta
dari sumber-sumber cetak seperti damess release, mediaonline, baik berupa

situs pribadi, statistik hasil balapan, dan srasni kompetisi.
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4.4.2 DataPrimer

Metode pengumpulan data yang digunakan adakih administered
survey, yaitu responden mengisi sendiri kuesioner yangrikae secaraonline
melalui situs www.facebook.com dengan menempatkboahlink address pada
wall akunfanspage resmi penggemar Rio Haryanto “Dukung Rio”, 11 alaktif
komunitas atau penggemar Rio Haryanto, dan akunukdes atau grup
penggemar olahraga otomotif Formula One pada fgasosial Facebook
Republik Formulaone, Formulaone Community Indonese&xta milis Formula

One Indonesia dan Formula One Mania pada situs yaheo.com.

45 Desain kuesioner

Penelitian ini menggunakan metodarvey Internet atau websurvey,
dimana responden diminta untuk menjawab kuesiongalm internet dengan
mengunjungi situs penyedia jasgbsurvey dimana dapat diakses pada sebuah

link khusus.

45.1 Format Pertanyaan dan Jawaban

a. Bagian Pengenalahnfroduction)
Bagian awal kuesioneonline berupa pernyataan yang berisi penjelasan
serta maksud dan tujuan dilakukannya survey, damiptaan agar
responden bersedia berpartisipasi.

b. Bagian Pendataan Demografi Responden
Bagian ini berisi pertanyaan terkait profil respendyaitu mengenai usia,
pendidikan yang terakhir ditamatkan, pekerjaan sagt pengeluaran
dalam sebulan untuk melihat faktor status ekonamsias, serta wilayah
dimana responden tinggal.

c. Bagian Penyaringarggreening)
Bagian ini dibuka dengan pertanyaan tentang apedgionden menyukai
olahraga otomotif khususnya kategemgle seater/formula, dan apakah
mereka mengikuti perkembangannya dalam kurun se&atuatahun. Dua
pertanyaan ini sendiri hanya akan menjadi dataogs#i responden

dalam kaitannya dengan dunia olahraga otomotif. pidapertanyaan
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berikutnya akan menyaring secara otomatis peragreness terhadap
Rio Haryanto. Hanya sampel yang mengetahui Rio &tdoyyang dapat
melanjutkan pengisian survey hingga pertanyaakhara

d. Batang Tubuh Kuesioner (Pertanyaan Utama)
Penelitian ini menggunakan metodervey Internet atau websurvey.
Kuesioner yang disebarkan melalui internet ini fanypenggunakan
format closed-response question dimana responden harus menjawab
pertanyaan dengan pilihan jawaban yang telah dikadi dengan cara
memberi tanda pada pilihan jawaban/pernyataan ysegpai dengan
derajat kesetujuan responden. Setiap jawaban dideagan pilihan
menurut skala tertentu, dengan jenis pertanysean zed-scaled response

question.

45.2 Operasionalisas Variabel

Penelitian ini menggunakan alat ukur kuesioner dengperasionalisasi
variabel terutama dari hasil penelitian sebelumngiangan sejumlah kecil
pengembangan agar tidak menyimpaPRge test kuesioner dalam skala kecil
kemudian dilakukan tidak secaoaline, untuk menguji apakah kuesioner dapat
dimengerti oleh responden sebelum dilakukan susesungguhnya, dan agar
dapat diperoleh masukkan untuk perbaikan varialelgyakan diukur melalui
kuesioner. Selanjutnya kuesioner langsung disebeairaonline, sehingga data
yang diperoleh dari penyebaran survey ini langsdijaglikan data primer dengan
pertimbangan sulithya mendapatkan responden yarsgdia meluangkan waktu
untuk berpartisipasi yang dapat berakibat padaatemygbrespon rate.

Adapun berdasar hagire test, maka pertanyaan sedikit dikembangkan
dengan menambah item sosok fisik atlet pada kuesidmalisis data kemudian
akan mengukur kadar persepsi responden mengernanlagj atribut yang akan
tertuang dalam pernyataan di dalam kuesioner, dimasponden diminta untuk
memilih jawaban berdasar derajat kesetujuannya.

Operasionalisasi variabel yang digunakan berdasakansep sebagai
berikut, yang akan menjadi latar belakang padakaghya:
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Tabel 4.1 Pengertian Konsep pada Kerangka I ntegratif
Brand Associations dan Brand Loyalty

Konsep Definis Faktor-faktor
Brand Brand association (Aaker, 1991) adalah= Sosok fisik dan
Associations perasaan dan pemikiran yang diyakirkepribadian
konsumen untuk sebuabrand (Beech &| = Kebintangan
Chadwick, 2007). = Kesuksesan
Bagaimana sebuahbrand dinilai atau| = Kinerja manajemen/agen
dipandang oleh orang-orang sekitar (Wilspm, Aksi di arena
Blumenthal, 2008). pertandingan
= Tampilan di arena
pertandingan
= Kemasan pemberitaan di
berbagai media
= Arti bagi penggemar
= Latar belakang pribadi
Brand image bisa juga dianggap sebagai/anlgegesgaa: I |(§I/ear;]tgastic::1rlg |
persona'lltas sebuah merek jrand pada konsumen terhadip
personality. (Shank, 2009). diri atlet
Sekumpulan keyakinan konsumen mengenai
sebuatbrand (Shank, 2009).
Benefit Nilai yang dicari oleh konsumen dalam
sebuah brand; bisa secara fungsiondl,® Sebagai hiburan
pengalaman dan = simbol (Beech |&elarian (pengalihan dayi
Chadwick, 2007). suatu keadaan lainnya+—
Baik partisipan, penonton ataupun sponsaehingga membuat santai,
produk olahraga dibeli atas dasar manfas¢nang)
yang dirasakan konsumen (Shank, 2009).| = Afiliasi / penerimaan
kelompok seusia
= Nostalgia
» Perasaan yang dapgat
mengidentifikasi konsumen
dengan Negara dari sebugh
tim atau atlet.
Brand Loyalty Menurut Aaker (1991): -

kemampuan sebuabrand untuk menarik
konsumen dan menjaganya, dan men|
indikasi atau petunjuk sejauhmana hubun
yang terjadi antara konsumen dengan sef

adi
jan
uah

merek (Beech & Chadwick, 2007).
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Tabd 4.1 (Lanjutan)

Konsep Definisi Faktor-faktor

Brand Loyalty Dengan membangurbrand equity maka| = Mengikuti terus
seorang atlet bisa menerima pendapatarformasinya;

premium, kesetiaan  konsumen, dam Memanfaatkan berbagai
komunikasi yang efektif (Aaker 1996;media untuk mengikut
Keller, 1993; Rein, Kotler & Shields, 2006)| perkembangan informasi

= Membeli pernak-pernik;

Sebuah brand akan menimbulkan = Setia mendukung mes
menghasilkan kesetiaan yang besar fgagal meraih kemenangan
keuntungan yang berlangsung terus. KingriaMengidolakan

sebuah brand dapat diukur dengan tiga= Mengikuti kegiatan yang
metrik sederhana yaitu kepuasan pelangg@srhubungan dengan idola
kehendak untuk membeli lagi, dan kesediaanMerekomendasikabrand
untuk merekomendasikan pada orang lapada orang lain.

(Davis & Dunn, 2002).

Sumber : data diolah peneliti

Adapun replikasi operasionalisasi variabel yarghtenendapat sejumlah

kecil penyesuaian berdasarkan hasil eksplorasnggaadalah sebagai berikut:

Tabel 4.2 Tabel Replikasi Operasionalisas Variabel yang telah Disesuaikan

Konstruk Pengukuran
Attributes
Product-Related Attributes
Daya tarik Penampilan fisik dan Sosok fisik dan kepribadian.
Al.3 . . - .
pribadi kepribadian yang menawan
A1.2 | star player K.eberalldaan atlet yang hebdt,Pembalap bintang
disukai dan mengagumkan.
A13 | Success Kemenangan dan persaingan Kemenangan atau kekaidalan
BA menjadi masalah.
Al.4 | Action Aksi/penampilan di sirkuit . Kualitas aksi balap.
Kepercayaan terhadap Kinerja manajemen.
manajemen sehingga
Al.5 | Management | membuat keputusan yang
tepat dan memuaskan
konsumen.
Non-Product Related Attributes
Logo Warna dan kostum untuk Kesukaan pada warna dan desain
A2.1 ; .
memperkuat citra. pada kostum dan mobil balap.
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Tabld 4.2 (lanjutan)

Konstruk

Pengukuran

Kemampuan tim
(atlet) untuk

= Daya tarik program informasi dan
pemberitaan di televisi.

memuaskan kepuasamDaya tarik tulisan informasi dan

konsumen akan
hiburan.

pemberitaan di media cetak.

= Kemudahan mendapatkan informasi da
pemberitaan di medien line.

= Daya tarik kemasan informasi di situs
pribadi sehingga memudahkan

n

A2.2 pemantauan.
Product . L .
- delivery o Daya tarlk_penyampalan informasi dan
BA A2.6 interaksi di akun Facebook halaman
penggemar.
Disesuaikan dengan kasus penelitian
atlet profesional yang aksi lomban
berlargsung pada wilayah geografis di luar
angkauan sasaran konsumen/ta
penggemar/pengikut sehingga aksi bz
dan peristiwa seputar atlet hanya k
diikuti melalui media mass
Sejarah kemenangan Pengalaman dan latarbelakang atlet yang
A2.7 | Tradition dan perilaku tertentu | menarik dan unik.
yang dimiliki atlet.
Attitude
Persepsi psikologis | Arti penting pembalap bagi seseorang.
Atl | Importance seseorang EhEnd
nilai pentingnya
seorang atlet.
BA Tingkat pengetahuan| Banyak mengetahui tentang identitas,
At2 | Knowledge tentang atlet. kepribadian dan latar belakang atlet.
. Refleksi dari perasaapPenilaian tentang kehebatan atlet.
Affective
At3 . seseorang tentang
Reaction
atlet
Benefit

Functional Benefit

Kemampuan atlet

Mengalihkan diri dari rutinitas dengan

BA | Bl | Escape untuk menyediakan | mengakses informasi tentang atlet dari
wahana pelarian. berbagai media
Symbolic Benefit
Kemampuan atlet Pentingnya untuk mendapat anggapan
Fan untuk menjadi sarang positif dengan menjadi penggemar.
B2.1 | . .. . Lo ;
identification | afiliasi bagi
seseorang.
BA Kemampuan atlet Mengikuti perkembangan atlet karena
untuk menjadi sarang teman.
Peer group yang memperluas
B2.2 o
acceptance peluang diterimanya

seseorang di dalam

kelompok.
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Konstruk

Pengukuran

Experiential Benefit

t

=

Kemampuan atlet untuk Kenangan yang timbul
B3.1 | Nostalgia menimbulkan perasaan dari dengan mengikuti
masa lalu dan kenangan indah| perkembangan atlet
BA —
Kemampuan atlet untuk menjadiKebanggaan bangsa
B3.2 | Pride titik penyatu bagi kebanggaan | Indonesia yang ditimbulkan
kawasan. atlet pada warganya.
Behavioral Loyalty
Seberapa sering atlet diikuti dapiSeringnya menonton
berbagai media, dan seberapa| tayangan informasi di
sering barang-brang tim dibeli | televisi tentang pembalap.
dan digunakan. = Seringnya membaca tulisan
di media cetak tentang atlet
= Seringnya menjelajahi
BL1.1 jaringan internet untuk
- mengikuti perkembangan
BL1.5 | Involvement atlet.
with the team = Seringnya berkunjung ke
BL situs resmi atlet untuk
memantau perkembangan
= Seringnya berinteraksi lewa
halaman penggemar di
Facebook.
Keinginan untuk selalu
BL1.6 memperoleh pernak-pernik
atlet.
Kegiatan atlet di luar kompetisi Harapan untulaketapat
BLL7 I nvolvement berpartisipasi dalam
' with the club berbagai kegiatan terkait
dengan atlet.
Attitudinal Loyalty
BL2.1 | Attitudinal Sika_p k_onsisten untuk tetap Menolak untuk menjadi _
menjadi penggemar. penggemar pembalap lain.
BL Keinginan menyebarluaskan | Berniat mengajak teman da
BL2.2 | Intentional rasa kesetiaan. keluarga untuk mengikuti
atlet.
Sumber : data diolah peneliti
453 Skala

Penelitian mengendirand associations dan brand loyalty terkait dengan

kekuatan indikator yang membentuknya. Penelitian nrengukur sejumlah

indikator atau aspek pada variabel
kekuatannya berdasarkan sebuah sistem skala. Memqgata Malhotra (2009),

penelitian

skala yang digunakan pada penelitian ini adalah:

a. Skala Nominal

untulengetahui
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Skala ini digunakan untuk mengelompokkan sejumlatedori jawaban
yang tidak saling berhubungan, berupa informasia ddemografi
responden.

b. Skala Interval
Skala ini digunakan untuk mengukur sejauh mangatéradar kesesuaian
penilaian/persepsi responden terhadap sebuah aspek ditanyakan.
Skala rating noncomparative berupaitemized rating scales Likert pada
penelitian ini menggunakan interval 7 (tujuh) sketalai dari 0 (untuk
mengakomodasi responden yang tidak memiliki pertdafaa tidak tahu)
hingga tingkat paling tinggi 6 yaitu sangat setiginadap pernyataan yang
disampaikan dalam kuesioner, dimana nilai 4 terkgsda nilai tengah
atau netral. Skala dengan nilai O (nol) digunakger @aidak terjadi distorsi
dari keadaan sebenarnya, dimana responden yang trdangetahui
sesuatu tidak bisa dipaksakan untuk memilih pertdsgiaju atau tidak
setuju (Malhotra, 2009).

46 MetodeAnalisisData
4.6.1 AnalisisDeskriptif

Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui tlarg gambaran data
yang akan dianalisis, atau digunakan untuk menggekah karakteristik sampel.
Analisis deskriptif dilakukan dengan melihat frekaedari data yang diperoleh.
Jumlah dimensi pada variabel yang diteliti ditematukberdasarkarapriory
knowledge, yaitu berdasarkan teori hasil penelitian sebelannserta hasil
eksplorasi agar relevan dengan konteks penelitaitu ypada atlet profesional
khususnya asal Indonesia, dimana pertandingan titdgdat disaksikan secara
langsung di sirkuit maupun di layar televisi meldhyangan siaran lansung.

Analisis akan dilakukan secara agregat, yaitu seckeseluruhan
responden, dengan asumsi setiap responden akatantErdasar dimensi yang
sama untuk menilai stimuli atdarand, namun dengan bobot yang berbeda bagi

setiap responden sesuai dengan pengalaman darsikamading-masing.
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4.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan terhadap skala pada koesr yang
menggunakan instrumen pertanyaan hasil pengolatah sebelumnya dalam
jurnal Brand Management (2008). Reliabilitas menunjukkan bahwa skala yang
digunakan memberikan hasil olahan data yang kamsigika pengukuran
dilakukan secara berulang. Salahsatu uji reliasiladalah menggunakan metode
internal consistency yaitu dengan melihat nilai koefisien Alpha Cronbadlji
reliabilitas pada penelitian ini dilakukan secaramiputerisasi menggunakan
SPSS, dengan cara analisis nilai Alpha Cronbachi. mai ini akan diketahui
tingkat reliabilitasnya, yaitu di antara 0 hingga dimana semakin mendekati
angka satu maka instrumen akan semakin andal.aRatid Alpha Cronbach yang
memadai yaitu di atas 0.6 (Malhotra, 2009).

Dengan keterbatasan yang menjadi hambatan penelitiayaitu respon
rate yang rendah padaurvey online, kuesioner yang bersifat replikasi ini
langsung digunakan untuk mengumpulkan data primen dji reliabilitas
dilakukan terhadap data yang terkumpul pada respogdng juga sama. Meski
kemudian ditemukan bahwa instrumen yang menjadi dtar penelitian tidak
tidak dapat diandalkan atau tidedtiable, pengolahan data akan tetap dilanjutkan
untuk kemudian dianalisis sebagai upaya untuk mempgmelitian sebelumnya,

sehingga menjadi perhatian pada penelitian selaygut

4.6.3 Uji Validitas

Sebagai upaya untuk menguiji validitas, maka peaelini menggunakan
analisis faktor. Seperti halnya uji reliabilitag, waliditas dilakukan terhadap data
primer dengan kuesioner yang telah disarankan pdeleliti sebelumnya, dengan
sedikit penyesuaian. Faktor analisis dilakukan gabaiji validitas terhadap
atribut-atribut yang menjadi alat ukur bagi variab&iabel yang diuji. Kedua
variabel tersebut, yaitdependent dan independent variable, kemudian diukur
tingkat signifikansi pengaruhnya sebagai pengujiarhadap hipotesis yang
diajukan di dalam penelitian Kaynak et. al (2008ada analisis faktor ini akan
dicari nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy (KMO) yang

dianggap memadai yaitu di atas 0.5 sebagai ukuada masing-masing konstrak,
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dengan tingkat signifikansi minimal 0.05, dan faktoading atau component
matrix di atas 0.6 (Malhotra, 2009). Uji validitas anialifaktor akan dilakukan

secara komputerisasi menggunakan program SPSS 17.0.

4.6.4 AnalissRegres

Langkah selanjutnya adalah melakukan analisis segnenggunakan uiji
korelasi bivariate regresion yang berlaku untuk variabel-variabel berupa data
metrik. Dengan metode ini dapat diketahui signiigia pengaruh variabel
independent brand associations pada variabetlependent brand loyalty. Rumus
yang digunakan adalah sebagai berikut:

?i =a+DbX, 4.1)

Atau,

Brand Loyalty = a + bBrand Associations

Menggunakan penghitungan secara komputerisasi dikatahui derajat
atau tingkat signifikansi pengarutrand associations terhadapbrand loyalty.
Interpretasi berdasarkan rumus ini adalah bahwapsgteningkatan satu unit
brand associations maka akan terjadi peningkatan pula phdand loyalty sebesar
nilai b, yang akan diketahui dari pengolahan dagmeptian. Adapun nilai

peningkatan ini dengan melihat pada koefisien Bgta
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BAB 5
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

5.1 Data Demografi dan Psikografi Responden

Dari hasil pengumpulan data secantine di sejumlah akun Facebook dan
maillist di situs yahoo terkait olahraga otomotifatégori mobil formula
sehubungan dengan obyek penelitian, diperolehdiateografi sebagaimana yang
akan di jelaskan dalam sejumlah kategori di bawah Adapun sampel yang
terjaring dalam waktu sepekan pengambilan datdy ysgjak 8 hingga 14 Juni
2010, total yang dianggap memenuhi kriteria merigetRio Haryanto dan daftar
pertanyaan dan pernyataan kuesioner dijawab lengkigbah berjumlah 104
orang. Selama survey berlangsung, terdapat sebaBdk calon responden
menolak berpartisipasi, 61 responden berhenti mega dan hanya sebanyak
104 yang mengembalikan survey secara lengkap dametshui perihal Rio

Haryanto.

