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MOTTO

If you want to live a happy life, tie it to goal. Not to people or thinks.

#Albert Einstein

Do what you love, love what you do

#Backpacker Indonesia
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ABSTRACT

This research examines how brand image is created through information
processing. Brand image reflects consumer’s perception towards a brand. It is
created through a series of process, begun with certain things that stimulate the
consumer’s five senses. Those things called stimuli will then be processed in the
consumer’s mind untill finally brand image is created. Brand image consists of
two components: brand associations, and favorability, uniqueness, and strenght of
brand associations.

Nikon is one of world’s leading camera brands used by photographers
around the world. Its quality and performance are very well acknowledged. It has
positive brand image created by its company. The brand image is reflected as “at
the heart of the image”.

By applying information processing theory, this qualitative research aims
to examine how Nikon’s brand image is created in the mind of its users. The
subjects of this research are news photographers who works in Yogyakarta. In
addition, it aims to find out whether Nikon’s brand image created by its company
is in accord with that one which is created in the subjects’ minds. Datas are
obtained from indepth interview.

This research concludes that Nikon’s brand image created in the subjects’
minds is adequately in accord with that one created by its company.

Keywords: Brand Image, Information Processing, Nikon, Photographers
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dunia fotografi telah mengalami perkembangan yang luar biasa.
Sejarah mencatat bahwa cikal bakal fotografi telah dirintis sejak abad ke-
10 oleh ilmuan Arab, Alhazen. Ia menggambarkan bagaimana tampilan
gerhana matahari dalam ruangan gelap. Ruangan gelap itu dilengkapi
sebuah lubang kecil yang menghadap ke matahari. Kemudian pada tahun
1544, Ilmuwan Fisika & Matematika Belanda, Reinerus Gemma-Frisius,
membuat sketsa proses fotografi yang ditemukan oleh Alhazen.

Fotografi berasal dari kata photos dan graphos. Photos berarti
cahaya dan graphos adalah menulis/melukis/menggambar, jadi dapat
diartikan menggambar dengan cahaya. Sebagai istilah umum, fotografi
berarti proses atau metode untuk menghasilkan gambar atau foto dari
suatu objek dengan merekam pantulan cahaya yang mengenai objek
tersebut pada media yang peka cahaya. Alat paling populer untuk
menangkap cahaya ini adalah kamera. Kamera pertama yang menggebrak
dunia fotografi adalah kamera obscura, yang merupakan hasil penerapan
prinsip kerja dari sketsa proses fotografi yang dibuat oleh Reinerus

Gemma-Frisius.



Perkembangan dunia fotografi tentu saja tidak lepas dari
perkembangan kamera. Setelah ditemukannya kamera obscura, kamera
terus dikembangkan oleh banyak ilmuan. Perkembangan kamera yang
cukup signifikan adalah ketika George Eastman pada tahun 1885
menggunakan film fotografi. Kemudian pada tahun 1888, ia menjual
kamera pertamanya yang disebut Kodak. Tidak sampai di situ, kamera
terus dikembangkan hingga ditemukannya compact camera, kamera TLR
SLR, kamera analog, hingga sekarang yang paling canggih adalah kamera
digital, DSLR, dan mirrorless camera.

Nikon adalah salah satu brand (merk) kamera yang mendunia.
Diproduksi oleh korporasi Jepang, Nikon Corporation, Nikon merupakan
salah satu brand kamera terpopuler di dunia. Best Digital Camera Brands

Overview dalam www.which.co.uk menempatkan Nikon sebagai salah

satu dari delapan brand kamera terbaik. Situs The Top Tens

(www.thetoptens.com) menempatkan Nikon di peringkat kedua dalam

daftar Best Digital Camera Brands yang merupakan hasil voting oleh
pengguna anonim di seluruh dunia. Hal tersebut menunjukkan bahwa
Nikon merupakan brand kamera yang tidak diragukan lagi popularitasnya.
Selain itu, Nikon juga telah mendapatkan berbagai penghargaan prestisius
yang diakui dunia. Beberapa diantaranya adalah Red Dot Award: Product
Design 2014, yang disponsori oleh Germany's Design Zentrum Nordrhein
Westfalen. Dari 4815 produk, kamera Nikon Df dan kamera Nikon D5300

terpilih sebagai peraih penghargaan kelas dunia ini. Penghargaan terbaru



yang diterima Nikon adalah Camera Grand Prix Japan 2014 Awards
untuk kategori Camera of the Year dan Readers Awards (sumber:

www.nikon.com).