5.1.1 Profil Gender Responden

Data survey menunjukkan bahwa permintaan untuk msekgesioner
lebih banyak ditanggapi oleh perempuan, maka diagam bahwa Rio Haryanto
lebih banyak mendapat perhatian dari kaum perempam 104 responden yang
menjawab kuesioner, 58.65% adalah perempuan damysb 41.35% adalah
laki-laki. Dapat dikatakan bahwa penggemar ataypaeden yang mengikuti
perkembangan kiprah balap Rio Haryanto berasakdéangan wanita.

41%
O Pria
B Wanita
59%

Gambar 5.1 Profil Gender Responden

Sumber: data diolah peneliti
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5.1.2 Profil Usia Responden

Kelompok usia responden terbanyak adalah pada gafomsia muda
yaitu 15 sampai dengan 30 tahun, dengan rinciatu ysebesar 42.31% atau
terbanyak berasal dari kelompok usia 15 sampaiaR0rt, dan sebesar 17.31%
adalah kelompok usia 21 hingga 25 tahun. Adapuningasasing sebesar
13.46% berasal dari kelompok usia 26 hingga 30rtatan 31 hingga 35 tahun.
Melihat proporsi terbanyak pada usia 15 hinggaa®@ih yang menjadi responden
pada penelitian ini, maka dapat dikatakan bahwaepleati Rio Haryanto berasal
dari kelompok usia remaja dan jelang dewasa. Umanpayla usia ini adalah usia
sekolah tinggi dan perguruan tinggi, dan relatifes@ dengan Rio Haryanto yang
tahun ini berusia 17 tahun. Perhatian kelompok usidgerbilang masih belum
fokus pada orientasi masa depan, belum mapan séoearsial, dan umumnya
masih bergantung pada orang tua. Sehingga untukooegnkeputusan-keputusan
penting masih harus mendapatkan saran dari oramg hih dewasa. Adanya
Rio Haryanto yang tumbuh menjadi pribadi yang mard&ngan karir balapnya,
bahkan meraih prestasi sebagai hasil kerja kerasddeungan orang tua, dapat
menjadi contoh teladan bagi kelompok usia terseliatena pada usia remaja,
umumnya individu masih mencari-cari identitas pdibalan belum dapat

memastikan cita-cita dan karir di masa yang akaangga

O<14th

| 15-20th
021-25th
026-30th
13% W 31-35th
036-40th
13% W 41-45th

% 5% 2%

Gambar 5.2 Profil Usia Responden

Sumber: data diolah peneliti
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5.1.3 Profil Pendidikan Responden

Data penelitian menunjukkan bahwa Rio Haryantohlddainyak mendapat
perhatian dari kalangan yang telah menamatkan gisadi SMP, SMA dan
tingkat Universitas atau Strata 1 (S1), yaitu sghkr81.73%. Adapun rinciannya
adalah 28.85% berasal terutama adalah lulusan@32% adalah lulusan SMA,
dan 25.96% dari kalangan lulusan SMP. Ini beraghvia responden yang
mengetahui dan mengikuti perkembangan karir Rioyaf#to terutama berasal
dari segmen yang masih dalam usia belajar setida®hA dan universitas atau

telah lulus universitas tingkat S1.

O Tidak ada pendidikgn
formal

mSD

O SMP

OSMA

\ m DU/D2/D3

@os1

® Master/Ph.D

Gambar 5.3 Profil Pendidikan Responden

Sumber: data diolah peneliti

5.1.4 Profil Pekerjaan Responden

Sementara jika diamati lebih jauh, diketahui kerandbahwa responden
yang menaruh minat pada Rio Haryanto sebanyak ¥8.&dalah mereka yang
merupakan pelajar dan mahasiswa, serta dari kalapggawai swasta, dengan
komposisi masing-masing yaitu 57.69% dan 21.15%mpasisi tertinggi berasal
dari kalangan pelajar dan mahasiswa atau kelompakyanakat yang masih
menjalani pendidikan tingkat lanjutan dan tinggi.berarti bahwa di dunia maya
(areamarketspace) Rio Haryanto belum dapat menarik minat yang letdsar
dari kalangan ekonomi mapan yang potensial mengasisiproduk yang
memerlukan biaya cukup besar, seperti menyaksigagsung pertandingan di
sirkuit mancanagera tempat kompetisi berlangsuregkipun kalangan pegawai
swasta juga memiliki minat yang cukup tinggi dalarmlah kurang signifikan.
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Sementara jika dikaitkan dengan tingginya proppendidikan responden yang
telah menyelesaikan tingkat S1 yaitu sebesar har@pio pada bahasan
sebelumnya, sementara jawaban responden untuknpasaia pekerjaan adalah
sebagai pelajar/mahasiswa, maka dapat dikatakamvabdianyak di antara
responden yang diperkirakan tengah menjalani péfidlanjutan di tingkat

strata 2 atau pascasarjana. Terlihat juga dari ksmpusia yang cukup banyak
pada kelompok 21 hingga 25 tahun, yaitu sebanykikasel 7%, yaitu usia yang

setidaknya masih menjalani pendidikan S1 atau t&ls S1 dan potensial
tengah melanjutkan pendidikan Strata 2 atau Pagaagaadan Master sehingga
belum memiliki pekerjaan tetap.

@ Pegawai Swasta
B Pegawai Negri
21% O Profesional

O Wiraswasta

B Pelajar/Mahasiswa
@ Ibu Rumah Tangga
W Lainnya

305 5%

8%

Gambar 5.4 Profil Pekerjaan Responden

Sumber: data diolah peneliti

5.1.5 Profil Pengeluaran Bulanan Responden

Sebanyak 32.69% responden menolak memberikan jawabatang
pengeluaran mereka sehari-hari. Selebihnya respomeleitama berada pada
golongan status ekonomi sosial dengan pengeluarantara Rp. 600.001 — Rp.
900.000 sebanyak 13.46%, dan masing-masing 11.®4#onden berada pada
golongan status ekonomi sosial dengan pengelumrdaman di luar cicilan, pada
kisaran Rp. 1.250.001 — Rp. 1.750.000 dan di ba®ah 600.000. Dengan
gambaran ini maka Rio Haryanto dan pihak manajertien belum dapat
mengandalkan segmen penggemarnya untuk menyaksieara langsung di
sirkuit tempat kompetisi berlangsung di kawasanpBroatau mengharapkan

keuntungan dari menjual produk-produk pengembandengan harga yang

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



70

mahal. Namun setidaknya dapat melakukan pengembamigeiuk pada item-
item yang banyak digunakan kelompok usia terselauty bagi kalangan pelajar

muda yang untuk pembiayaan kehidupan sehari-haiintitanggung orang tua.

32% O Menolak menjawab

15 < RP. 600,000
O Rp. 600.001 - Rp. 900.000
O Rp. 900.001 - Rp. 1.250.000
6% 139/ W Rp, 1.250.001 - Rp. 1.750.000
%

8% 12% 7% B Rp. 1.750.001 - Rp. 2.500.000
B> Rp. 2.500.001

Gambar 5.5 Profil Pengeluaran Bulanan Responden

Sumber: data diolah peneliti

5.1.6 Profil Wilayah Mukim Responden

Penelitian ini mendapat tanggapan dari respondeg parada di sejumlah
wilayah di Indonesia, terutama sebesar 54.81% wd#ddayah Jawa Barat dan
Jakarta, dengan proporsi paling tinggi yaitu danva barat dengan persentase
sebesar 31.73%, diikuti kemudian oleh Jakarta seixa@3.08%. Bahkan Jawa
Tengah sebagai propinsi darimana Rio Haryanto befemya sekitar 9% yang
berpartisipasi. Hasil ini bisa menunjukkan bebeiaqla Diantaranya diasumsikan
bahwa Rio Haryanto lebih banyak dikenal oleh redponyang berasal dari
wilayah Jawa Barat dan DKI Jakarta, karena infornesih mudah diakses di
wilayah ini. Apalagi penelitian hanya menggunakarasa internet sebagai
konsekuensi penelitian secaoaline, dimana tidak semua wilayah di negara
Indonesia memiliki sarana internet yang memadai maiah didapatkan, dan
tidak semua orang yang mengetahui Rio Haryanto adergnggota komunitas
sosial di internet pada situs Facebook ataupuno/aBahkan tidak dapat juga
dipastikan mengenai penyebaran penggunaan intatneberbagai wilayah

Indonesia. Alasan lain dapat juga dipertanyakam eshelitian berikutnya.
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O Sumatera Utara
B Sumatera Barat
0 Riau

0O Jambi

B Sumatera Selatan
0 Jakarta

B Jawa Barat

0O Banten

B Jawa Tengah

B DI Yogyakarta

0O Jawa Timur

O Kalimantan Tengah
B Kalimantan Timur
W Bali

B Sulawesi Utara

B Sulawesi Tengah
@ Sulawesi Selatan

O Indonesia

Gambar 5.6 Profil Wilayah Mukim Responden

Sumber: data diolah peneliti

5.1.7 Profil Hobi Otomotif Responden

Meskipun penelitian diajukan pada komunitas penggerolahraga
otomotif khususnya kategosngle seater atauformula, terdapat 5 orang yang
tidak menggemari olahraga ini. Kemungkinan penyapabadalah karena
anggotafanspage Rio Haryanto hanya mengidolakan karena sosok ginlya
sebagai pembalap, bukan karena kegemarannya terhaldaraga otomotif,
khususnya kategorsingle seater. Namun secara keseluruhan, gaya hidup
responden pada populasi yang menjadi sasaran fmepada umumnya
menggemari olahraga otomotif khususnya kategoriilhfolbmula, yaitu sebanyak
95.19% dibanding 4.81%.

B Tidak

Gambar 5.7 Profil Hobi Otomotif Responden

Sumber: data diolah peneliti
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5.1.8 Profil Responden yang Mengikuti Berita Otomotif

Melihat komposisi pada tabel sebelumnya yang metapgakan
mengenai kegemaran akan olahraga otomotif, maka padanyaan berikutnya
yang mempertanyakan apakah responden mengikuta lmtomotif jawaban yang
didapatkan adalah selaras. Sebanyak 95.19% mengi&otberitaan mengenai
olahraga otomotif khususnya kategori mobil jesirgle seater atau formula, dan
sisanya 4.81% tidak mengikuti perkembangan beBiaarti bahwa dengan masih
adanya responden yang tidak gemar terhadap olalotagaotif kategorisingle
seater/ formula, maka mereka pun tidak secara rutin nmerngpemberitaannya.
Bisa jadi hanya sekali waktu yang mengangkat temag®nai Rio Haryanto, atau

bahkan tidak juga terlalu gemar dalam mengikuti fpetitaan media massa.

95%

oYa
| Tidak

5%

Gambar 5.8 Profil Responden yang mengikuti Berita @motif

Sumber: data diolah peneliti

5.2 Analisis Brand Associations pada Atlet Balap
5.2.1 Attributes

a. Product-Related Attributes

= Sosok Fisik dan Kepribadian.

Dari hasil pengolahan data, didapatkan bahwa seliaiytal 69.23%
setuju atau beranggapan positif terhadap pernyabadmva Rio Haryanto
memiliki sosok yang sangat menarik dan kepribadiang mengagumkan
sebagai seorang pembalap, sehingga responden raagyeya. Kenyataan ini
dapat diwakili dengan adanya penulisan tentang HRaoyanto pada blog
www.hearthrobindonesia.blog.com (lampiran 8) yarenyebut Rio Haryanto
sebagai Hot Athlete” atau atlet yang sangat menarik. Sosok Rio Hapyant

yang pada umumnya hanya bisa disaksikan melalantg@n televisi dan foto-
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foto di media cetak daonline, mampu mendapatkan kepercayaan terhadap
brand personality-nya sehingga kepribadian Rio Haryanto banyak alinil
positif.

Sosok fisik Rio Haryanto sangat menarik dan

memiliki kepribadian yang sangat mengagumkan,
sebagi seorang pembalap, sehingga saya
menyenanginya

Sangat Setuju
Setuju

Agak Setuju

Agak Tidak Setuju

Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu

Gambar 5.9: Respon Sosok Fisik dan Kepribadian

Sumber: data diolah peneliti

= Kebintangan Atlet

Dari hasil penelitian diperoleh data bahwa seblam@&\85% berpendapat
setuju atau memiliki asosiasi positif terhadap pataan bahwa Rio Haryanto
adalah pembalap bintang yang membuat respondemgematuk selalu
mengikuti perkembangan Rio Haryanto di berbagaietisi yang diikutinya.
Kesuksesan Rio Haryanto di arena sejak awal masanya sebagai
pembalap, telah mendapat kepercayaan dari respondéwk memberi
predikat bintang pada Rio Haryanto. Dengan asosiasiaka responden pun
tedorong untuk selalu mengikuti perkembangan kgairli dunia balap,
sehingga sangat potensial untuk dianggap setiadafRio Haryanto.
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Bagi saya Rio Haryanto adalah pembalap bintang
yang membuat saya senang untuk selalu mengikuti
perkembangan dirinya diberbagai kompetisi yang
diikutinya

Sangat Setuju
Setuju 27

Agak Setuju
Agak Tidak Setuju 7

Tidak Setuju 2

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu

Gambar 5.10: Respon Kebintangan Atlet

Sumber: data diolah peneliti

» Kesuksesan / Hasil Lomba

Dari hasil pendataan, didapatkan tanggapan atasiags positif, dimana
sebanyak 55.77% responden setuju terhadap pernygt@y menyatakan
bahwa kemenangan dan kekalahan Rio Haryanto dimddéamba tidak
menjadi masalah. Dengan status sebagai bintanggomdsn memberi
kepercayaan penuh pada Rio Haryanto di dalam naemjkhrirnya. Apalagi
banyak yang menganggap Rio Haryanto sebagai soswok) ynemiliki
kepribadian yang sangat baik. Kedua hal ini sud&ug mewakili keyakinan
responden pada kemampuan Rio Haryanto, dan merkgerahasil di
lapangan pada keahliannya mengatasi persaingarm dktampetisi, dan
mereka tetap setia memberi dukungan dan menghailt,sebagai penggemar
ataupun konsumen dari aksi balap atlet profesiasal Indonesia. Melihat
pada kenyataan yang ada, hanya Rio Haryanto-latbgdam asal Indonesia
yang mampu meraih prestasi hingga setinggi apa yhcapainya, seperti
meraih gelar juara di ajang GP3 Eropa. Karena utankpil kompetitif di
antara para pembalap Eropa saja sudah sangatMebki tentunya banyak
juga yang mengharapkan agar Rio Haryanto selalsesuklalam meraih

kemenangan.
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Bagi saya, kemenangan atau kekalahan Rio haryanto
didalam lomba tidak menjadi masalah

Sangat Setuju 92
Setuju 85
Agak Setuju 38

Agak Tidak Setuju 42

Tidak Setuju S

Sangat Tidak Setuju 7

Tidak Tahu

Gambar 5.11: Respon Kesuksesan / Hasil Lomba

Sumber: data diolah peneliti

= Kualitas Aksi di Arena

Dari hasil pengolahan data diperoleh sebanyak &sjonden yang setuju
terhadap pernyataan bahwa aksi balap Rio Haryamtgas berkualitas karena
bakatnya sangat tinggi sehingga menarik diikutial€as aksi Rio Haryanto
di arena tergambar dari prestasi yang diraihnyag&laman balap sejak usia
kanak-kanak sebagai pe-gokart, telah membentukikeajang memadai saat
tampil di kategori mobibpen wheeler tingkat formula senior. Responden pun
memiliki asosiasi positif dalam hal kualitasnya agdi pembalap, meski tidak
dapat menyaksikan lomba secara langsung. Melatubpdataan media massa
responden memperoleh informasi dan dapat menyirapultau menarik

asosiasi positif tentang kualitas Rio Haryantcagiaingan.

Menurut saya aksi balap Rio Haryanto sangat
berkualitas karena bakatnya yang sangat
tinggi, sehingga menarik untuk diikuti

Sangat Setuju 62
Setuju 38
Agak Setuju 35
Agak Tidak Setuju 7

Tidak Setuju eries.

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu 8

Gambar 5.12: Respon Kualitas Aksi di Arena

Sumber: data diolah peneliti
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»= Pengelolaan Tim Manajemen

Dari pengolahan data diperoleh hasil bahwa seba6gs34% responden
setuju dan yakin akan kinerja tim manajemen yanggela Rio Haryanto di
dalam karir balapnya, selalu membuat keputusan yapat sehingga

responden pun merasa puas atas kinerja tim manajeme

Saya yakin manajemen tim yang mengelola Rio
Haryanto dalam karir balapnya selalu membuat
keputusan yang tepat dan saya puas akan
kinerjanya

Sangat Setuju 92
Setuju 42
Agak Setuju 08
Agak Tidak Setuju 5
Tidak Setuju 2

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu 1

Gambar 5.13: Respon Pengelolaan Tim Manajemen

Sumber: data diolah peneliti

b. Non Product-Related Attributse
* Desain Kostum dan Mobil

Sebanyak 56.73% responden menyatakan setuju t@rhpdemyataan
tentang kesukaan terhadap warna dan desain patlarkgsrta mobil, yang
digunakan Rio Haryanto pada lomba yang diikutinyada Formula BMW
Asia Pacific musim balap tahun 2008 dan 2009, kostlan mobil lebih
banyak menggunakan warna merah. Adapun pada tadilth @ ajang GP3,
kostum dan mobil Rio Haryanto lebih banyak meng@§anawarna Hitam.
Terhadap dua desain pada dua kompetisi berbegan@sn pada umumnya
merasa cocok. Namun tim manajemen dan Rio Harygnga harus

memperhatikan proporsi responden yang merasa kaook.
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Saya sangat menyukai warna dan desain pada b
kostum yang digunakan Rio Haryanto pada lomba
Sangat Setuju 96
Setuju 77
Agak Setuju 92
Agak Tidak Setuju 5
Tidak Setuju 7
Sangat Tidak Setuju
Tidak Tahu 2 )
o 10 20 30 40
%

Gambar 5.14: Respon Desain Kostum dan Mobill

Sumber: data diolah peneliti

» Pemberitaan Televisi

Data yang diperoleh melalui survey terdapat sedary25% setuju
terhadap pernyataan bahwa program informasi dam@ei@man Rio Haryanto
di media televisi sangat menarik untuk ditontonjaGle ini kiprah Rio
Haryanto sebagai pembalap selain disampaikan dplagram berita, juga
melalui program wawancara pada acara khusus olamagpun yang bersifat

umum atau hiburan.

Program informasi dan pemberitaan Rio haryanto di
media Televisi sangat menarik untuk ditonton

Sangat Setuju
Setuju 69
Agak Setuju

Agak Tidak Setuju 2

Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu [@996

6
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35

%

Gambar 5.15: Respon Pemberitaan Televisi

Sumber: data diolah peneliti
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» Pemberitaan Media Cetak

Sebanyak 66.34% responden setuju bahwa kemasammagp dan
pemberitaan mengenai Rio Haryanto di media cetaknlm@at responden
tertarik membacanya. Maka dapat dikatakan bahwgoreen banyak
mengakses berita dari berbagai media cetak.

Kemasan informasi dan pemberitaan Rio Haryanto
di media cetak menarik minat saya untuk
membacanya

Sangat Setuju

Setuju

Agak Setuju

Agak Tidak Setuju

.
Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu

Gambar 5.16: Respon Pemberitaan Media Cetak

Sumber: data diolah peneliti

» Pemberitaan MediaOnline

Media online dianggap paling mudah diakses untukngeahui atau
mengikuti pemberitaan mengenai Rio Haryanto, sej@ngesponden selalu
dapat membacanya. Sebanyak 73.07% setuju dengamiha&rroporsi ini
bahkan lebih tinggi dibanding media lain. Karenaeskberita melalui media
online memang lebih mudah dan dapat mengakses berbagsirsgngenai
tema pemberitaan yang sama. Dengan bantuan situgeganaka responden
dapat dengan mudah memilih berita mana yang ingacdnya mengenai Rio

Haryanto, pada setiap waktu yang memungkinkan flesgionden.
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Kemasan informasi dan pemberitaan Rio Haryanto di
media online yang tersedia bebas memudahkan saya
untuk selalu membacanya

Sangat Setuju 69
Setuju 38
Agak Setuju 42
Agak Tidak Setuju 7

Tidak Setuju 8

Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu 2

o 10 20 30 40 50

Gambar 5.17: Respon Pemberitaan Medi®nline

Sumber: data diolah peneliti

= Situs Pribadi

Situs www.rioharyanto.com dianggap telah mengenmdermasi dan
pemberitaan mengenai Rio Haryanto secara menaeiingga sebanyak
62.5% responden sepakat menyatakan bahwa hal aérsebnbuat mereka
tertarik dan memudahkan mereka untuk selalu beukighjguna memantau
perkembangan karir balap Rio Haryanto. Ini memlkaktibahwa banyak dari
responden yang memanfaatkan fasilitas situs pribfdi untuk memantau

perkembangan kiprahnya dalam kehidupan dan komgatig diikuti.

Kemasan informasi dan pemberitaan di situs pribadi,
menarik untuk dikunjungi setiap saat sehingga
memudahkan saya untuk memantau perkembangan Rio
Haryanto
Sangat Setuju 81
Setuju 69
Agak Setuju 27
Agak Tidak Setuju 5
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju 2
Tidak Tahu 3
(o} 10 20 30 40
%

Gambar 5.18: Respon Situs Pribadi

Sumber: data diolah peneliti
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= Facebook "Dukung Rio!”

Mengingat penelitian ini dilakukan salahsatunya alel sarana
komunikasifanspage Rio Haryanto pada akun FacebotRukung Rio!”,
maka diperoleh informasi bahwa sebanyak 71.16%orefgn menyatakan
setuju bahwa informasi dan pemberitaan Rio Haryadto akun ini
disampaikan dan dikelola dengan baik sehingga mahkaoh
pengikut/penggemar untuk berhubungan dan berirderalengan Rio
Haryanto untuk memantau perkembangan karir balapRgsponden pada
penelitian ini dapat dikatakan umumnya merupakaggata fanspage Rio
Haryanto.

Kemasan informasi dan pemberitaan Rio Haryanto
di akun Facebook "Dukung Rio!" memudahkan
pengikut/penggemar untuk berhubungan dan
berinteraksi

Sangat Setuju 58
Setuju 58
Agak Setuju 31
Agak Tidak Setuju 7
Tidak Setuju 6
Sangat Tidak Setuju

Tidak Tahu 1

Gambar 5.19: Respon Facebook “Dukung Rio!”

Sumber: data diolah peneliti

» Pengalaman dan Latar Belakang Pribadi (Tradisi)

Sebanyak 66.35% memberikan penilaian positif atatujls pada
pernyataan yang mengatakan bahwa Rio Haryanto nkepéngalaman dan
latarbelakang pribadi yang sangat unik dan menaiiknggapan ini
menunjukkan bahwa keberadaan Rio Haryanto diket@lahkan menjadi
perhatian responden. Rio Haryanto yang tumbuh keluarga pembalap,
dengan ayah yang merupakan pengusaha besar debidpdan Rio Haryanto
sukses mendalami karir sebagai pembalap atas dakupgnuh seluruh

keluarga. Banyak keunikan dan kemenarikan lataakaglg pribadi dan
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pengalaman lain yang potensial diketahui respondgang dapat
menumbuhkan kesukaan dan kesetiaan konsumen pad#aRjianto.

Pengalaman dan latar belakang pribadi Rio Haryanto
sangat unik dan menarik

Sangat Setuju

Setuju

Agak Setuju

Agak Tidak Setuju

Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju {86

Tidak Tahu 3

Gambar 5.20: Respon Pengalaman dan Latar BelakangriBadi (Tradisi)

Sumber: data diolah peneliti

5.2.2 Attitudes

= Arti Penting Bagi Penggemar

Untuk pernyataan tentang Rio Haryanto sebagai pkambaasional
memiliki arti sangat penting bagi kehidupan dam plibadi responden, hanya
37.5% yang menyatakan setuju, dan 33.65% tidaluseileskipun responden
yang menyatakan setuju cenderung lebih besar dibgn@ng tidak setuju,
nilai yang relatif berimbang pada kisaran 30% rménandakan bahwa Rio
Haryanto belum menjadi pembalap yang dianggap s$apgating bagi
responden. Kemungkinan karena responden belum dagigtat lebih jauh
tentang nilai kualitas atau teladan dari Rio Hatgarang dapat dipetik untuk
kehidupan. Rio Haryanto yang masih berusia mudateglah sanggup meraih
gelar juara pada kompetisi internasional, sertajaderduta anti narkoba di
tanah air dan menjalani pendidikan secara memuagk&ingapura hingga

tingkatan SMA, dianggap belum memberikan arti pgnpbagi responden.
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Rio Haryanto sebagai pembalap nasional memiliki
arti sangat penting bagikehdupan dan diri saya
pribadi

Sangat Setuju 19
Setuju
Agak Setuju 92
Agak Tidak Setuju 23
Tidak Setuju 5
Sangat Tidak Setuju 2
Tidak Tahu 2

Gambar 5.21: Respon Arti Penting bagi Penggemar

Sumber: data diolah peneliti

» Pengetahuan tentang Atlet

Rio Haryanto telah menjalani hobi sebagai pembaljpk masih usia
kanak-kanak, dan beranjak dewasa menjadikan dualap bsebagai pilihan
hidupnya. Hanya 32.69% dari responden yang mengataetuju bahwa
mereka mengenal baik identitas, kepribadian dam lzlakang Rio Haryanto.
Jawaban yang tertinggi justru pada pilihan tidakjse yaitu dengan proporsi
sebanyak 41.34%. Artinya, meski pemberitaan mengkaar balap Rio
Haryanto tersebar di berbagai media dan dilakukampir setiap kali ikut
bertanding setiap musimnya, tidak banyak yang mmaigelengan baik
identitas, kepribadian dan latarbelakang Rio Hayarmpembalap asal
Indonesia yang bertanding dikompetisi internasiohdéski demikian, dari
sedikit yang diketahui responden, selaras denganyggan sebelumnya
bahwa responden setuju Rio Haryanto memiliki ldtelakan pribadi yang

menarik dan unik.
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Saya sangat tahu banyak dan mengenal baik h
identitas, kepribadian dan latar belakang Rio
Haryanto
Sangat Setuju 54
Setuju 15
Agak Setuju 12
Agak Tidak Setuju 5
Tidak Setuju 46
Sangat Tidak Setuju 8
Tidak Tahu 5
0 5 10 15 20 25
%

Gambar 5.22: Respon Pengetahuan tentang Atlet

Sumber: data diolah peneliti

= Reaksi Perasaan

Rio Haryanto adalah satu-satunya pembalap asahésia yang berhasil

tampil pada lomba GP3 dan langsung meraih gelamjpada salahsatu

serinya yaitu di Turki. Pemberitaan mengenai kigrad Haryanto dilakukan
di berbagai media, dan membuat sebanyak 72.11% ethguay bahwa Rio

Haryanto adalah pembalap nasional yang paling lderatndonesia.

e N
Rio Haryanto adalah pembalap nasional yang paling
hebat dari Indonesia
Sangat Setuju 23
Setuju 88
Agak Setuju 38
Agak Tidak Setuju 5
6
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju 6
Tidak Tahu .
0 10 20 30 40 50
%

Gambar 5.23: Respon Perasaan

Sumber: data diolah peneliti
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5.2.3 Benefit
a. Functional Benefit
= Sarana Hiburan
Sebanyak 58.65% menyatakan setuju bahwa mengamikerpbangan
Rio Haryanto dengan berbagai cara (membaca dan mmenderitanya,
berkunjung ke situs pribadi dan akiamspage di Facebook) berfungsi sebagai

sarana hiburan untuk, mengalihkan diri dan bersdatarutinitas.

Mengamati perkembangan Rio Haryanto dengan
berbagai cara (membaca dan menonton beritanya,
berkunjung ke situs pribadi dan akun Facebooknya)
menjadi sarana saya untuk hiburan serta
mengalihkan diri dan bersantai dari rutinitas

Sangat Setuju
Setuju

Agak Setuju

Agak Tidak Setuju

Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju
Tidak Tahu

40

Gambar 5.24: Respon Sarana Hiburan

Sumber: data diolah peneliti

b. Symbolic Benefit
= Afiliasi (Fans|dentifications)

Bagi sebanyak 32.69% responden, sangat penting whketahui oleh
orang lain di sekitarnya bahwa responden adalalygesmar/pengikut Rio
Haryanto, atau mengafiliasikan diri terhadap Riorydato. Namun lebih
banyak responden yang tidak setuju dengan penddglatn pernyataan
tersebut. Artinya, Rio Haryanto masih belum diamggebagai pembalap yang
diidolakan secara fanatik oleh sebanyak 40.39%orefgn. Meski mengikuti
Rio Haryanto dalam berbagai pemberitaan mengemkep#dangannya, tidak
menjadikan responden beranggapan penting untuktatiike lingkungan
sosialnya bahwa dirinya mengafiliasikan diri selbbagenggemar Rio

Haryanto.
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Sangat penting bagi saya agar orang lain tahu
bahwa saya adalah penggemar/pengikut Rio
Haryanto

Sangat Setuju

Setuju

Agak Setuju 96

Agak Tidak Setuju

Tidak Setuju s8
Sangat Tidak Setuju 2

Tidak Tahu 6

Gambar 5.25: Respon terhadap Afiliasi Fans I dentification)

Sumber: data diolah peneliti

» Teman dan Lingkungan

Responden mengikuti perkembangan berita ataupumadiepenggemar
Rio Haryanto adalah bukan karena teman dan lingkunéni terlihat dari
banyaknya responden yang tidak setuju dengan panhdapsebut, yaitu
sebanyak 62.5%. Selaras dengan pernyataan sebeluimaywa pilihannya
untuk mengikuti Rio Haryanto adalah karena inisidéin dorongan pribadi,

bukan karena ingin diakui oleh orang lain di seKitegkungan sosialnya.

Saya mulai mengikuti berita mengenai Rio Haryanto
karena teman-teman saya

Sangat Setuju

Setuju

Agak Setuju

Agak Tidak Setuju

Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju
Tidak Tahu

1

Gambar 5.26: Respon Teman dan Lingkungan

Sumber: data diolah peneliti

c. Experiential Benefit

= Nostalgia
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Sebanyak 67.31% responden tidak setuju jika diketakahwa Rio
Haryanto dapat membawa suasana nostalgia padaedponden, dimana
mereka dapat mengenang nuansa indah di masa lagamemengikuti
perkembangan pembalap Rio Haryanto. Kenangan nasaséndiri bisa
berarti banyak bagi responden, tergantung padatspdndang masing-
masing. Seperti misalnya kenangan tentang kesukgesabalap atau atlet
asal Indonesia lain di tingkat dunia sehingga redpo mengingat masa lalu
itu, ingatan tentang kesuksesan keluarga pembadapaHto, ingatan tentang
pengalaman pribadi yang secara langsung maupuk tatsgsung terkait
dengan Rio Haryanto dikaitkan dengan perjalananmdan sebagainya.
Pernyataan mengenai nuansa nostalgia yang dapabldip dari mengikuti
perkembangan Rio Haryanto sendiri mendapat tanggapsitif dari sebagian

kecil responden.

Nuansa nostalgia mengenai kenangan indah masa
lalu, saya temukan dengan mengikuti perkembangan
pembalap Rio Haryanto

Sangat Setuju 9
Setuju 7
Agak Setuju 46
Agak Tidak Setuju 73
Tidak Setuju 31
Sangat Tidak Setuju 27

Tidak Tahu 7

Gambar 5.27: Respon Nostalgia

Sumber: data diolah peneliti

= Kebanggaan Bangsa

Tidak sepenuhnya Rio Haryanto sebagai pembalanasyang telah
mengibarkan bendera merah putih dan mengumandanigkgn Indonesia
Raya di kompetisi elit tingkat dunia dianggap menggakan. Terlihat masih
ada dari 100% responden yang tidak setuju, keseblanyak 86.54%. Meski
demikian secara keseluruhan Rio Haryanto dianggaga membanggakan

dan dapat mempersatukan dukungan demi rasa kelangBagginya rasa
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kebanggaan ini sangat penting bagi Rio Haryantoerka mendapat porsi
tanggapan paling tinggi.

Rio Haryanto membuat masyarakat Indonesia
berbangga dan bersatu untuk mendukung, demi
rasa kebangsaan

Sangat Setuju 2
Setuju 92
Agak Setuju 58
Agak Tidak Setuju 8
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju
Tidak Tahu
o} 10 20 30 40 50 60

%

Gambar 5.28: Respon Kebanggan Bangsa

Sumber: data diolah peneliti

5.3 Analisis Brand Loyalty pada Atlet Balap
5.3.1 Behavioral Loyalty
= Menonton Televisi
Sebanyak 54.8% responden setuju dan menyatakan aienonton
tayangan informasi dan pemberitaan mengenai Rigatén di media televisi.
Ini menandakan bahwa responden banyak yang mentkarfiasedia televisi

untuk mengakses berita, atau program-program lainny

Saya selalu menonton tayangan informasi dan
pemberitaan mengenai Rio Haryanto di media
Televisi

Sangat Setuju 15
Setuju 65
Agak Setuju 04
Agak Tidak Setuju 54
Tidak Setuju 3
Sangat Tidak Setuju 8
Tidak Tahu
o 10 20 30 40

Gambar 5.29: Respon Menonton Televisi

Sumber: data diolah peneliti
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* Membaca Media Cetak

Pemberitaan di media cetak dianggap sebagai surg@eg masih
dianggap penting oleh responden untuk mendapatkam anengikuti
pemberitaan mengenai Rio Haryanto. Sebanyak 59.64$ponden setuju
terhadap pernyataan bahwa responden akan selaltbananulisan di media
cetak yang berisi informasi dan pemberitaan merngRi@a Haryanto. Jika
dibanding televisi, maka lebih banyak respondengyaremilih membaca

media cetak untuk mengikuti perkembangan Rio Haoyan

Saya selalu membaca tulisan di media cetak yang
berisi informasi dan pemberitaan mengenai Rio
Haryanto

Sangat Setuju 23
Setuju 38
Agak Setuju 12
Agak Tidak Setuju 58
Tidak Setuju 7
Sangat Tidak Setuju 2
Tidak Tahu

Gambar 5.30: Respon Membaca Media Cetak

Sumber: data diolah peneliti

» Menjelajahi Media Online

Berbagai keunggulan medaaline memicu lebih banyak responden untuk
mengikuti pemberitaan atau informasi mengenai RaoyBinto melalui sarana
ini. Terlihat dari jumlah responden yang menyataksetuju terhadap
pernyataan bahwa mereka akan selalu menjelajahiiamadine untuk
membaca dan mengikuti informasi dan pemberitaan IRéoyanto, yaitu
sebanyak 60.58%. Medmanline diangap sebagai sumber utama pemberitaan
dan informasi, apalagi arsip-arsip masih dapat stisksehingga responden
dapat mengetahui informasi dari aktivitas Rio Hatga yang telah
berlangsung di masa lampau. Responden dapat malakdlas balik untuk
mengetahui latar belakang dan perjalanan yangudiRib Haryanto sebelum
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tiba di masa kini saat Rio Haryanto sudah bertanaeatasa dan meraih lebih
banyak kesuksesan.

Saya selalu menjelajahi media online untuk
membaca dan mengikuti informasi dan pemberitaan
Rio Haryanto

Sangat Setuju 81
Setuju 77
Agak Setuju 46
Agak Tidak Setuju 38

Tidak Setuju 7

Sangat Tidak Setuju 1

Tidak Tahu

Gambar 5.31: Respon Menjelajahi MediaOnline

Sumber: data diolah peneliti

= Mengunjungi Situs Pribadi

Hanya sebanyak 46.15% responden yang setuju tgrhpdenyataan
bahwa mereka akan selalu mengunjungi situs priBadi Haryanto untuk
mengikuti perkembangan informasi dan pemberitaam IRaryanto. Meski
banyak informasi yang dikemas pada situs pribadpat dikatakan bahwa
situs pribadi bukan pilihan utama untuk mengik@rk@mbangan tentang Rio
Haryanto. Bisa jadi karena responden merasa kureamglapat informasi yang
memadai jika dibanding media televisi, cetak, dalmne lainnya, meski dalam
pernyataan sebelumnya responden sepakat bahwa dermsitiss pribadi Rio

Haryanto menarik dan mudah untuk dikunjungi.
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Saya selalu mengunjungi situs pribadi Rio Haryanto
untuk mengikuti perkembangan informasi dan
pemberitaan Rio Haryanto

Sangat Setuju 88
Setuju 27
Agak Setuju 23
Agak Tidak Setuju 38

Tidak Setuju o

Sangat Tidak Setuju 2

Tidak Tahu 2

Gambar 5.32: Respon Mengunjungi Situs Pribadi

Sumber: data diolah peneliti

= Fanspage

Bervariasinya kelompok responden dalam penelitran yiaitu baik dari
kelompok usia, pendidikan, pekerjaan, pengeluanéin bulanan, kegemaran
dan kebiasaan dalam mengonsumsi berita otomotiipbuat kecenderungan
pada sebuatrend juga bervariasi. Hanya 50% responden yang setthadep
pernyataan yang menyebutkan bahwa responden akao sgengikuti dan
menanggapi perkembangan informasi dan pemberita@mgemai Rio
Haryanto di akun Facebook "Dukung Rio!”. Selebihnyamiliki pendapat
berbeda. Proporsi ini mewakili tanggapan para ategglari fanspage itu
sendiri.

Saya selalu mengikuti dan menanggapi
perkembangan informasi dan pemberitaan mengenai
Rio Haryanto di akun Facebook "Dukung Rio!"

Sangat Setuju 96
Setuju 04
Agak Setuju 12
Agak Tidak Setuju 42

Tidak Setuju 7

Sangat Tidak Setuju 1

Tidak Tahu 8

Gambar 5.33: ResporFanspage

Sumber: data diolah peneliti
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» Merchandise (Pernak-Pernik)

Rio Haryanto masih terbilang muda dan baru sajagikeh lomba kelas
elit dunia. la belum mampu mendorong banyak respondntuk selalu
membeli pernak-perniknferchandise) dan mengoleksinya. Sebanyak 50%
responden tidak setuju untuk membeli merchandisengk-pernik), apalagi
hingga mengoleksinya. Namun sebanyak 25.46% regpomdenyatakan

setuju atau bersedia membeli dan mengoleksi.