Sebagai sebuah brand kamera yang populer, tentunya Nikon telah
melewati proses branding yang panjang sehingga mendapatkan tempat
tersendiri di hati dan benak para penggemar fotografi. Menurut Kotler dan
Amstrong, brand adalah sebuah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain,
atau kombinasi dari semuanya. Ini dimaksudkan untuk mengidentifikasi
produk atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual untuk
membedakannya dari produk atau jasa pesaing (Kotler dan Amstrong,
1994: 358). Sedangkan branding adalah proses untuk menciptakan citra
(image) yang unik dari suatu produk atau brand di dalam benak konsumen
melalui  iklan dan  pesan-pesan  yang  konsisten  (sumber:
www.businessdictionary.com). Selain itu, branding juga bertujuan untuk
menarik dan mempertahankan loyalitas konsumen.

Salah satu aspek penting dari sebuah brand adalah brand image.
Brand image adalah persepsi tentang sebuah brand sebagai cerminan dari
berbagai brand association yang tertanam dalam benak konsumen. Brand
image dibangun dengan menciptakan suatu image dari suatu produk.
Konsumen bersedia membayar lebih tinggi dan menganggapnya berbeda
karena brand ini memancarkan asosiasi dan citra tertentu. Brand image

dirancang untuk memenuhi hasrat konsumen untuk menjadi bagian dari



kelompok sosial yang lebih besar, dipandang terhormat atau untuk
mendefinisikan diri menurut citra yang diinginkannya.

Brand image terdiri dari dua komponen, yaitu brand association
(asosiasi merek) dan favorability (sikap positif), strenght and uniqueness
of brand association (kekuatan dan keunikan merek) (Ferrinadewi, 2008:
166). Brand association adalah berbagi simbol yang diasosiasikan
terhadap sebuah brand atau produk, segala sesuatu yang tertanam kuat
dalam benak konsumen terhadap sebuah brand atau produk (sumber:

managementstudyguide.com). Sebagai sebuah brand kamera yang

populer, tentu saja Nikon memiliki brand image tertentu yang
dipersepsikan oleh para penggunanya berdasarkan berbagai brand
association tertentu.

Imaging Products dari Nikon yang terdiri dari kamera digital dan
film, lensa, dan aksesoris, keseluruhannya difilosofikan dengan ‘at the

heart of the image’ (sumber: www.nikon.com). Maksud dari filosofi

tersebut adalah bahwa Nikon ingin membantu orang-orang dalam
mengeksplorasi dan mengembangkan potensi-potensi dari sebuah gambar.
Dalam situs resmi nikon dituliskan To be at the heart of the image is to be
at the heart of the world’s visual storytelling and therefore at the heart of
how the world sees and understands itself (menjadi inti dari sebuah
gambar adalah menjadi inti dari penceritaan dunia secara visual dan oleh

karena itu menjadi inti dari bagaimana dunia melihat dan memahami



dirinya). Hal tersebut sangat lah filosofis, pada praktiknya, apakah brand
image Nikon pada penggunanya sesuai dengan filosofi tersebut?

Salah satu upaya untuk menciptakan brand image adalah melalui
promosi. Promosi sendiri merupakan salah satu aspek bauran pemasaran
dalam komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran menurut Warren J.
Keegan adalah semua elemen dalam pemasaran yang memberi arti dan
mengkomunikasikan nilai kepada konsumen dan stokeholder perusahaan
(Machfoedz, 2010: 16).

Promosi merupakan sebuah usaha penyampaian pesan-pesan,
dalam hal ini berbagai informasi tentang sebuah brand atau produk kepada
target konsumen. Pesan-pesan tersebut harus lah merupakan informasi
yang benar agar konsumen tidak tertipu. Islam mengajarkan umatnya
untuk selalu mengatakan hal-hal yang benar. Dalam QS. Al-Ahzab (33):

70, Allah SWT berfirman

-

P XTI v “2E -
(D SRS Ryl P {5ats
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada

Allah dan katakanlah perkataan yang benar”

Selain itu, dalam sebuah promosi, informasi-informasi tersebut
harus disampaikan dengan baik. Islam juga mengajarkan kepada umatnya
untuk menyampaikan segala sesuatu dan perkataan dengan cara yang baik.