Saya akan selalu membeli pernak-pernik dari Rio
Haryanto dan mengoleksinya jika dapat saya peroleh

Sangat Setuju 46
Setuju 5
Agak Setuju
Agak Tidak Setuju 2
Tidak Setuju 35 B Seriesl
Sangat Tidak Setuju 42

Tidak Tahu 1

Gambar 5.34: ResporMerchandise (pernak-pernik)

Sumber: data diolah peneliti

= Kegiatan

Rio Haryanto cukup banyak menarik peminat atauamrden yang akan
selalu mengikuti berbagai kegiatan yang berhuburdgngan Rio Haryanto
sepanjang tidak terkendala hambatan. Meskipun titdalalu signifikan,
sebanyak 48.08% responden menyatakan setuju, eiduldanyak dibanding
pilihan lain. Kegiatan bisa diselenggarakan olemioitas sendiri bersama
para anggota, ataupun kegiatan lain yang diadakardit luar kompetisi di
mancanegara, seperti jumpa penggemar, atau berkegjatan lainnya yang
dapat melibatkan responden.
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Saya akan selalu mengikuti berbagai kegiatan yang
berhubungan dengan Rio Haryanto sepanjang saya
tidak terkendala hambatan

Sangat Setuju 12
Setuju 96
Agak Setuju 19
Agak Tidak Setuju 58

Tidak Setuju -5

Sangat Tidak Setuju 7

Tidak Tahu 8

Gambar 5.35: Respon Kegiatan

Sumber: data diolah peneliti

5.3.2 Attitudinal Loyalty

= Kesetiaan Penggemar

Rio Haryanto yang masih baru menapak di dunia bhaiagsih belum
dapat menumbuhkan sikap kesetiaan pada diri regporgebanyak 52.88%
responden tidak setuju terhadap pernyataan yangyebatkan bahwa
responden tidak akan menjadi penggemar pembalapnabslain selain
menggemari Rio Haryanto. Bahkan sebanyak 18.27%oneen menyatakan
tidak tahu. Sejauh ini baru Rio Haryanto yang mammanunjukkan prestasi
dalam karir profesionalnya sebagai pembalap. Bask $eiring berjalannya
waktu, akan ada pembalap lain asal Indonesia yanf baik dan membuat
kesetiaan responden juga tertuju pada pembalapbtdrsApalagi olahraga
otomotif tidak hanya kategori molsingle seater/formula.
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Saya tidak akan menjadi penggemar pembalap
nasional lain selain menggemari Rio Haryanto

Sangat Setuju
Setuju 3

Agak Setuju
Agak Tidak Setuju 46
Tidak Setuju 15
Sangat Tidak Setuju
Tidak Tahu 27

%

Gambar 5.36: Respon Kesetiaan Penggemar

Sumber: data diolah peneliti

= Ajakan

Rio Haryanto mampu mendorong responden untuk makgsgrta orang
lain di dalam lingkungannya mengikuti perkembandaprah balapnya.
Terlihat dari adanya sekitar 40.38% responden yamnyatakan setuju.
Potensi untuk merekomendasikan agar konsumen langikuti Rio Haryanto
cukup dapat diperhitungkan, sehingga dapat menukaoulpeluang lebih
banyak pendukung dan meningkatkan tingkat asosgiesitif terhadap Rio
Haryanto. Hanya saja proporsinya masih relatif mini

Saya mengajak orang lain didalam lingkungan saya
untuk mengikuti perkembangan Rio Haryanto

Sangat Setuju

Setuju

Agak Setuju
Agak Tidak Setuju
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju
Tidak Tahu
%
- J

Gambar 5.37: Respon Ajakan

Sumber: data diolah peneliti
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Secara keseluruhan, tanggapan yang didapatkan d=sponden
menghasilkan nilai mean seperti yang tertera patlel t5.1. Berdasarkan nilai
mean tersebut dapat dikatakan bahwa Rio Haryantuilikie brand association
yang relatif kuat, yaitu 4.5848 atau > 4, meski omgukkan nilai relatif kecil
pada aspek kemanfaatannya (3.7289). Sementaramekan pada variabéland
loyalty menunjukkan nilai yang cenderung rendah (3.9644),<sehingga dapat
dikatakan bahwa responden masih belum memilikiaikatesetiaan yang kuat

dengan Rio Haryanto.

Tabel 5.1 Nilai MeanBrand Associations dan Brand Loyalty Rio Haryanto

Konstruk | Mean |
Brand Associations 4.5848
Attributes 4.6795
Attitudes 4.2244
Benefit 3.7289
Behavioral 4.1485
Attitudinal 3.9647

Sumber: data diolah peneliti

5.4 Uji Reliabilitas

Menggunakan alat ukur kuesioner hasil replikasiragienalisasi variabel
dari peneliti sebelumnya dalam jurrgtand Management (2008) yang sedikit
disesuaikan untuk kepentingan penelitin ini, dipeho data olahan yang
menghasilkan sejumlah fakta statistik. Uji religh8 skala yang digunakan untuk
mengukur variabebrand associations dan brand loyalty secara keseluruhan,

menunjukkan hasil seperti tertera pada Tabel 5.2.
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Tabel 5.2 Reliabilitas Alat Ukur Data Variabel

Variabel ‘ Alpha Cronbach ‘ Keputusan ‘
Brand Associations 0.914 Dapat Diandalkan
Brand Loyalty 0.887 Dapat Diandalkan

Sumber: data diolah peneliti

Hasil pengolahan data secara keseluruhan konsterumjukkan angka
Alpha Cronbach sebesar 0.917 untuikand associations. Nilai Alpha Cronbach
padabrand loyalty pun berada pada angka 0.891 atau lebih tinggi @&ridan
mendekati 1. Ini berarti bahwa konsistensi skalerimal, berada pada kisaran
antara 0 sampai dengan 1 atau > 0.5 yang berattuklr memiliki reliabilitas

tinggi.
Hanya saja jika melihat pada masing-masing katedjodalam konstruk

variabel brand associations dan brand loyalty diperoleh hasil yang bervariasi,
dimana faktorsymbolic benefit danexperiential benefit Alpha Cronbach berada di
bawah 0.5 yang berarti secara internal alat uldaktidapat diandalkan. Hal ini
diakibatkan oleh minimnya instrumen pendataan,asedcara umum banyak
responden yang memberikan tanggapan dengan menjawdihan
ketidaksetujuan. Nilai Alpha Cronbach sendiri alsmakin meningkat dengan
semakin banyaknya indikator yang diukur. Maka @pdisi yang dapat dilakukan
adalah dengan menambah jumlah pertanyaan yanggdiprgesuai atau relevan
dengan faktor yang dipertanyaakan. Dalam penelitianyaitu pada aspek
symbolic benefit dan experiential benefit, termasuk pad&unctional benefit. Hal
serupa juga terjadi pada konstrakitudinal brand loyalty dimana nilai Alpha
Cronbach < 0.6 yaitu hanya 0.508.
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Tabel 5.3 Uji Reliabilitas Variabel Brand Associations dan Brand Loyalty

Alpha Jumlah
Cronbach Pertanyaan
Brand Associations

FAKTOR

Product Related .

Attributes .745 5 Dapat Diandalkan
Non-product Related .

Attributes .865 7 Dapat Diandalkan
Attitudes .675 3 Dapat Diandalkan
Functional Benefit 1 -

Symbolic Benefit 218 2 Tidak Dapat Diandalkan
Experiential Benefit .227 2 Tidak Dapat Diandalkan

Brand Associatio

Behavioural Loyalty .891 7 Dapat Diandalkan
Attitudinal Loyalty .508 2 Tidak Dapat Diandalkan

Sumber: data diolah peneliti

5.5 Analisis Faktor
Sesuai dengan replikasi operasionalisasi varidaelhasil studi Kaymaset
al., faktor-faktor yang potensial menjadi ukuran padasing-masing variabel

teranalisis validitasnya menggunakan analisis fakéodata pada Tabel 5.4.

Tabel 5.4 Uji Validitas Variabel Brand Associations dan Brand Loyalty

INITIAL

KONSTRUK KMO BAngZIE)TT EIGENVALUES

) (%Cumulative)
Attributes
= Product 5 0.779 0.000 50.678 Valid
Related
= Non-product 7 0.812 0.000 56.064 Valid
Related
Benefit
= Symbolic 2 0.500 0.213] 56.159 Valid
= Experiential 2 0.500 0.108 57.924 Valid
Attitudes 3 0.663 0.000 60.953 Valid
Behavioural 5 0.837 0.000 61.609 Valid
Loyalty
Attitudinal 2 0.500 0.000 67.138 Valid
Loyalty

*Sering terjadi jika hanya 2 pertanyaan.

Sumber: data diolah peneliti
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Melihat tabel di atas, meski nilaBartlett pada symbolic benefit dan
experiential benefit tidak signifikan, nilai KMO, dan faktdioading menunjukkan
nilai yang memadai. Faktdoading seperti terlihat di dalam tabel di bawah ini,

menunjukkan nilai di atas 0.6 yang berarti valid.

Tabel 5.5 Matriks Faktor Loading

KONSTRUK MATRIKS KOMPONEN \
Brand Associations
Attributes
Product Related Attributes
Sosok fisik dan kepribasiasn. 0.754
Kebintangan 0.692
Hasil lomba. 0.676
Penampilan di sirkuit/ kualitas aksi. 0.791
Manajemen tim. 0.636
Non-product Related Attributes
Warna dan desain kostum dan mobil. 0.619
Kemasan program TV. 0.849
Kemasan media cetak. 0.773
Kemasan medianline. 0.774
Kemasan situs pribadi. 0.783
Kemasarfanspage di Facebook. 0.710
Keunikan tradisi (latar belakang &

0.711
pengalaman)
Attitudes
Arti penting. 0.782
Pengetahuan. 0.800
Perasaan. 0.759
Benefit
Functional Benefit
Hiburan & sarana mengalihkan diri. (Zscore)
Symbolic Benefit
Identifikasi pribadi/afiliasi. 0.749
Penerimaan kelompok/lingkungan. 0.749
Experiential Benefit
Nostalgia. 0.761
Kebanggaan. 0.761
Behavioural Loyalty
Selalu menonton di TV. .804
Selalu membaca media cetak. .765
Selalu mengikuti di medianline. .814
Selalu mengunjungi situs pribadi. .848
Selalu mengikuti dianspage. .817
Selalu membeli merchandise jika .780
ada.
Selalu mengikuti berbagai kegiatan .650
Attitudinal Loyalty
Menjadi penggemar setia. .819
Mengajak dan merekomendasikan. .819

Sumber: data diolah peneliti
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5.5.1 Brand Associations
a. Attributes
* Product Related Attributes
Hasil faktor analisis terhadap sejumlah faktor ydiigitegorikan sebagai
product attributes, menunjukkan nilai KMO yang sangat baik yaitu @.7atau
lebih besar 0.5, dengan fakimading (component matrix) masing-masing di atas
0.6 dan tingkat signifikansi 0.0 < 0.05. Dengan tdkgn maka tidak ada faktor
yang dihilangkan pada kelompgkoduct related attributes. Sehinggaproduct
related attributes dalam konteks penelitian pada atlet balap, teddiri:
Kualitas aksi
Sosok fisik dan kepribadian.
Kebintangan atlet
Kesuksesan/ hasil lomba

Pengelolaan tim manajemen

Dari nilai total persentaseariance terlihat, bahwa satu faktor saja setidaknya
dapat menjelaskan sebesar 50.68% variabpitaguct related attributes.

Beberapa komponen padatributes ini sendiri merupakan sejumlah
dimensi pada konsepersonal brand yang dikemukakan Montoya (2002jaitu
kualitas aksi, kesuksesan dan kebintangan terkaitgah keahlian individu
sebagai dasar dari konste law leadership, sosok fisik terkait pada konsépe
law of distinctiveness, dan kepribadian sebagai bagian diaeilaw of personality.
Selain itu, kualitas aksi sesuai dengan kriteghority dan performance yang
dikemukakan Rampersad (2009), sebagai salahs#tui&padagersonal brand.

* Non-product Related Attributes

Seperti halnya padproduct related attributes faktor-faktor yang dalam
penelitian ini dikategorikan sebag@n-product related attributes, menampilkan
angka KMO yang sangat tinggi yaitu 0.812. Nilaijeuh lebih besar dari 0.5 dan
tingkat signifikansi yang sangat tinggi yaitu dwad 0.05 dengan angka 0.000.
Melihat komponenmatrix juga terlihat bahwa hanya tayangan televisi yang
memiliki nilai terkecil yaitu 0.6 sementara iteminiaya lebih besar di atas 0.7
hingga mendekati 0.85. Maka seluruh faktor dapgtirtthkkan sebagai pembentuk
non-product related attributes. Faktor yang dimaksud yaitu:
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Pemberitaan televisi

Pemberitaan medmanline

Pemberitaan media cetak

Situs pribadi

Pengalaman dan latar belakang pribadi yang unik
Facebook "Dukung Rio!”

Desain kostum dan mobil

Total persentasevariance menandakan bahwa 1 faktor dapat memberikan
penjelasan pada sebanyak 56.064% variabitibasproduct related attributes.

Frekuensi yang relatif tinggi pada pada sejumlamgponen terkait
penyampaian produk melalui media massa sebagar pgiktribusi produk,
menunjukkan bahwa atribut pada kontmdn-product related attributes relevan
dengan konsepersonal brand (Montoya, 2002) yang menekankan pentingtinga
law of visibility, dimana seorang atlet harus sering dilihat / dia / terekspos
secara berulang. Bahkan banyaknya ekspos mediaamassunjukkan sebuah
pengakuanrgcognition) terhadappersonal brand seorang individu, yaitu dimana
seseorang tersebut memililgadership. Keunikan yang menjadi salahsatu dasar
penting di dalanpersonal brand (Arruda & Dixson, 2007)juga diperhitungkan
padabrand associations terhadap seorang atlet profesional.

b. Attitudes
Nilai KMO 0.663 pada kelompokttitudes untuk brand associations, juga
menunjukkan bahwa seluruh komponen atau faktorahdaherupakan satu
kesatuan, yaitu terdiri dari:
Arti penting bagi penggemar
Pengetahuan tentang atlet
Perasaan terhadap atlet
Komponen ini dapat dijadikan bagian dari aspatkitudes pada brand
associations juga dengan melihat tingkat signifikansinya yamggji, yaitu 0.000.
Setiapmatrix component juga menunjukkan nilai lebih tingi dari nilai mmal
0.5, bahkan melebihi angka 0.7. Totatiance faktor-faktor menunjukkan bahwa
satu faktor saja dapat memberi kontribusi sebek#r t&rhadap variabilitaaspek

attitudes.
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Di dalam konsepersonal brand, seorang individu mendapat pengakuan
karena dianggapexcellence dan ahli di bidangnya, sehingga konsumen atau
penggemar memiliki persaaan kuat terhadapnya. Makebatan atlet adalah
berkat spesialisasi pada area yang menjadi kekuditanya. Ini sesuai dengan
konsep the law of specializations dan leadership. Bahkan seseorang dapat
dianggap hebat bukan karena usaha sesaat, melammetatui sebuah proses yang
panjang dan konsisten. Maka kondép law of persistence merupakan bagian
yang tak dapat terpisahkan pdol@nd associations. Begitu juga dengan itikad
baik yang dimiliki atlet, sehingga apa yang addalam dirinya dianggap penting
bagi konsumen atau penggemar. Sesuai detigablaw of goodwill, nilai-nilai
positif seorang individu mampu menumbuhkiarand associations yang kuat
pada atlet professional. Bahkan seperti yang dikakan Rampersad (2009),
salahstau kriterigpersonal brand yang efektif adalalrelevant, yaitu apa yang
dilakukan seseorang harus terkait dengan apa yangghp penting oleh target

audiensnya.

c. Benefit
. Functional Benefit
Dengan nilaimean 4.56 dan standard deviasi 1.406 maka data dalam
penelitian ini cenderung menunjukkan homogenitaginga responden pada
umumnya memberikan nilai yang homogen atau samai. [@golahan data
secara statistik dapat dikatakan bahwa pada umumes@onden setuju bahwa
fungsi dari mengikuti seorang atlet adalah sebadairan. Terlihat dari standar
deviasi yang cenderung kecil terhadap mean-nya.aMaictional benefit yang
menjadi pembentuk faktor di dalabrand associations adalah sebagai sarana
hiburan.
* Symbolic Benefit
Sesuai dengan nilai minimal KMO 0.Symbolic benefit memiliki nilai
KMO 0.5, yang berarti bahwa instrumen dalam permatdapat dikelompokkan
menjadi satu faktor. Faktdoading sendiri menunjukkan angka yang sangat tinggi
yaitu di atas 0.7 dari minimal yang dianggap merkanag.6. Hanya saja dengan

melihat tingkat signifikansinya yang jauh di ata®3yaitu 0.213 maka penulis
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berpendapat bahwa komporgmbolic benefit yang terdiri dari pentingnya untuk
dipandang orang sebagai penggemar dalam sebugsiadihn menjadi pengikut
karena teman dan lingkungan, belum dianggap skgmfidi dalam kasus Rio
Haryanto, atau masih dianggap terlalu rendah datmmberikan manfaat secara
simbolis. Namun instrumen ini cukup memadai, tetlidari nilai total varians
dapat dikatakan bahwa 1 faktor pagtabolic benefit dapat menjelaskan sebesar
56.16% variabilitasnya.
» Experiential Benefit

Nilai KMO menunjukkan nilai minimal 0.5 yang dapditerima dalam
mengelompokkan sejumlah faktor dalam sebuah kategwuok dijadikan aspek
pada experiential benefit dalam hal ini terdiri dari nostalgia dan kebanggaa
bangsa. Namun seperti halnygmbolic benefit, manfaat ini masih belum
dirasakan signifikan oleh masyarakat Indonesia,lihtdr dari tingkat
signifikansinya yang sangat rendah 0.108 atau nielddatas minimal 0.05.
Meskipun tidak signifikan, faktoroading yang berada pada nilai lebih dari 0.7
menunjukkan bahwa kedua aspek nostalgia dan kebanggtap menjadi faktor
penting di dalamexperiential benefit atau manfaat dari mengikuti Rio Haryanto
dan dirasakan oleh sejumlah responden. Dari tavkhdt bahwa sebesar 58%
faktor-faktor yang diukur dapat menjelaskan valits aspek experiential
benefit.

Benefit adalah aspek kemanfaatan atlet yang dirasakan pseggemar
selaku konsumen. Dimensi ini merupakan komponetingenli dalampersonal
brand, dimana seorang individu harus memiliki relevardgngan target
audiensnya, atau memiliki kriterr@ evant (Rampersad, 2009). Relevansi ini bisa

didapatkan melalui kemanfaatan bagi target audiens.