Dalam QS. Muhammad (47): 21, Allah SWT berfirman
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Artinya: “Taat dan mengucapkan perkataan yang baik (adalah lebih baik
bagi mereka). Apabila telah tetap perintah perang (mereka tidak
menyukainya). Tetapi jikalau mereka benar (imannya) terhadap Allah,
niscaya yang demikian itu lebih baik bagi mereka.”. Perkataan yang
disampaikan dengan baik bertujuan agar membekas di hati orang yang
mendengarnya. Hal tersebut sesuai dengan apa yang diwahyukan Allah

SWT dalam QS. An-Nisaa’ (4): 63.
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Artinya: “Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa
yang di dalam hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari mereka,
dan berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka perkataan
yang berbekas pada jiwa mereka”.

Promosi yang mengandung informasi-informasi yang benar dan
disampaikan dengan cara yang baik tentu akan berhasil. Informasi-
informasi tersebut akan membekas pada jiwa dan benak mereka sehingga
mendukung terciptanya brand image yang positif dari suatu produk atau
brand. Promosi kamera Nikon sendiri terdiri dari banyak jenis termasuk
iklan dan event. Melalui promosi tersebut, brand image kamera Nikon
terbentuk dalam benak pengguna kamera Nikon.

Brand image kamera Nikon tentunya tidak terbentuk seketika

setelah promosi diluncurkan. Brand image kamera Nikon akan terbentuk



setelah berbagai macam informasi tentang kamera Nikon terproses dalam
benak pengguna kamera Nikon. Lebih dari itu, brand image kamera Nikon
tentunya juga terbentuk berdasarkan pengalaman mereka saat
menggunakannya. Perusahaan Nikon boleh saja menciptakan brand image
kamera Nikon sesuai dengan keinginan mereka, serta dapat menyebarkan
informasi yang mendukung brand image tersebut melalui berbagai
promosi. Namun, apakah brand image yang diciptakan perusahaan sama
dengan brand image yang terbentuk dalam benak pengguna kamera
Nikon?

Dalam voting Best Digital Camera Brands di situs

www.thetoptens.com, salah satu voternya menulis “I have a Nikon camera

and its picture quality is awesome and its lenses are very compact and
strong also” (saya memiliki sebuah kamera Nikon dan kualitas gambarnya
mengagumkan, lensa-lensanya juga sangat padat dan kuat). Voter yang
lain menulis “/ have Nikon 1310. One of the best digital camera at present.
If we have Nikon camera we will be a professional photographer
automatically” (saya punya kamera Nikon [310. Salah satu kamera digital
terbaik saat ini. Jika kita punya kamera Nikon kita akan secara otomatis
menjadi fotografer profesional). Ada pula voter yang menulis “Using
Nikon D5100! Awesome low light performance which other branded entry
level camera’s fail to provide! I really love it!” (menggunakan Nikon
D5100! Low light performance yang mengagumkan yang mana brand

kamera yang lain gagal menyediakannya! Saya sangat menyukainya!).



Beberapa testimoni tersebut setidaknya sedikit menggambarkan
bagaimana persepsi dan penilaian orang-orang terhadap kamera Nikon.

Kamera Nikon digunakan oleh fotografer dalam berbagai aliran.
Salah satu dari berbagai aliran tersebut adalah fotografi jurnalistik.
Fotografi Jurnalistik adalah foto yang memiliki nilai berita atau menjadi
berita itu sendiri, melengkapi suatu berita dan dimuat dalam suatu media.
Menurut Wilson Hick, redaktur senior majalah Life (1937-1950) dalam
buku World and Pictures, foto jurnalistik adalah media komunikasi verbal
dan visual yang hadir bersamaan (sumber: www.ngeker.com). Foto
jurnalistik menyajikan gambaran-gambaran atas realita kehidupan sosial,
bertujuan membantu khalayak untuk mengembangkan sikap, menghargai
apa yang dianggap baik, juga memunculkan kemauan untuk mengubah apa
yang dianggap kurang baik (sumber: dkv.isi-dps.ac.id) .

Indonesia memiliki banyak sekali fotografer jurnalistik yang
handal. Sejarah panjang kemerdekaan Indonesia terekam dalam foto-foto
jurnalistik karya Alex Impurung (1907-1984), yang merupakan pewarta
foto Kantor Berita Jepang Domei di Pasar Baru (sekarang Museum dan
Galeri Foto Jurnalistik Antara atau GFJA) dan adik kandungnya, Frans
Soemarto (1913-1971) yang merupakan fotografer koran Asia Raya

(sumber: www.antarafoto.com). Indonesia dengan segala kisah dan

problematikanya merupakan objek fotografi jurnalistik yang sangat

menarik.



Yogyakarta sebagai salah satu kota penting di Indonesia tentunya
merupakan salah satu objek fotografi jurnalistik yang menarik. Kota ini
tidak hanya dinobatkan sebagai kota budaya, tetapi juga kota wisata, kota
pelajar, dan kota miniatur multikulturalisme di Indonesia. Sebagaimana di
Yogyakarta terdapat banyak kantor media massa, tentu saja juga terdapat
banyak fotografer jurnalistik di Yogyakarta. Berbagai brand kamera
digunakan oleh para fotografer tersebut, termasuk salah satunya adalah
Nikon.

Namun, berdasarkan pra survey yang telah dilakukan, peneliti
mendapatkan informasi bahwa kamera Nikon tidak banyak digunakan oleh
fotografer jurnalistik di Yogyakarta. Hal tersebut diungkapkan oleh
Pamungkas, Ketua Pewarta Foto Indonesia (PFI). “90% tidak pakai Nikon.
Sebenarnya tidak sesederhana masalah merk, spek kamera, spek lensa
sangat berpengaruh, yg pasti harganya lebih terjangkau. Di samping itu
kebijakan kantor juga berpengaruh.”

Meskipun demikian, masih ada fotografer jurnalistik di Yogyakarta
yang masih konsisten menggunakan kamera Nikon. Oleh karena itu,
peneliti tertarik untuk mengetahui brand image kamera Nikon di kalangan
fotografer jurnalistik di Yogyakarta. Hal tersebut menarik untuk diteliti
karena di kalangan fotografer jurnalistik di Yogyakarta yang mayoritas
tidak memakai kamera Nikon, mereka tetap konsisten menggunakan

kamera Nikon.



Untuk mengetahui hal tersebut, peneliti harus menganalisis
pemrosesan informasi brand image kamera Nikon pada fotografer
jurnalistik tersebut. Oleh karena itu, dalam penelitian ini peneliti akan

menggunakan teori pemrosesan informasi.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti merumuskan
masalah sebagai berikut:
Bagaimana pemrosesan informasi brand image kamera Nikon pada

fotografer jurnalistik di Yogyakarta?

. Tujuan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pemrosesan informasi

brand image kamera Nikon pada fotografer jurnalistik di Yogyakarta.

. Manfaat
Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah:
1. Manfaat Akademis
Dapat menjadi salah satu referensi kajian dalam penelitian [Imu
Komunikasi, khususnya dalam bidang pengolahan informasi dan
pembentukan brand image.
2. Manfaat Praktis
Memberikan pengetahuan kepada khalayak mengenai brand image

suatu produk, dalam hal ini adalah brand image kamera Nikon.

10



E. Telaah Pustaka

Telaah pustaka dalam penelitian diperlukan untuk mengidentifikasi
penelitian-penelitian serupa yang telah dilakukan sebelumnya, sehingga
peneliti dapat melakukan pembedaan antara penelitiannya dengan
penelitian-penelitian tersebut. Telaah pustaka yang digunakan peneliti
merupakan penelitian-penelitian yang mengkaji brand image.

Skripsi berjudul Studi Pengaruh Persepsi Mahasiswa Advertising
Ilmu Komunikasi Angkatan 2007 FISHUM UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta terhadap Brand Image Omus, ditulis oleh Niswatul Faizah,
mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan
Humaniora, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, ditulis tahun 2011.

Fokus dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
persepsi terhadap brand image. Terdapat dua teori yang digunakan dalam
penelitian ini, yaitu teori pembentukan persepsi dan brand image. Jenis
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode survey. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi berpengaruh secara signifikan

terhadap brand image.

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan diteliti
yang pertama terletak pada fokus penelitan. Penelitian di atas berfokus
untuk mengetahui pengaruh persepsi terhadap brand image, sedangkan
peneliti akan berfokus pada bagaimana brand image yang terbentuk
berdasarkan brand associations. Perbedaan yang kedua terletak pada teori

yang digunakan. Penelitian di atas menggunakan teori pembentukan
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persepsi dan brand image, sedangkan peneliti akan menggunakan teori
pemrosesan informasi brand image, dan brand associations. Perbedaan
yang ketiga terletak pada jenis dan metode penelitian. Penelitian di atas
berjenis kuantitatif dengan metode survey, sedangkan peneliti akan

menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan metode deskriptif.

Skripsi berjudul Analisis Brand Image Melalui Selebriti Endorser
Product Mentari, ditulis oleh Dewi Mustika Sari, mahasiswa Fakultas
Ekonomi, Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur,

ditulis tahun 2011.