Secara keseluruhan, faktor-faktattributes, attitudes dan benefit, memiliki
tingkat KMO sangat tinggi yaitu 0.734 melebihi stanminimal yaitu 0.5 dengan
tingkat signifikansi yang sangat tinggi yaitu 0.08@hingga ketiga komponen ini
valid dijadikan sebagai kategori di dalaonand associations. Masing-masing
faktor bahkan menunjukkan faktdoading tinggi yaitu di atas 0.6. Sebesar

60.65% variabilitas padarand associations variabilitasnya dapat dijelaskan oleh
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faktor-faktor attributes, attitudes dan benefit. Terutama juga sesuai dengan
sejumlah konsep dasar papasonal brand. Konsep dasapersonal brand yang
sesuai Yyaituthe law of specializations, leadership, personality, visibility,
persistence, dan goodwill (Montoya, 2002), serta kriteripersonal brand yang
otentik, yaitu authority, performance, dan relevant (Rampersad, 2009), dan
memiliki pesan keunikan pada kekuatan, keahliatai,ndan reputasi yang

dibangun dalam jangka waktu yang lama (Arruda &dix, 2007).

5.5.2 Brand Loyalty

a. Behavioural Loyalty

Dimensi behavioral loyalty menunjukkan nilai KMO yang sangat tinggi
yaitu 0.837 atau > 0.5. Maka faktor yang termasudkathm kategori ini adalah:

Menonton tayangan televisi mengenai atlet
Membaca koran / tabloid atau media cetak lainnya
Menjelajahi medianline

Mengunjungi situs pribadi

Bergabung dan berinteraksi melaiamspage
Konsumsimerchandise (pernak-pernik)

Mengikuti kegiatan terkait dengan atlet.

Faktor-faktor tersebut diperhitungkan sebaghehavioral loyalty
mengingat nilai faktorloading didapat sebesar lebih dari 0.6 dan tingkat
signifikansi yang sangat tinggi yaitu 0.000. Kesati yang ditunjukkan oleh
perilaku responden dapat dijelaskan 61.61% vaiiabiya oleh faktor-faktor di
atas.

b. Attitudinal Loyalty

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa KMO begmt#a tingkat
yang terlemah namun masih memadai yaitu 0.5. Nardangan tingkat
signifikansinya yang sangat tinggi yaitu 0.000, endéktor-faktor yang diukur
tetap valid untuk dikategorikan dalam bagittitudinal loyalty. Apalagi nilai
komponemmatrix sangat tinggi yaitu di atas 0.819. Faktor tersédmaliri dari:

Kesetiaan penggemar

Ajakan
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Lebih jauh juga dapat dilihat pada variabilitagitudinal brand loyalty
dijelaskan 67.138% oleh faktor-faktor yang dipeytan.

5.6 Uji Hipotesis
Pengolahan data statistik SPSS 17.0 menunjukkalnujidgpotesis sebagai
berikut:

Tabel 5.6 Signifikansi Nilai F Anova

ANOVA
(Sig. F)

Ha:B#0 Brand Loyalty Brand Associations 0.000

Hipotesis Variabel Dependent Variabel | ndependent

Sumber: data diolah peneliti

F hitung = 200.818 dengan tingkat signifikansi Q.@@au lebih kecil dari
0.05, menandakan bahwa model regresi dapat dipsitak memprediksbrand
loyalty. Dapat dikatakan bahwlarand associations memberikan pengaruh pada
brand loyalty.

5.7 Regresi Bivariate

Pengolahan data secara statistik menggunakan tekgilesi bivariate
menunjukkan nilai koefisien determinasi{@tau tingkat signifikansi yang cukup
tinggi yaitu sebesar 0.663. Secara statistik dapataskan bahwandependent
variable brand associations sebanyak 66.3% menjelaskan variasi atau memberi
pengaruh padaependent variable brand loyalty. Adapun persamaan dari hasil
regresi antaraindependent variable brand associations dan brand loyalty
tergambar dari Tabel 5.7.
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Tabel 5.7 Persamaan Regresi

Persamaan Regresi

Brand Loyalty=
Hap#0 0.663 14.171 0.000 H, Diterima
0.814Brand Associations

Sumber: data diolah peneliti

Dari persamaan diperoleh nilai B sebesar 0.814 afetiggkat signifikansi
yang sangat kuat yaitu 0.000, atau < 0.05, seldatr# 1.96 dengan nilai 14.171.
Constanta (a) sendiri tidak tidak cukup signifikan sehinggiak diperhitungkan
dalam persamaan ini. Maka dapat disimpulkan bahyvditdlak, karena berdasar
pesamaan regresi diketahui bahfva 0, melainkar§ = 0.814, sehingga thatau
hipotesis alternatif pun dapat diterima, yaitu:

Ha  Terdapat pengaruh yang signifikan damand associations terhadagorand
loyalty pada atlet profesional pembalap formula Rio Haiyan

Persamaan regresi tersebut menjelaskan bahwa dal@mp perubahan 1
unit variabel brand associations maka variabelbrand loyalty akan berubah
sebesar 0.814 secara linear atau paralel. Atawadekaga lain, setiap peningkatan
1 (satu) unitbrand associations pada penelitian terhadap Rio Haryanto, maka
brand loyalty terhadap dirinya akan meningkat sebesar 0.814.

Maka model yang kerangka integratif yang menghukangbrand
associations dan brand loyalty di dalam olahraga profesional juga dapat
diaplikasikan terhadap atlet profesional pada pesmelpembalap formula Rio
Haryanto, setelah menyesuaikannya dengan dimems&rdi yang dianggap
sesuai, terutama berdasarkan konpesonal brand. Dalam konteksnya pada
marketspace di dunia maya kawasan Indonesia, faktor-faktosdieut terutama
diantaranya yaitu penampilan fisik, kepribadiartatkeahlian, keunikan, manfaat
atau relevansi, dan visibilitas.

Adapun kekuatan pengaruh masing-masing faktor peatal associations
dapat dijelaskan pada tabel 5.8.
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Tabel 5.8 PengaruhBrand Associations padaBrand Loyalty Atlet Profesional

O R O » .. ATR » -. 8 A PER .
D ap anap B

Brand Associations 0.814
Attributes 0.38
Product Related Attributes 0.535
Sosok fisik dan kepribasiasn. 0.298 0.049 8
Kebintangan 0.273 0.045 10
Hasil lomba. 0.267 0.044 11
Penampilan di sirkuit/ kualitas aksi. 0.312 0.052 5
Manajemen tim. 0.251 0.042 12
Non-product Related Attributes 0.535
Warna dan desain kostum dan mobil. 0.158 0.026 16
Kemasan program TV. 0.21p 0.036 13
Kemasan media cetak. 0.197 0.033 14
Kemasan medianline. 0.197 0.033 14
Kemasan situs pribadi. 0.2 0.033 14
Kemasarfanspage di Facebook. 0.181 0.030 15
Keunikan tradisi (latar belakang & pengalamap) 0.18 0.030 15
Attitudes 0.375
Arti penting. 0.428 0.050 7
Pengetahuan. 0.437 0.051 6
Perasaan. 0.415 0.048 9
Benefit 0.367
Functional Benefit 0.418
Hiburan & sarana mengalihkan diri. ZScore 0.125 1
Symbolic Benefit 0.431
Identifikasi pribadi/afiliasi. 0.667 0.086 4
Penerimaan kelompok/lingkungan. 0.6p7 0.089
Experiential Benefit 0.441
Nostalgia. 0.657 0.087 3
Kebanggaan. 0.657 0.087 3

Sumber: data diolah peneliti

Nilai tertinggi pengaruh yaitu pada aspéknctional benefit. Artinya
asosiasi terkuat pada atlet profesional kasus paneterhadap Rio Haryanto,
berasal dari manfaat langsung yang dirasakan resporyaitu sebagai hiburan
dan mengalihkan diri dari rutinitas. Nilai kekuatgrengaruh daribrand
associations padabrand loyalty bahkan terutama datang deenefit lainnya, yaitu

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



106

secarasimbolyc dan experiential. Hasil pengolahan statistik ini sesuai dengan
konsep yang menyatakan bahwa konsumen memilih bdivaad adalah karena
sejumlah manfaat bundles of benefit yang dapat diperolehnya dalbrand
tersebut. Tingginya nilai pada atribut manfaatdapat digali lebih dalam dengan
menambah sejumlah aspek manfaat lainnya yang bigwdata dalam penelitian
ini.

Nilai pengaruh tertinggi berikutnya pada atridwiind associations yaitu
pada kualitas atlet di arena atau keahlian selzlgdj dan sosok serta kepribadian
atlet. Masing-masing indikator ini menunjukkan n0a052 dan 0.049 pada aspek
product-related attributes. Sementara pada aspakitudes, pengaruh tertinggi
brand associations padabrand loyalty berasal dari pengetahuan atas identitas,
kepribadian dan latar belakang atlet, yaitu sebe€#l. Pada aspeion-product
related attributes pengaruhbrand associatios tertinggi padabrand loyalty yaitu
berasal dari pemberitaan pada media televisi. Mgt dikatakan bahwa faktor
utama yang memberikan pengaruh pdaand loyalty dari masing-masing
komponenbrand associations, yaitu berasal darfunctional benefit, product
related attributes, attitudes, dannon-product related attributes.

Signifikannya pengaruhbrand associations terhadap brand loyalty,
menandakan tentang pentingnya memperhatikand associations untuk meraih
kesetiaan penggemar atau konsumen. Mengacu padaganDavis dan Dunn
(2002), bahwadrand adalah gabungan dari janji yang diberikan padeskmen,
pengalaman yang berlangsung lama, disampaikan demigadan kualitas tinggi
yang konsisten, menghasilkan hubungan yang mendalasndasar kepercayaan,
mendapatkan kesetiaan yang besar, dan keuntunggrbgaangsung terus, maka
brand associations harus mewakili janjibrand pada konsumen. Selanjutnya
dibina hubungan yang baik dengan cara mengelola giktribusi di berbagai
media secara konsisten dalam kualitas yang terjageutama adalah menjaga
kepercayaan konsumen. Karena batpkeholder, janji dari asosiasi yang
tergambar adalah dasar dalam melakukan tindakajutdan Selain itu
kemunculan di media juga sangat penting sebagdilitess untukpersonal brand
seorang atlet profesional.
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Brand adalah janji dari kumpulan manfaat. Sebagian besgonden dalam
penelitian ini menilai manfaat yang dapat diperoldéngan mengikuti Rio
Haryanto melalui berbagai media pada umumnya adaklbagai manfaat
fungsional, yaitu sebagai hiburan dan mengalihkerddri rutinitas, serta sebagai
pengalaman yang membanggakan sebagai bangsa. Bahyak yang merasakan
fungsi simbolis seperti untuk mengidentifikasi ditan merasakan pengalaman
nostalgia. Dengan melihat eksistensi Rio Haryaatogymasih relatif baru, hal ini
mungkin saja terjadi. Belum semua orang mengetialoeradaan Rio Haryanto,
dan belum semua orang juga yang mengetahui mengemgan baik segala
karakter dan kepribadiannya, baik di sirkuit mauputuar sirkuit. Sebagaimana
dijelaskan Shank (2008), sebelum tercipta citragykurat, makdorand awareness
terlebih dahulu harus terbentuk, dan hanya bila caea tingkat sesuai
harapanlah maka citra dapat terwujBdand associations terhadap Rio Haryanto
sendiri masih belum maksimal, sehinggeand loyalty pun masih terbilang
rendah. Peningkatan kesetiaan dapat terjadi jika thanajemen mampu
meningkatkanbrand associations. Dapat melalui identitas, baik latar belakang
dan kepribadian, memasyarakatkan lbgand, kualitas aksi di lapangan, melalui
pemberitaan di media massa. Yang terpenting adah@mbuat personal
branding-nya dapat ditangkap secara kuat oleh target asidien

Meskipun penelitian ini tidak memperbandingkan Riaryanto dalam
persepsi responden dengan pembalap lain secaraskhsmngat potensial bagi
responden untuk tidak setia terhadap Rio Haryavitka Rio Haryanto bersama
tim harus membangupositioning yang menawarkan keunggulan pribadi yang
berbeda, unik dan khas dengan pembalap lain adahésia. Setidaknya, etos,
hubungan baik dengan penggemar dan perubahan patbkikan, harus selalu
dijaga konsistensinya terhadap konsumen atau perggggang menjadi prioritas
perhatian tim.

Tak lupa, atlet profesional dimana dalam peneliii@nyaitu Rio Hayanto
perlu memperhatikan aspek-aspek yang dianggap ngerdari dirinya bagi
penggemar, sehingga relevan dan tersipta sebuamgah. Begitu juga apa yang
dilakukan Rio Haryanto dan tim sedapat mungkin mgkatkan pengetahuan

konsumen dan penggemar, serta menumbuhkan perasaang untuk selalu

Universitas Indonesia
Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.



108

mengikuti Rio Haryanto. Karentans yang mengabdikan waktu dan uangnya
untuk atlet, akan mendatangkan sponsor, untuk kemudneningkatkan
pendapatan atlet. Sementara sponsor pun mendagalkatungan sebagai hasil
promosi dan identifikasinya melalui atlet bintang.

Sementara itu terkait dengan kongmgsonal brand, kekuatan asosiasi
tergantung pada pesan keunikan pribadi yang dipsirsdeh target audiensnya
(Arruda & Dixson, 2007). Maka yang mendasar adatangenal kepribadian,
kekuatan diri pribadi dan nilégadership dengan melakukan 36Bersonal Brand
assesment, agar terciptamage yang mampu menaritollower (Soeria-Atmadja,
Juli 2010).
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BAB 6
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan
1) Penelitian menggunakan model kerangka integratif yang menguhubungkan brand
associations dan brand loyalty di dalam olahraga profesional pada penerapannya
terhadap seorang atlet profesional, menemukan sejumlah faktor yang dapat
dikategorikan sebagai bagian pada brand associations pada kasus penelitian
pembalap formula Rio Haryanto, yaitu:
o attributes
= product related (sosok fisik dan kepribadian; kebintangan atlet;
kesuksesan; aksi di arena; pengelolaan tim manajemen);
= non product related (desain kostum dan mobil; penyampaian
produk melalui berbagai media termasuk media online, situs
pribadi, dan fanspage; pengalaman dan latar belakang pribadi
atlet).
o attitudes
= importance (arti penting atlet bagi penggemar);
= knowledge (ragam pengetahuan tentang atlet seperti identitas dan
latar belakang atlet);
= affective behavior (perasaaan suka dan kagum terhadap atlet).
0 benefit
= functional (hiburan dan pengalihan diri dari rutinitas);
= symbolic (fans identifications; peer group acceptance);
= experiential benefit (nostalgia, kebanggan suatu negara).
Terkait dengan penerapan konsep personal branding pada atlet profesional, maka
aspek yang bisa dikatakan relevan dan dapat diterapkan pada penelitian ini
khususnya pada variabel brand associations yaitu sosok fisik (appearance),
kepribadian (personality), dan kualitas aksi sebagai pembalap (specialization,

performance/skill), sebagai karakteristik yang memberikan manfaat (relevant)
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pada target audiens pada dimensi attributes. Selebihnya vyaitu kesuksesan
(leadership, authority), visibility, unik (distinctiveness),

Sementara berdasarkan hasil pendataan respon terhadap pernyataan faktor-faktor
brand associations sendiri secara umum Rio Haryanto memperoleh persepsi yang
baik dari responden. Secara keseluruhan derajat kesetujuan berada pada tingkat
menengah ke atas atau lebih dari 50% dan nilai mean cukup kuat yaitu di atas 4.
Tingkat respon terendah terutama pada dimensi kemanfaatan dari brand Rio
Haryanto, khususnya pada komponen symbolic yaitu fans identification, dan
experiential benefit pada aspek nostalgia. Respon tertinggi terutama pada kontruk
attributes yaitu aksi di arena, kebintangan, serta sosok fisik dan kepribadian.

2) Variabel brand loyalty pada seorang atlet profesional pada penelitian terhadap Rio
Haryanto, dapat dikategorikan secara behavioral dan attitudinal:

0 Dbehavioral loyalty:
= mengikuti di berbagai media (TV, cetak, online, situs pribadi, dan
fanspage);
= membeli merchandise (jika ada);
= partisipasi dalam kegiatan terkait atlet.
o attitudinal loyalty:
= menolak pembalap lain (setia pada satu atlet tertentu);
= mengajak dan merekomendasikan pada orang lain.
Adapun pada penelitian atlet profesional Rio Haryanto, derajat kesetujuan terhadap
aspek kesetiaan pada Rio Haryanto secara umum terbilang masih berada di tingkat
menengah hingga rendah atau lemah. Frekuensi terendah terutama pada membeli
merchandise dan menolak untuk menggemari pembalap lain. Responden cenderung
tidak bersedia untuk membeli merchandise jika pihak tim menjualnya, dan mereka
masih mungkin menggemari pembalap lain.

3) Berdasarkan pengolahan data secara statistik, ditemukan bahwa brand associations
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty pada atlet profesional
dengan kasus penelitian pada pembalap formula Rio Haryanto. Maka model kerangka
integratif yang menghubungkan brand associations dan brand loyalty di dalam

olahraga profesional yang menjadi dasar pada penelitian ini, juga dapat
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diimplementasikan terhadap atlet profesional untuk kasus penelitian terhadap
pembalap formula Rio Haryanto. Adapun faktor pada brand associations yang paling
signifikan berpengaruh terhadap brand loyalty pada seorang atlet profesional
berdasarkan penelitian pada kasus Rio Haryanto adalah faktor manfaat secara

fungsional, yaitu sebagai sarana hiburan dan mengalihkan diri dari rutinitas.

6.2 Saran

Penelitian ini merupakan pengujian terhadap hipotesis pada penelitian sebelumnya
oleh Kaynak et al.dalam jurnal Brand Management, yang menyatakan pendapat bahwa
brand loyalty pada tim olahraga profesional dipengaruhi oleh brand associations yang
melekat pada tim tersebut. Pada penelitian ini konsep tersebut diterapkan terhadap atlet
profesional yaitu pembalap formula. Penelitian ini menemukan fakta secara statistik
bahwa brand loyalty pada seorang atlet dipengaruhi secara signifikan oleh brand
associations.

Adapun saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya adalah sebagai
berikut:

a. Mengembangkan operasionalisasi variabel dari hasil studi Kaynak et. al. dengan
mengaitkan konsep personal branding secara lebih komprehensif, pada penelitian
terhadap atlet profesional.

b. Memperbanyak pertanyaan pada konstruk benefit, khususnya pada komponen
symbolic, experiential, dan functional. Begitu juga pada variabel brand loyalty
khususnya konstruk attitudinal loyalty.

c. Menambah instrumen pertanyaan secara terbuka (open-ended) mengenai persepsi
responden terhadap seorang atlet balap profesional, sehingga ditemukan faktor-faktor
baru brand associations pada personal branding seorang atlet yang lebih relevan bagi
pasar Indonesia.

d. Saat aksi balap Rio Haryanto dapat disaksikan langsung di sirkuit di wilayah
geografis Indonesia, pada marketplace sesungguhnya dari sebuah aksi olahraga,
penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan cara mewawancarai responden secara

langsung atau tidak secara online.
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Penelitian ini menjadi study awal mengenai brand associations dan brand loyalty dari
seorang atlet balap profesional bernama Rio Haryanto, sehingga bisa menjadi dasar
bagi penelitian lanjutan mengenai variabel serupa dalam kondisi berbeda saat
kebintangan Rio Haryanto sudah meningkat. Saat dimana brand associations dan
brand loyalty-nya juga semakin meningkat, dengan sejumlah pengembangan yang
dianggap lebih relevan.

Brand loyalty sendiri perlu mendapat perhatian lebih, karena dalam penelitian ini
kesetiaan secara sikap belum dikembangkan secara maksimal. Indikator lain dapat
ditanyakan juga secara terbuka pada responden sehingga diketahui faktor-faktor yang

dianggap tepat sebagai attitudinal loyalty.

Implikasi Manajerial
Bagi tim/agen pengelola, beberapa hal dapat diperhatikan dalam pemasaran brand

Rio Haryanto pada pasar di wilayah geografis Indonesia, dimana pertandingan balap

tidak bisa disaksikan secara langsung di sirkuit maupun di layar televisi. Maka penting

bagi tim manajemen Kiky Racing Team untuk memprioritaskan pengembangan brand

associations dengan memperhatikan aspek-aspek manajerial sebagai berikut:

a.

Hal utama adalah mengelola situs pribadi dan akun fanspage secara eksklusif oleh
pihak manajemen, bukan oleh sponsor. Karena situs pribadi dan fanspage adalah aset
dari seorang atlet profesional yang dapat berpengaruh besar pada pribadi dan karirnya
secara langsung maupun tidak langsung. Terkait dengan konsep personal brand,
penting bagi atlet untuk menciptakan asosiasi sesuai dengan yang ingin disampaikan
kepada target audiens. Sesuai dengan pendapat Soeria-Atmadja (Juli, 2010), seorang
konsultan senior personal branding yang menyatakan bahwa Rio Haryanto
seharusnya mengelola sendiri situs pribadi dan akun facebooknya, agar asosiasi yang
tercipta tidak didikte oleh sponsor yang memanfaatkan ketenaran Rio Haryanto untuk
menjual produknya. Dengan keterlibatan pihak ketiga yang mengelola aset ini maka
dikhawatirkan asosiasi yang tercipta pada diri Rio Haryanto juga didikte oleh anggota
komunitas. Sementara yang sangat penting dalam personal brand adalah menciptakan
keunikan sendiri, dan Rio Haryanto sebagai atlet profesional justru harus menjadi

pihak yang mengendalikan atau mengontrol penciptaan persepsi tentang dirinya yang
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ingin ditangkap oleh para penggemarnya. Dengan penanganan secara independen tim
dapat menampilkan citra yang ingin ditampilkan dan ditangkap oleh konsumen.
Bahkan tim dapat mengembangkan produk informasi yang benar-benar dibutuhkan
konsumen/penggemar sehingga situs ramai dikunjungi. Pengunjung rutin ini akan
menjadi pasar potensial bagi sponsor. Seharusnya konsumen dan penggemar
menjadikan situs pribadi sebagai sumber utama pemberitaan atlet. Perkembangan
informasi secara lebih tertatur dan up to date, tidak hanya memenuhi kebutuhan
konsumen dan penggemar. Melainkan meningkatkan awareness dan associations
untuk mendapatkan kesetiaan dari penggemar. Bahkan, situs dan fanspage itu sendiri
adalah sebuah produk yang merupakan sumber keuntungan bagi atlet dan tim.
Berbagai aplikasi dapat disisipkan untuk mendatangkan sponsor, bahkan untuk
menghasilkan revenue dari pengembangan produk lainnya.

Memanfaatkan jasa konsultan pemasaran dan PR untuk meningkatkan personal brand
equity Rio Haryanto sebagai atlet profesional guna meningkatkan pendapatan
premium khususnya dengan menarik lebih banyak sponsor dan penggemar. Karena
personal brand adalah sebuah langkah strategis dalam menunjang kesuksesan
seorang individu dalam menjalani karir, passion, dan pencapaian di dalam hidupnya.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh terkuat brand associations pada
brand loyalty, diketahui terutama berasal dari manfaat yang dirasakan responden
secara functional, symbolic, dan experiential. Maka penting bagi tim untuk
meningkatkan kemanfaatan brand Rio Haryanto sebagai atlet. Sekurang-kurangnya
pada aspek hiburan yang dapat memuaskan konsumen dan penggemar. Kemanfaatan
yang dapat meningkatkan pengetahuan konsumen juga dapat dicapai dengan
membuat aplikasi informasi terkait hasil lomba, informasi teknik dalam olahraga
otomotif mobil formula, kompetisi, artikel ringan, dan rubrik informatif lainnya.
Selanjutnya, meningkatkan citra simbolis yaitu identifikasi dan afiliasi sosial. Dalam
penelitian ini sendiri terlihat bahwa brand Rio Haryanto relatif sangat rendah dalam
hal kemanfaatan simbolis yang bisa dirasakan konsumen dan penggemar. Sementara
secara kemanfaatan pengalaman, brand Rio Haryanto dapat menumbuhkan

kebanggaan bangsa yang dirasakan secara meluas.
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d. Melihat tingginya pengaruh brand associations terkait aksi keatletannya di sirkuit,
maka Rio Haryanto sebaiknya lebih banyak memperhatikan faktor ini, dan
mengeksposnya lebih banyak serta lebih bervariasi. Brand Rio Haryanto sebagai atlet
balap profesional tentunya memberikan janji sebuah kualitas keahlian dalam
mengendarai mobil formula dan bersaing secara kompetitif dan menarik. Tim
manajemen telah berusaha sebaik mungkin dalam meningkatkan skill membalap Rio
Haryanto dengan mempekerjakan ahli di dunia balap otomotif seperti pelatih asing,
dokter pribadi yang mengawasi kondisi fisik agar memadai sebagai pembalap
kompetitif, dan memfokuskan segala sumber daya untuk kesuksesan penampilannya
di lapangan. Tim manajemen disarankan untuk tetap konsisten dalam meningkatkan
kualitas kinerjanya di sirkuit. Selain itu, perlu juga untuk memperbanyak informasi
atau pemberitaan mengenai penampilan balap Rio Haryanto. Yaitu tentang strategi,
teknik, taktik, penguasaan terhadap sirkuit, antisipasi terhadap persaingan, kegagalan
dan kesalahan, serta unsur hiburan yang membangkitkan emosi konsumen. Selain
tampil kompetitif, ada baiknya Rio Haryanto menampilkan sentuhan khas dan unik
sebagai bagian penampilannya di sirkuit.

e. Dimensi attitudes yang berpengaruh secara siginifikan terhadap brand loyalty adalah
pada aspek pengetahuan. Lebih banyak informasi mengenai Rio Haryanto tersebar di
media, semakin besar perhatian konsumen dan penggemar karena menjadikan mereka
lebih berpengetahuan mengenai keolahragaan, khususnya tentang otomotif kategori
mobil single seater/formula. Asosiasi responden lebih banyak tertuju pada
pengetahuan tentang identitas pribadi, karakter pribadi dan latar belakang Rio
Haryanto. Implikasi manajerial yang dapat diperhatikan yaitu agar tim manajemen
meningkatkan ekspos diri pribadi serta berbagai aspek kehidupan Rio Haryanto, dan
agar brand personality dijaga dan ditingkatkan sebaik mungkin supaya konsumen
tetap menyenangi brand Rio Haryanto sebagai atlet balap profesional dan setia.

f. Nilai pentingnya brand Rio Haryanto belum banyak dirasakan konsumen dan
penggemar. Namun faktor ini justru sangat berpengaruh pada kesetiaan terhadap
brand. Karena untuk mendapatkan kesetiaan, maka sebuah brand harus memberikan
arti penting bagi konsumen dan penggemar. Maka tim manajemen sebaiknya

memperhatikan apa saja faktor-faktor yang dapat membuat brand Rio Haryanto
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dianggap memiliki arti penting. Sikap-sikap teladan seseorang sangat dihargai bahkan
menjadi contoh atau panutan bagi sejumlah orang lainnya. Rio Haryanto sebagai
pembalap profesional yang masih muda, sebaiknya dikelola agar menunjukkan sikap
positif dan terpandang, sehingga dianggap bernilai dan penting bagi konsumen dan
penggemar. Arti penting juga bisa berarti bahwa konsumen merasa berharga dengan
menjadi pengikut dari seorang atlet yang berkualitas, baik di arena maupun di luar
arena.

Daya tarik sosok fisik dan kepribadian atlet, memberikan pengaruh signifikan
terhadap brand loyalty. Pembinaan yang konsisten secara berkualitas terhadap faktor
ini, sangat penting bagi Rio Haryanto, guna meraih kesetiaan. Bahkan faktor inilah
yang menjadi perhatian konsumen dan penggemar, sehingga informasi yang
disampaikan kepada mereka pun sebaiknya banyak mengandung unsur ekspos pada
sosok fisik dan kepribadian.

Bagaimana perasaan konsumen dan penggemar terhadap brand Rio Haryanto, juga
penting terhadap kesetiaan. Maka tim manajemen sebaiknya menjaga agar brand Rio
Haryanto tidak terkait dengan asosiasi negatif dan kontroversi, yang tidak disukai.
Selebihnya, manajemen harus menciptakan Kkreasi program televisi semenarik
mungkin, sesuai dengan golongan masyarakat yang menjadi sasaran pemasaran.
Berdasar penelitian ini, Rio Haryanto lebih banyak diikuti oleh kalangan pelajar dan
mahasiswa, terutama kaum perempuan. Namun bukan berarti kemudian value
proposition diubah menjadi lebih feminin, melainkan justru kelelakian brand
personality Rio Haryantolah yang lebih banyak dimunculkan.

Senior konsultan sekaligus ahli strategi personal brand dari biro ”One Page-career
service” Soeria-Atmadja (Juli, 2010) menyarankan agar Rio Haryanto memanfaatkan
berbagai sarana dalam menunjang personal brand-nya sebagai atlet profesional. Yaitu
menyampaikan speech terkait keahliannya, menjadi sumber yang dituju oleh
komunitas sebagai tempat bertanya mengenai keahlian dan pengalamannya sebagai
atlet profesional, memberikan opini publik tentang kepeduliannya terhadap berbagai
masalah sosial seperti pendidikan dan pergaulan remaja/kaum muda, membuat
televisi mandiri dan membuat sejumlah episode tayangan video yang dapat disaksikan

di dalam situs pribadinya mengenai berbagai permasalahan, menggunakan fasilitas
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pada situs flickr untuk berbagi foto dalam menyebarkan awareness dan manfaat
hiburan atau informasi bagi penggemar, memanfaatkan sarana slideshare sebagai
media mempresentasikan diri, menyampaikan informasi biografi, prestasi dan target
masa depannya, memaksimalkan jaringan sosial seperti twitter untuk memperluas
jangkauan wilayah geografis mengingat kompetisi tidak bisa disaksikan secara
langsung, membuat blog dan memanfaatkan halaman wordpress, dan menjalin
networking. Meskipun sibuk dengan aktifitas membalapnya, Rio Haryanto harus
bekerjasama dengan manajemen untuk melakukan berbagai upaya ini, karena sangat
penting dalam menjaring penggemar untuk mendatangkan sponsor.

Brand loyalty merupakan ekuitas tertinggi dari sebuah brand. Wilayah geografis yang
kurang merasakan kehadiran brand Rio Haryanto adalah di luar Jawa Barat dan DKI
Jakarta. Jawa Tengah yang merupakan wilayah dari mana Rio Haryanto berasal,
belum terlalu kuat berperan pada brand associations Rio Haryanto. Bisa jadi karena
survey online kurang dapat diakses di wilayah tersebut, atau Rio Haryanto belum
terlalu dikenal di wilayah tersebut. Tim manajemen dapat meningkatkan brand
associations Rio Haryanto di wilayah Jawa Tengah guna meraih kesetiaan lebih
banyak konsumen dari kota asal Rio Haryanto. Pertimbangannya adalah seperti
halnya bangsa berbangga pada atlet asal negaranya, maka kedekatan secara budaya
dan emosional diasumsikan dapat meningkatkan kesetiaan konsumen dan penggemar
yang berasal dari wilayah dimana Rio Haryanto berasal. Tim manajemen bisa
meningkatkan program publikasi di media televisi lokal untuk meraih perhatian dan

kesetiaan mereka.
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian Atlet

Responden Yth.,

Saya adalah mahasiswa Universitas Indonesia yang sedang meneliti tentang
athlete brand sebagai Karya Akhir untuk menyelesaikan pendidikan pada
Program Magister Manajemen Fakultas Ekonomi. Saya sangat berharap Anda
dapat mengisi kuesioner online ini secara lengkap dan benar. Kuesioner ini hanya
akan digunakan untuk kepentingan akademis, dan data Anda bersifat rahasia.
Pengisian kuesioner akan memakan waktu hingga 10 menit.

Terimakasih atas kesediaan Anda berpartisipasi.

Salam Hormat,

Rini Wulansari

Mahasiswi Program Magister Manajemen

Fakultas Ekonomi, Universitas Indonesia — Jakarta, Indonesia
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(Lanjutan)

Pertanyaan berikut adalah mengenai data diri Anda, mohon untuk dijawab sesuai
dengan kondisi Anda.

1.) Nama dan Alamat Lengkap Responden
(untuk pengiriman cenderamata—tidak perlu diisi jika keberatan)

2.) Dimanakah Propinsi tempat Anda tinggal saat ini di Indonesia?

3.) Sebutkan jenis kelamin Anda

() Pria
() Wanita

4.) Termasuk dalam kelompok manakah usia Anda saat ini?

(1) 14 Tahun atau lebih muda
(2) 15 - 20 Tahun

(3) 21 - 25 Tahun

(4) 26 - 30 Tahun

(5) 31- 35 Tahun

(6) 36 - 40 Tahun

(7) 41 - 45 Tahun

(8) 46 - 50 Tahun

(9) 51 Tahun atau lebih tua
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(Lanjutan)
5.) Termasuk pada kelompok manakah pekerjaan Anda saat ini?

(1) Pegawai Swasta

(2) Pegawai Negeri

(3) Profesional (seperti guru, pengacara, dokter, notaris, dll.)
(4) Wiraswasta

(5) Pelajar / Mahasiswa

(6) Pensiunan

(7) Ibu Rumah Tangga

(8) Lainnya (Sebutkan)

6.) Apakah tingkat pendidikan terakhir yang telah Anda tamatkan?

(1) Tidak ada pendidikan formal
(2) SD

(3) SMP

(4) SMA

(5) D1/D2/D3

(6) S1

(7) Master/Ph.D.

7.) Berapakah pengeluaran rutin Anda setiap bulannya seperti untuk makanan,
transportasi, tagihan listrik,telepon, air, uang sekolah, dll (tidak termasuk cicilan
rumah/mobil dan pengeluaran lainnya yang tidak rutin)?

(0) Menolak menjawab

(1) Di bawah RP. 600.000

(2) Rp. 600.001 - Rp. 900.000

(3) Rp. 900.001 - Rp. 1.250.000

(4) Rp. 1.250.001 - Rp. 1.750.000

(5) Rp. 1.750.001 - Rp. 2.500.000

(6) Diatas Rp. 2.500.001
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(Lanjutan)

8.) Apakah Anda menggemari olahraga otomotif khususnya kategori balap mobil
formula (seperti pada gambar di atas)?

(1) Ya

(0) Tidak

9.) Apakah Anda pernah mengikuti berita/informasi mengenai olahraga otomotif
khususnya kategori mobil formula, pada jangka waktu Juli 2009 hingga Juni
2010?

(1) Ya

(0) Tidak

10.) Apakah Anda mengetahui pembalap kategori mobil formula asal Indonesia
Rio Haryanto (mantan pembalap karting) yang pada musim balap 2009 bertanding
di ajang Formula BMW Asia Pacific, serta musim 2010 bertanding di ajang GP3
dan British F3 International Series (foto tertera di atas)?

(1) Ya
(0) Tidak

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

Untuk pertanyaan berikutnya Anda diminta untuk menandai pernyataan sesuai
dengan derajat kesetujuan Anda, dengan pilihan jawaban sebagai berikut:

0 untuk jawaban: Tidak tahu

1 untuk jawaban: Sangat Tidak Setuju
2 untuk jawaban: Tidak Setuju

3 untuk jawaban: Agak Tidak Setuju
4 untuk jawaban: Agak Setuju

5 untuk jawaban: Setuju

6 untuk jawaban: Sangat Setuju
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(Lanjutan)

0/1/2|3]4|5]|6

(BA.A1.1) Sosok fisik Rio Haryanto sangat menarik dan
memiliki kepribadian yang sangat mengagumkan, sebagai
seorang pembalap, sehingga Saya menyenanginya.

(BA.A1.2) Bagi Saya Rio Haryanto adalah pembalap
bintang yang membuat Saya senang untuk selalu mengikuti
perkembangan dirinya di berbagai kompetisi yang
diikutinya

(BA.A1.3) Bagi Saya, kemenangan atau kekalahan Rio
Haryanto di dalam lomba tidak menjadi masalah.

(BA.AL.4) Menurut Saya aksi balap Rio Haryanto sangat
berkualitas karena bakatnya yang sangat tinggi, sehingga
menarik untuk diikuti.

(BA.A1.5) Saya yakin manajemen tim yang mengelola Rio
Haryanto dalam karir balapnya selalu membuat keputusan
yang tepat dan saya puas akan Kinerjanya.

12.) NPR Attributes

(BA.A2.1) Saya sangat menyukai warna dan desain pada
kostum dan mobil yang digunakan Rio Haryanto pada
lomba.

(BA.A2.2) Program informasi dan pemberitaan Rio
Haryanto di media televisi sangat menarik untuk ditonton.

(BA.A2.3) Kemasan informasi dan pemberitaan Rio
Haryanto di media cetak menarik minat saya untuk
membacanya.

(BA.A2.4) Kemasan informasi dan pemberitaan Rio
Haryanto di media on line yang tersedia bebas memudahkan
Saya untuk selalu membacanya.

(BA.A2.5) Kemasan informasi dan pemberitaan di situs
pribadi, menarik untuk dikunjungi setiap saat sehingga
memudahkan Saya untuk memantau perkembangan Rio
Haryanto.

(BA.A2.6) Kemasan informasi dan pemberitaan Rio
Haryanto di akun facebook ”Dukung Rio!” memudahkan
pengikut/penggemar untuk berhubungan dan berinteraksi.

(BA.A2.7) Pengalaman dan latar belakang pribadi Rio
Haryanto sangat unik dan menarik.

13.) Imp.

(BA.At1) Rio Haryanto sebagai pembalap nasional memiliki
arti sangat penting bagi kehidupan dan diri Saya pribadi.
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14.) Kn.

(Lanjutan)

(BA.At2) Saya sangat tahu banyak dan mengenal baik
identitas, kepribadian dan latar belakang Rio Haryanto.

15.) AfR

(BA.At3) Rio Haryanto adalah pembalap nasional yang
paling hebat dari Indonesia.

16.) FB

(BA.B1) Mengamati perkembangan Rio Haryanto dengan
berbagai cara (membaca dan menonton beritanya,
berkunjung ke situs pribadi dan akun facebooknya) menjadi
sarana Saya untuk hiburan serta mengalihkan diri dan
bersantai dari rutinitas.

17.) SB

(BA.B2.1) Sangat penting bagi Saya agar orang lain tahu
bahwa Saya adalah penggemar/pengikut Rio Haryanto.

(BA.B2.2) Saya mulai mengikuti Rio Haryanto karena
teman-teman Saya.

18.) EB

(BA.B3.1) Nuansa nostalgia mengenai kenangan indah masa
lalu, Saya temukan dengan mengikuti perkembangan
pembalap Rio Haryanto.

(BA.B3.2) Rio Haryanto membuat masyarakat Indonesia
berbangga dan bersatu untuk mendukung, demi rasa
kebangsaan.
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(BL)

19.) BeL

(Lanjutan)

(BL1.1) Saya selalu menonton tayangan informasi dan
pemberitaan mengenai Rio Haryanto di media televisi.

(BL1.2) Saya selalu membaca tulisan di media cetak yang
berisi informasi dan pemberitaan mengenai Rio Haryanto.

(BL1.3) Saya selalu menjelajahi media on line untuk
membaca dan mengikuti informasi dan pemberitaan Rio
Haryanto.

(BL1.4) Saya selalu mengunjungi situs pribadi Rio Haryanto
untuk mengikuti perkembangan informasi dan pemberitaan
Rio Haryanto.

(BL1.5) Saya selalu mengikuti dan menanggapi
perkembangan informasi dan pemberitaan mengenai Rio
Haryanto di akun facebook "Dukung Rio!”

(BL1.6) Saya akan selalu membeli pernak-pernik dari Rio
Haryanto dan mengoleksinya jika dapat saya peroleh.

(BL1.7) Saya akan selalu mengikuti berbagai kegiatan yang
berhubungan dengan Rio Haryanto sepanjang Saya tidak
terkendala hambatan.

20.) AtL

(BL2.1) Saya tidak akan menjadi penggemar pembalap
nasional lain selain menggemari Rio Haryanto.

(BL.2.2) Saya mengajak orang lain di dalam lingkungan
Saya untuk mengikuti perkembangan Rio Haryanto.

Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.
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Lampiran 2: Nilai Mean Variabel Penelitian

Nilai Mean Brand Asociations dan Brand Loyalty

1 Tabel Nilai Mean Product Related Attributes

No Var_iabel pada product related 0 1 2 3 4 5 6 Total Mean
attributes
1 Sosok_f|S|k dan kepribadian yang 4 1 3 5 19 39 | 33 491 | 47212
menarik dan mengagumkan.
2 | Kebintangan membuat -l - 2|6 |1a]a|ar 525 | 50481
perkembangannya diikuti.
8 Hasil lomba tidak dipermasalahkan. ) 8 5 15 16 30 | 28 451 | 4.3365
4 Kualltgs aksi atlt_a_t me_mbuatnya 3 g ) 6 17 4 | 36 512 | 49231
menarik untuk diikuti.
5 Pengelolaan manajemen memuaskan. : . 2 & SR I 485 | 4.6635
Total Skor 3946 | 4.7385
Sumber: data diolah peneliti
2 Tabel Nilai Mean pada Non-product Related Attributes
Variabel pada non-product
No. related attributes 0 1 2 3 4 5 6 Total Mean
1 | Warna dan giésainypadaikostum 2| - | 6| 9|28 |32 47300 | 45481
dan mobil sangat menarik.
2 | Program TV menarik untuk 1115 |10]|2)|3]a 48500 | 46635
ditonton.
Kemasan berita media cetak
3 menarik untuk dibaca. 2 1 4 10 | 18 | 40 | 29 485.00 4.6635
Informasi di media online
4 memudahkan untuk selalu 2 2 3 6 15 | 42 | 34 500.00 4.8077
memantau.
5 Situs pribadi memudahkan untuk 7 ) 2 9 19 | 34 | 31 465.00 44712
memantau.
6 Kemasan fans page memudahkan 5 : 1 6 18 | 37 | 37 499,00 47981
hubungan.
Tradisi (pengalaman dan latar
7 belakang) sangat unik dan 7 1 - 9 18 | 45 | 24 469.00 4.5096
menarik.
Total Skor | 482.2857 | 4.637363
Sumber: data diolah peneliti
3 Tabel Nilai Mean pada Attitudes
No. | Variabel pada attitudes 0 1 2 3 4 5 6 Total Mean
1 | Memberikan artipenting dalam |, |5 | 45| 50 | 28 | 18 | 21 41600 |  4.0000
kehidupan.
Mengenal baik identitas,
2 kepribadian dan latar belakang. 4 8 14126 | 23 ) 22|12 383.00 3.6827
3 Mengagumi kehebatan. - 1 3 9 16 | 29 | 46 519.00 4.9904
Total Skor 439.3333 | 4.224359

Sumber: data diolah peneliti
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4 Tabel Nilai Mean pada Benefits

(Lanjutan)

No. | Variabel pada benefits 0 1 2 3 4 5 6 Total Mean
1 | Sarana hiburan dan mengalihkan 2 | 1| 7 | 10| 23| 2 |32 47400| 45577
diri dari rutinitas.
o | Sebagai sarana identifikasi diri / 1 | 10|11 | 20| 27| 15| 19| 30200]| 37692
mengafiliasikan diri.
3 | Sebagaisaranaagar diterima 17 | 31| 20| 14 | 11 | 3 | 8 | 22000 | 21154
kelompok/lingkungan.
4 Menimbulkan kenangan/ingatan 6 19 18 33 14 6 8 288.00 27692
masa lalu.
5 Sebagai kebanggaan dan pemersatu ) ) ) 3 11 28 | 62 565.00 54327
bangsa.
Total Skor 387.8 | 3.728846
Sumber: data diolah peneliti
5 Tabel Nilai Mean pada Behavioral Loyalty
No. | Variabel pada behavioral loyalty 0 1 2 3 4 5 6 Total Mean
1 ?‘3""'“ menonton pegiboleetil - | 3| 7 | 12| 25| 3 | 22| 46000 44231
2 Selalu membaca media cetak. - 2 6 11 23 42 20 469.00 4.5096
3 Selalu menjelajahi media online. - 5 6 16 14 32 31 467.00 4.4904
4 Selalu mengunjungi situs pribadi. 2 10 8 16 20 19 29 423.00 4.0673
Selalu berkunjung dan berinteraksi
5 di fanspage facebook "Dukung 3 5 6 15 23 25 27 441.00 4.2404
Rio!".
Akan selalu membeli dan
6 | mengoleksi merchandise jikaada. | ° | Y5 | 17| 20] 20| 13 /14 ] 33800 3.2500
7 Akan se_lalu l_JerpartISIpaS| dalam 3 6 13 1 21 27 23 422,00 40577
berbagai kegiatan.
Total Skor | 431.4286 | 4.148352
Sumber: data diolah peneliti
6 Tabel Nilai pada Attitudinal Loyalty
No. | Variabel attitudinal loyalty 0 1 2 3 4 5 6 Total Mean
1 L‘i‘r’]akaka”menggema” pemDNG 8| 19| 22| 24 | 14 | 7 | 10 | 286.00 2.7500
2 | Mengajak orang lain untuk 2| 5| 14| 18 | 23| 26 | 16 | 40500 | 3.8942
mengikuti.
Total Skor 3455 | 3.322115

Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.
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Lampiran 3: Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas

1. Uji Reliabilitas Product Related Attributes

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

745 5

2. Uji Reliabilitas Non Product Related Attributes

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of Items

.865 7

3. Uji Reliabilitas Attitudes

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

.675 3

4. Uji Reliabilitas Symbolic Benefit

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

.218 2

5. Uji Reliabilitas Experiential Benefit

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

227 2
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(Lanjutan)
6. Uji Reliabilitas Behavioral Loyalty

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of Items

.891 7

7. Uji Reliabilitas Attitudinal Loyalty

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

.508 2
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Analisis Faktor Tahap |

Lampiran 4: Analisis Faktor Tahap 1

1. Analisis Faktor Product Related Attributes

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

Df

Sig.

779
111.243

10

.000

Total Variance Explained

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.534 50.678 50.678 2.534 50.678 50.678
2 .819 16.375 67.053

3 .650 12.994 80.048

4 .558 11.169 91.216

5 439 8.784 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
BA.Al.1l 754
BA.Al.2 .692
BA.AL.3 .676
BA.Al4 791
BA.AL5 .636

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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(Lanjutan)

Component Score Coefficient Matrix

Component
1
BA.Al.1l .298
BA.Al.2 273
BA.AL.3 .267
BA.Al4 312
BA.AL5 .25]]

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.

2. Analisis Faktor Non-product Related Attributes

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .812
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 344.842
Df 21
Sig. .000

Total Variance Explained

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3.924 56.064 56.064 3.924 56.064 56.064
2 .854 12.194 68.258

3 761 10.874 79.132

4 577 8.246 87.378

5 .395 5.642 93.020

6 317 4.530 97.550

7 A71 2.450 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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(Lanjutan)

Component Matrix?

Component
1
BA.A2.1 .619
BA.A2.2 .849
BA.A2.3 73
BA.A2.4 774
BA.A2.5 .783
BA.A2.6 710
BA.A2.7 711

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

Component Score Coefficient Matrix

Component
1
BA.A2.1 .158
BA.A2.2 .216
BA.A2.3 197
BA.A2.4 197
BA.A2.5 .200
BA.A2.6 181
BA.A2.7 181

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.
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3. Analisis Faktor Attitudes

KMO and Bartlett's Test

(Lanjutan)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

Df

Sig.

.663
47.583

.000

Component Matrix?

Component
1
BA.AT1 782
BA.AT2 .800
BA.AT3 759

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Total Variance Explained

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.829 60.953 60.953 1.829 60.953 60.953
2 .623 20.761 81.713

3 .549 18.287 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Score Coefficient Matrix

Component
1
BA.AT1 428
BA.AT2 437
BA.AT3 415

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.
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4. Analisis Faktor Benefit

KMO and Bartlett's Test

(Lanjutan)

Bartlett's Test of Sphericity

Df

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

.659
44.493

.000

Total Variance Explained

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.802 60.067 60.067 1.802 60.067 60.067
2 .635 21.179 81.246

3 .563 18.754 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
ZBA.B1 754
FB2 77
FB3 .794|

a. 1 components extracted.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Score Coefficient Matrix

Component
1
ZBA.B1 418
FB2 431
FB3 441

Component Scores.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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(Lanjutan)
Deskriptif Functional Benefit

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

BA.B1 104 .00 6.00 4.5577 1.40614

Valid N (listwise) 104

5. Analisis Faktor Symbolic Benefit

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1.552
Df 1
Sig. 213

Total Variance Explained

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.123 56.159 56.159 1.123 56.159 56.159
2 .877 43.841 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
BA.B2.1 749
BA.B2.2 749

Extraction Method: Principal Component Analysis
a. 1 components extracted.
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Component Score Coefficient Matrix

Component
1
BA.B2.1 .667
BA.B2.2 .667

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.

6. Analisis Faktor Experiential Benefit

KMO and Bartlett's Test

(Lanjutan)

Bartlett's Test of Sphericity

Df

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

.500
2.582

.108

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative
nent Total Variance % Total Variance %
1 1.158 57.924 57.924 1.158 57.924 57.924
2 .842 42.076 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
BA.B3.1 761
BA.B3.2 761

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

Universitas Indonesia

Pengaruh brand..., Rini Wulansari, FE Ul, 2010.




Component Score Coefficient Matrix

Component
1
BA.B3.1 .657
BA.B3.2 .657

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.

7. Analisis Faktor Behavioural Loyalty

KMO and Bartlett’s Test

(Lanjutan)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett’s Test of Sphericity

Df

Sig.

Approx. Chi-Square

.837
419.232

.000

21

Total Variance Explained

Compo Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4.313 61.609 61.609 4.313 61.609 61.609
2 .876 12,511 74.120

3 .644 9.205 83.325

4 .388 5.540 88.865

5 327 4.677 93.542

6 .276 3.947 97.489

7 176 2.511 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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(Lanjutan)

Component Matrix?

Component
1
BL1.1 .804
BL1.2 .765
BL1.3 .814
BL1.4 .848
BL1.5 .817
BL1.6 .780
BL1.7 .650

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

Component Score Coefficient Matrix

Component
1
BL1.1 .186
BL1.2 77
BL1.3 .189
BL1.4 197
BL1.5 .189
BL1.6 181
BL1.7 151

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.

8. Analisis Faktor Attitudinal Loyalty

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 12.686
Df 1
Sig. .000
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Total Variance Explained

(Lanjutan)

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Compo

nent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.343 67.138 67.138 1.343 67.138 67.138
2 .657 32.862 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Omponent Matrix®

Component

BL2.1

BL2.2

.819
.819

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted

Component Score Coefficient Matrix

Component

BL2.1

BL2.2

.610

.610

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Scores.
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Lampiran 5: Analisis Faktor Tahap 2
Analisis Faktor Tahap 2

1. Analisis Faktor Attribute

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 82.254
Df 1
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Compo
Inent Total | % of Variance [ Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.745 87.260 87.260 1.745 87.260 87.260,
2 .255 12.740 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
FPROD1 .934
FNPROD?2 .934

a. 1 components extracted.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Score Coefficient Matrix

Component
1
FPROD1 .535
FNPROD?2 .535

Component Scores.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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2. Analisis Faktor Brand Associations

KMO and Bartlett's Test

(Lanjutan)

Bartlett's Test of Sphericity

Df

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

134
151.396
3

.000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Compon % of % of Cumulative
ent Total Variance Cumulative % Total Variance %
1 2.381 79.359 79.359 2.381 79.359 79.359
2 .352 11.740 91.099
3 .267 8.901 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
FAttributes .906
FAttitudes .893
FBenefit 874

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

Component Score Coefficient

Matrix
Component
1
FAttributes .380
FAttitudes .375)
FBenefit .367

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.
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3. Analisis Faktor Brand Loyalty

KMO and Bartlett's Test

(Lanjutan)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .500
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 42.797
Df 1
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Compo % of
nent Total | Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.587 79.327 79.327 1.587 79.327 79.327
2 413 20.673 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
FBL2 .891
FBL1 .891

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted

Component Score Coefficient Matrix
Component
1
FBL2 .561]
FBL1 .561]

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Scores.
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(Lanjutan)
Uji Korelasi Brand Assiciations & Brand Loyalty

Correlations

FbrandAssociation

S FBrandLoyaltyOK

FBrandAssociations Pearson Correlation 1 814"

Sig. (2-tailed) .000

N 104 104

FbrandLoyalty Pearson Correlation .814™ 1
Sig. (2-tailed) .000

N 104 104

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 6: Uji Hipotesis dan Regresi Variabel Penelitian

Uji Hipotesis dan Regresi Brand Associations dan Brand Loyalty

Model Summary®

Change Statistics

Mode R Adjusted R | Std. Error of the [ R Square Sig. F
| R | Square Square Estimate Change |[F Change| dfl | df2| Change
1 .814|  .663 .660 .58321405 .663| 200.818] 1| 102 .000,

a. Predictors: (Constant), FbrandAssociations

b. Dependent Variable: FbrandLoyaltyOK

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 68.306 1 68.306 200.818 .0009
Residual 34.694 102 .340
Total 103.000 103

a. Predictors: (Constant), FbrandAssociations

b. Dependent Variable: FbrandLoyaltyOK

Coefficients?

Unstandardized Standardized 95.0% Confidence
Coefficients Coefficients Interval for B
Lower Upper
Model B Std. Error Beta T |[Sig.| Bound Bound
1 (Constant) 8.502E- .057 .000| 1.00 -113 113
18 0
FBrandAssocia .814 .057 .814( 14.17] .000 .700 .928
tions 1

a. Dependent Variable: FbrandLoyaltyOK
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(Lanjutan)

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: FBrandLoyaltyOK

Expected Cum Prob

I I I
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob
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Lampiran 7: Deskriptif Profil Demografi dan Psikografi Responden
Deskriptif Profil Demografi Responden

Tabel Profil Gender Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pria 43 41.3 41.3 41.3
Wanita 61 58.7 58.7 100.0
Total 104 100.0 100.0
Tabel Profil Usia Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <=14th 7 6.7 6.7 6.7
15-20 th 44 42.3 42.3 49.0
21-25th 18 17.3 17.3 66.3
26-30th 14 13.5 13.5 79.8
31-35th 14 13.5 13.5 93.3
36-40 th 2 1.9 1.9 95.2
41-45th 5 4.8 4.8 100.0
Total 104 100.0 100.0
Tabel Profil Tingkat Pendidikan Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak ada pendidikan 1 1.0 1.0 1.0
formal
SD 5 4.8 4.8 5.8
SMP 27 26.0 26.0 31.7
SMA 28 26.9 26.9 58.7
Diploma 12 115 115 70.2
S1 30 28.8 28.8 99.0
Master/PhD 1 1.0 1.0 100.0
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Tabel Profil Tingkat Pendidikan Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak ada pendidikan 1 1.0 1.0 1.0
formal
SD 5 4.8 4.8 5.8
SMP 27 26.0 26.0 31.7
SMA 28 26.9 26.9 58.7
Diploma 12 115 115 70.2
S1 30 28.8 28.8 99.0
Master/PhD 1 1.0 1.0 100.0
Total 104 100.0 100.0
Tabel Profil Pekerjaan Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pegawai Swasta 22 21.2 21.2 21.2
Pegawai Negri 5 4.8 4.8 26.0
Profesional 3 2.9 2.9 28.8
Wiraswasta 8 7.7 7.7 36.5
Pelajar/Mahasiswa 60 57.7 57.7 94.2
Ibu Rumah Tangga 2 1.9 1.9 96.2
Lainnya 4 3.8 3.8 100.0
Total 104 100.0 100.0
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(Lanjutan)

Tabel Profil Pengeluaran Bulanan Responden

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Menolak menjawab 34 327 32.7 32.7
< RP. 600.000 12 115 115 44.2
Rp. 600.001 - Rp. 900.000 14 135 135 57.7
Rp. 900.001 - Rp. 1.250.000 7 6.7 6.7 64.4
Rp. 1.250.001 - Rp. 1.750.000) 115 115 75.9
Rp. 1.750.001 - Rp. 2.500.000 8 77 77 83.6
> Rp. 2.500.001 17 16.4 16.4 100.0
Total 104 100.0 100.0
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Tabel Profil Wilayah Mukim Responden

(Lanjutan)

Valid Cumulative
Frequency |Percent| Percent Percent
Valid  Sumatera Utara 1 1.0 1.0 1.0
Sumatera Barat 2 1.9 1.9 29
Riau 1 1.0 1.0 3.8
Jambi 2 1.9 1.9 5.8
Sumatera Selatan 2 1.9 1.9 7.7
DKI Jakarta 24 23.1 23.1 30.8
Jawa barat 33 31.7 31.7 62.5
Banten 4 3.8 3.8 66.3
Jawa Tengah 9 8.7 8.7 75.0}
DI Yogyakarta 7 6.7 6.7 81.7
Jawa Timur 9 8.7 8.7 90.4
Kalimantan 2 1.9 1.9 92.3
Tengah
Kalimantan Timur 2 1.9 1.9 94.2
Bali 1 1.0 1.0 95.2
Sulawesi Utara 1 1.0 1.0 96.2
Sulawesi Tengah 2 1.9 1.9 98.1
Sulawesi Selatan 1 1.0 1.0 99.0
Indonesia 1 1.0 1.0 100.0
Total 104| 100.0 100.0
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(Lanjutan)

Tabel Profil Hobi Otomotif pada Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 99 95.2 95.2 95.2
Tidak 5 48 48 100
Total 104 100 100
Tabel Profil Responden Ikuti Berita
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 99 95.2 95.2 95.2
Tidak 5 48 48 100
Total 104 100 100
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Lampiran 8: Rating Program TV dan Pemberitaan Media / Blog
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H#AUTOSPORT.com

GP3 NEWS

GO TO EARLIER STORY GO TO THE NEWS INDEX GO TO NEXT STORY
Haryanto takes lights to flag GP3 win

By Mark Glendenning Sunday, May 30th 2010, 07:58 GMT

Rio Haryanto took a straightforward
win in today's GP3 Series sprint race

at Istanbul.

The Manor driver started the .
reversed-grid race from pole ahead of  _ PO onic
MW Arden's Miki Monras and held his advantage over the Spaniard into

the first corner.

Haryanto opened an initial gap of 0.8 seconds in the opening couple of
laps and gradually built upon it, posting his quickest times late in the

race to secure a winning margin of 2.2s.

Monras had an uneventful run to second, with ART's Alexander Rossi
completing the podium after passing the Jenzer Motorsport car of Nico
Muller for third at Turn 1 midway through the race.

Daniel Morad (Status) and Felipe Guimaraes (Addax) had equally
routine runs to fifth and sixth, although the latter was spared from
having to defend race one winner Esteban Gutierrez (ART) over the
final laps when the Mexican overcooked it on the exit of Turn 8 and lost
1.5s.

Pos Driver Team Time/Gap
1. Rio Haryanto Manor 27m08.058s
2. Miki Monras MW Arden + 2.206s
3. Alexander Rossi ART + 3.981s
4. Nico Muller Jenzer + 5.613s
5. Daniel Morad Status + 6.378s
6. Felipe Guimaraes Addax + 8.470s
7. Esteban Gutierrez ART + 8.910s
8. James Jakes Manor + 10.439s
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Rio Haryanto: Young & Hungry
Jump to Comments

FASTLANE #12
Dec 09/ Jan "10

Text by Cheryl Tay, Photos courtesy of BMW Motorsport
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He’s young, good-looking and now the recently-crowned Formula BMW Pacific
2009 Champion.

Back home he’s been referred to by the media as “Indonesian Heartthrob” and
“Hot Athlete”.

Hence, although I’m like almost a decade older than he is, | couldn’t help
throwing Rio Haryanto admiring glances and wondering if the girls at his school —
he’s currently studying business at FTMS Global Singapore — fall all over his feet.

With his shades carefully placed on the back of his neck, Rio answered my
questions with short and brief replies before giving me an entertaining smile for
just two shots. Talk about being cool.

Then again, the 16-year-old Indonesian was about to get into his gear and prepare
for Race 1 of Round 9 of the Formula BMW Pacific 2009 that was held as a
supporting race to the Singapore Grand Prix in September.
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He finished second in that race, losing to guest driver Felipe Nasr — the 2009
Formula BMW Europe Champion.

And in the second race, he only managed a top five finish. However, guest drivers
are not allowed to score points so effectively, Rio remains champion of the
Asians.

Before that weekend’s race in Singapore, Rio was fully funded by Kiky
Stationery, a business owned by his father Sinyo Haryanto, 50. Essentially, you
could say that he was on a self-fund basis.

But after he won the previous five rounds successively — the last four of which
was held at Sentul International Circuit in Indonesia (home ground advantage
maybe?) — Rio managed to clinch a sponsorship deal with Indonesian cellular
telecommunication company Telkomsel (35% owned by SingTel) in August just
before coming to the Singapore round. The deal is worth 50,000 euros and is valid
for a contract of three years.

Said Sinyo, “We have been in talks for this deal with Telkomsel since the start of
the year. They finally agreed to fund Rio with a deal worth 50,000 euros that
covers about one third of this season’s expenses. The rest is funded by me of
course.”

Having spent more than a million euros on Rio’s racing career thus far, Sinyo has
no regrets as he continues to support the passion of his youngest of his four sons.

Universitas Indonesia
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Sinyo was a racer himself, having raced in both karts and cars from 1979 to 2000.
His eldest son Roy Haryanto and his third son were previously racing too.

Rio started karting when he was six and participated in his first competitive kart
race in 2001 at the age of 8. In his debut year, he was Cadet Champion of the
Asean Kart Festival and Cadet Runner-up of the Indonesian National Karting
Championship.

The next year, he was Cadet Champion again at the 2002 Asean Kart Festival and
this time, he was Cadet Champion of the Indonesian National Karting
Championship. Rio was also awarded Best Karting Junior Athlete by the
Indonesia Motorsports Association (IMI). He later won that award a second time
in 2005.

He went on to conquer the Asian Karting Open Championship, winning the Junior
category three years in a row from 2005 to 2007. In 2006, he also won the Rotax
Max Asian Championship.

2008 was a year of transition for Rio as he raced to his peak in karting and
promoted to racing in single-seaters. He was the winner of the Indonesian
National Karting Championship (not cadet champion) and came in 1st for the pre-
final but eventually finished 4th at the Rotax Max World Grand Final (Junior) in
La Conca, Italy.

His debut year in single-seaters saw him participate in formula car racing at some
of the races of the Asian Formula Renault championship, Formula Asia 2.0 and
Formula BMW Pacific.

Switching from Asia Racing Team (ART Motorsports) to Questnet Team Qi-
Meritus this year, Rio is competing in his first full season of Formula BMW.

With just the season finale left in Macau, Rio clinched the 2009 Formula BMW
Pacific Drivers’ Championship title after Rounds 13 and 14 at the Okayama
International Circuit in Japan held over 30 Oct — 1 Nov.
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“After investing so much money, of course | would want my son to win. The next
step forward for him would be to go for GP3,” added Sinyo.

The GP3 Series is a single-seater motor racing series that will start next year as a
feeder series for the GP2 Series, F1’s strongest feeder series.

This year, Rio also made a one-time appearance at Round 6 of the rebranded 2009
Formula 3 Australian Drivers Championship.

This boy is moving fast but that’s how it should be isn’t it? Striking while the iron
is hot.

.

Rio HARYANTO

Team: Questnet Team Qi-Meritus
Car No.: 88

Age: 16
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Date of Birth: 22 January 1993

Nationality: Indonesian (born in Solo, Central Java)
Height: 1.68 m

Hobbies: Fishing, diving, surfing, running, swimming
Favourite Driver: Ayrton Senna

*This was first published in FASTLANE #12 (Dec *09 / Jan *10).
1 Votes
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Tags: singapore, motorsports, formula bmw, formula bmw pacific, motor racing,
F1, Formula 1, formula one, singapore grand prix, cheryl tay, marina bay circuit,
rio haryanto, Kiky Stationery, indonesian karting champ, sinyo haryanto, Questnet
Team Qi-Meritus
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CHERYLTAY
- npsports@sph.

ANNOUNCEMENT

> Va-Va-Vroom in The New Paper Sports section every Wednesday will
be temporarily paused for the World Cup period. It should resume next
Wednesday, 21 July 2010!

UPCOMING EVENTS

1. S'pore Karting Championship Rd 3, 17-18 Jul 2010
2. Super GT Rd 5, Sugo, 24-25 Jul 2010
3. Goodyear Int'l Drift Series, Malacca, 31 Jul-1 Aug 2010

Cheryl Tay is a member of...

Singapore Motor Sports Association
British Women Racing Drivers' Club
Singapore Press Club

Automobile Association of Singapore
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Rio Haryanto sprints to
Istanbul Race 2 win

30.05.2010: Manor Racing's Rio Haryanto kept his cool in the
scorching heat of Istanbul to win his first GP3 Series race. The
17-year-old Indonesian didn't let the pressure of starting on
reverse-grid pole get to him, and made the perfect start holding
onto the

Manor Racing's Rio Haryanto kept his cool in the scorching heat of Istanbul
to win his first GP3 Series race.

The 17-year-old Indonesian didn't let the pressure of starting on reverse-grid pole
get to him, and made the perfect'start holding onto the'lead into.turn 1. Haryanto
then drove the perfect race to take victory at Istanbul Park 2.2 seconds ahead of
his nearest rival Miki Monras. After setting the pace on Friday, the.win will make
up for a difficult qualifying session for the young driver yesterday. Haryanto has
now shot up to 7th.in the standings.from 16th with.7Z.points.

MW Arden's Miki Monras had a fairly quiét drive to his second place finish. After
a good start the Spanish driver was unable to-make a move past Haryanto for the
lead and stayed sandwiched between the Manor driver and Jenzer Motorsport's
Nico Muller for the majority-of the race.

Alexander Rossi got bogged down at-the start of the race losing his fifth spot, but
the ART driver soon regained his composure and battled hard during the race to
take the final podium spot..The decisive move came when the he squeezed past
Muller into turn 1, the Swiss nodonger able to hold back the determined
American.

Status GP's Daniel Morad had a solid race to fifth spot, the Lebanese losing one
place at the start but fending well throughout the race to take two points. The final
point went to yesterday’s podium sitter Felipe Guimaraes. The Addax Team
driver had a tough final stint of the race trying to hold back ART's Esteban
Gutierrez. The Series leader fought hard during the 15 lap race, first with James
Jakes for 7th spot and then with Felipe Guimaraes, the Brazilian doing a stellar
job to hold position.

Manor Racing's James Jakes finished his race in 8th, closely followed by Doru
Sechelariu who finished his strong weekend with a top ten finish. Rounding out
the top ten was Dean Smith who fought back from 22nd on the grid after a
disappointing race yesterday.

Status GP's Robert Wicken's weekend went from bad to worse today. A battle
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with Jakes left the former Series points leader with a rear wheel puncture forcing
him to take an unscheduled pit stop. Back out on track the Canadian driver posted
a series of fastest laps but was already too far back to take advantage and collect
any points finishing the race in 21st spot and third in the standings.

Gutierrez leads with 22 points ahead of teammate Alexander Rossi who hasl17
points. In the Teams standings ART Grand Prix have increased its lead to 40
points. Jenzer Motorsport is in second with 19 points, and Status GP has 17 points
in third spot.

- Amanda Hunt - photo GP3 Series

30.05.2010 / MaP

Kommentare [neu]
keine Kommentare vorhanden [neu]
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Posted by admin / Under Rio Haryanto

Gutierrez and Morad split the wins at Silverstone
§ Motorsport.com

Esteban Gutierrez leads Rio Haryanto. Photo by GP3 Series Media Service. Early
e, Saturday moming, Gutierrez took the pole by over five -tenths of a second. ...
Silverstone: Status GP race 2 report Motorsport.com
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2010 Valencia: 6P3 - Manor Racing On The Up In Valencia
PaddockTalk

The reversed grid for the second race saw James Jakes on pole, with Rio Haryanto lining up directly
behind him in third. But James got too much wheelspin at ...

Gutierrez and Muller close out Valencia with victories Motorsport.com

Muller wins eventful Valencia GP3 race Racer
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2010 Valencia: GP3 Feature Race Results - Gutierrez Storms To Victory
PaddockTalk

Further down the field MW Arden’s Miki Monras, Manor Racing's Rio Haryanto and
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o Rio Haryanto as well as our free videos and podecasts. Sewen Wonders of the Ancient World was burmed
down by a fame-seeking young man, Herostratus
R (358 BCE)
Live from the Blogosphere
In Forums
Hot off the Press
Blog
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Lampiran 9: Daftar Pertanyaan Wawancara Eksplorasi Data

Pertanyaan untuk Indah Peniwati (Desember 2009)

1.

Bagaimana tim mengupayakan sponsorhip?

Sejauhmana minat perusahaan untuk mendanai Rio Haryanto dengan

menjadi sponsor?

Perusahaan-perusahaan apa sajakah yang biasanya Anda hubungi dan
dekati untuk menjadi sponsor bagi kegiatan Rio?

Bagaimana pengelolaan situs pribadi dan akun facebook, siapa yang
bertanggung jawab?

Bagaimana Anda mengelola tim, apakah ada penugasan khusus
berdasarkan struktur organisasi yang jelas, seperti misalnya peran khusus

departemen pemasaran?

Pihak mana saja yang selama ini sudah menjadi sponsor bagi Rio, dan
bagaimana bentuk perjanjian yang telah dibuat? Apakah seluruhnya

memberikan dana tunai?

Setelah sebelumnya menetap di Singapura agar dekat dengan lokasi
kompetisi, dimana Rio nantinya bermukim dan apa alasannya?

Bagaimana Rio selama ini menjalani kegiatan sehari-harinya sebagai
pelajar dan sebagai pembalap profesional?

Bagaimana rencana Rio untuk masa depan pendidikannya, dan bagaimana
tanggapan Anda sebagai orang tua terhadap kiprah anaknya yang menjadi
pembalap?
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Pertanyaan untuk Adgnes-Perwakilan Telkomsel dari Leo Burnett
(Desember, 2009)
1. Mengapa pihak Telkomsel mengambil alih penanganan akun facebook

Rio? Apakah sebagai upaya co-branding dengan menjadi sponsor bagi

Rio, terutama dengan melihat potensi penggemar Rio?

2. Bagaimana peran Telkomsel di dalam pengelolaan akun facebook dan
situs pribadi, apakah ada penekanan target khusus terhadap Leo Burnett
untuk pemasaran produk Telkomsel di dalam co-branding antara Rio dan
Telkomsel?

3. Bagaimana Anda mengelola akun facebook Rio?

4. Bagaimana pengalaman Rio terhadap respon-respon dari masyarakat?

Pertanyaan untuk Arief Kurniawan (Februari 2010)

1. Menurut Anda, bagaimanakah kepribadian Rio, di dalam maupun di luar

arena?

2. Apa sajakah program-program yang akan dijalani Rio bersama perusahaan

sponsor?

3. Bersama tim apakah Rio bergabung di kompetisi GP3 dan F3? Bagaimana
dengan latihan yang dijalani, karena selama ini Rio ditangani oleh pelatih
pribadi Denis Van Rhee?

4. Apa peran Piers Hunnisett, dan apa saja yang menjadi tanggung jawabnya

di dalam menunjang karir Rio?

5. Bagaimana proses bergabungnya Rio dengan tim balap di GP3 dan F3,
apakah melalui seleksi khusus ataukah dengan membayar sejumlah biaya
tertentu sehingga bisa menjadi anggota sebuah tim balap?
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Apa sajakah program-program berkaitan teknik dan strategi yang dijalani
Rio untuk menunjang karirnya sebagai pembalap?

Bagaimana proses yang harus dijalani Rio untuk bisa menembus Formula
One?

Bagaimana Rio menjalani pendidikan akademik, sementara rencana tahun

ini adalah mengikuti lomba di kawasan Eropa?

Pertanyaan untuk Sinyo Haryanto—Pimpinan Kiky Racing Team

(Februari 2010)

1.

Bagaimana Rio Haryanto pertama kali memulai karirnya sebagai
pembalap?

Apa rencana jangka panjang Rio di balapan?
Bagaimana awal terbentuknya Kiky Racing?

Apakah Anda memberikan penekanan tertentu pada putra-putra Anda
dalam menjalani karirnya di dunia balap?

Dari ketiga putra Anda yang membalap, mengapa hanya Rio yang terlihat
lebih menonjol bahkan kini lebih serius didukung?

Apa visi dan misi, serta program tim untuk menyokong Rio di dunia
balap?

Bagaimana pembentukan workforce tim, dan bagaimana operasional tim?

Berapa dana yang dibutuhkan untuk membalap tahun ini? Bagaimana
pendanaan untuk kebutuhan tim dan kompetisi yang diikuti Rio?

Apakah ada pencatatan/pembukuan mengenai pemasukan dan pengeluaran
dari usaha tim? Budgeting/ dana tahunan-bulanan-perkompetisi-/target
tertentu jangka pendek-panjang? Pertanggung-jawaban dana sponsor?
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10.

11.

12.

13.

(Lanjutan)
Bagaimana performa keuangan tim? Efisienkah penggunaan dana
operasional/rugi-nombok?
Bagaimana Tim mengelola Rio sebagai asset? Pelatihan terbaik/pelatih
terbaik/tim terbaik/kompetisi bergengsi/mentor kepribadian terbaik?
Bagaimana kelanjutannya dengan pelatih pribadi sebelumnya Dennis Van
Rhee? Bisa dijelaskan langkah-langkah stratejik tim untuk mewujudkan
target Rio menembus Formula One? Karena target ini tentu bukan main-

main dan memerlukan dana yang tidak sedikti.

Bagaimana Anda menjalankan tim, apakah ada keterbukaan di antara
sesama pengurus termasuk bersama Rio dalam memutuskan berbagai hal?
Apakah Rio termasuk yang mengambil keputusan? Ataukah seluruh

keputusan sepenuhnya di tangan Anda?

Apakah tim mempertimbangkan untuk memasarkan product extension
berupa merchandise, dan lain-lain seperti misalnya menjadi tim balap
professional yang menangani calon-calon pembalap formula asal
Indonesia, karena Kiky Racing team sudah berpengalaman dalam

menangani Rio?

Bagaimana kesepakatan kerjasama antara tim dengan Pertamina dan

Telkomsel, serta dengan pemerintah?

Pertanyaan untuk Roy Haryanto (Februari 2010)

1.

Bagaimana awal Kiky Racing Team terbentuk?

Bagaimana Anda mengenal Piers Hunnisett yang saat ini menjadi
personal assitence bagi Rio sebagai pendamping ahli dalam menjalani

karir balapnya?

Mohon dijelaskan lebih jauh tentang Pierss Hunnisett.
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(Lanjutan)

Pertanyaan untuk Bambang Kuncoro (Februari 2010)

1. Media apa sajakah yang menjadi rekanan tim dalam menunjang karir balap
Rio, dan mengapa memilih media tersebut?

2. Bagaimana Anda mengelola media?

Pertanyaan untuk lvan Suria-Atmadja (Juli 2010)

1. Bagaimanakan proses personal branding, apa sajakah atribut-atribut yang
termasuk di dalam personal brand, khususnya di dalam brand associations

terhadap seseorang?
2. Seberapa penting personal branding bagi Rio?

3. Apa yang seharusnya dilakukan Rio untuk membangun personal brand-

nya sebagai atlet profesional?

4. Bagaimana menurut Anda dengan pengelolaan situs pribadi dan akun
facebook Rio yang dilakukan oleh pihak ketiga atas nama perusahaan

sponsor?
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