Fokus dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh public
figure sebagai product endorser terhadap brand image mentari. Terdapat
dua teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teori brand endoser
dan brand image. Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif
dengan metode SEM. Hasil penelitian ini menunjukkan faktor public
figure sebagai product endorser berpengaruh positif terhadap faktor brand

image.

Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan diteliti
yang pertama terletak pada fokus penelitan. Penelitian di atas berfokus
untuk mengetahui pengaruh public figure sebagai product endoser
terhadap brand image mentari, sedangkan peneliti akan berfokus pada
bagaimana brand image yang terbentuk berdasarkan brand associations.

Perbedaan yang kedua terletak pada teori yang digunakan. Penelitian di
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atas menggunakan teori brand endorser dan brand image, sedangkan
peneliti akan menggunakan teori pemrosesan informasi brand image, dan
brand associations. Perbedaan yang ketiga terletak pada jenis dan metode
penelitian. Penelitian di atas berjenis kuantitatif dengan metode SEM,
sedangkan peneliti akan menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan

metode deskriptif.

. Landasan Teori

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan brand image
kamera Nikon berdasarkan persepsi konsumen. Brand image merupakan
suatu hal yang penting untuk produsen agar mengetahui sejauh mana
strategi komunikasi yang dia rancang sampai ke target sasaran. Brand
image adalah suatu hasil dari sebuah proses penyampaian informasi dari
produsen kepada konsumen. Proses penyampaian informasi tersebut dapat
didefinisikan sebagai proses komunikasi yang merupakan faktor utama
dikenalnya sebuah brand di benak konsumen.

1. Komunikasi
Gerald R. Miller menyatakan bahwa komunikasi terjadi
ketika suatu sumber menyampaikan suatu pesan kepada penerima
dengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku penerima

(Mulyana, 2002: 62). Suatu pemahaman mengenai komunikasi

manusia adalah komunikasi yang mengisyaratkan penyampaian

pesan searah dari seseorang atau lembaga kepada seseorang atau

sekelompok orang lainnya, baik secara langsung ataupun melalui
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media (Mulyana, 2002: 61). Sebagai contoh adalah seseorang
mempunyai  informasi  mengenai  suatu  masalah, lalu
menyampaikannya kepada orang lain, orang lain yang
mendengarkan, dan mungkin berperilaku sebagai  hasil
mendengarkan pesan tersebut, lalu komunikasi dianggap sudah
terjadi.

Sumber yang dimaksud dalam penelitian ini adalah
produsen kamera Nikon yang mengirimkan pesan mengenai
informasi suatu produk kamera digital melalui berbagai media
maupun event. Pesan disini adalah segala informasi mengenai
kekuatan, keunikan, dan perbedaan produk brand yang di
dalamnya mengandung suatu maksud yang bisa jadi akan
ditangkap beberapa oleh konsumen yang menyerap pesan tersebut.

Komunikasi menjadi suatu sarana bagi individu untuk
memperoleh informasi yang dibutuhkan. Informasi merupakan
bagian penting dalam diri individu untuk memenuhi kebutuhan
hidupnya. Informasi diterima, disusun, disimpan, dan digunakan
oleh individu. Teori pemrosesan informasi memberikan penjelasan
mengenai bagaimana informasi diterima, disusun, disimpan, dan
digunakan.

Teori Pemrosesan Informasi
Sebagian besar teori ini mencakup proses yang terjadi

dalam individu. Littlejohn (1983) dalam bukunya Theories of

14



Human Communication membahas teori pemrosesan informasi
dalam dua topik besar yaitu teori pengolahan informasi standar dan
teori kompleksitas kognitif yang mengarah pada aplikasi khusus
dalam  penelitian komunikasi. Penelitian ini  cenderung
menggunakan teori pengolahan informasi standar.

Empat tahap utama pengolahan informasi yaitu: sensasi,
pengolahan pusat (central processing), penyimpanan (storage), dan
mengingat kembali (recall). Sensasi melibatkan penerimaan sinyal
dari lingkungan. Sinyal ini termasuk energi yang merangsang
reseptor organ seperti mata dan telinga. Panca indera kita hampir
selalu dirangsang dalam satu atau cara lain, yang berarti bahwa
sistem sensor harus mengatasi setiap rangsangan yang kita terima.

Tahap kedua adalah pengolahan pusat, atau persepsi. Aspek
penting dari persepsi adalah organisasi stimuli. Stimuli
berhubungan satu sama lain dan disusun dalam pola yang
bermakna. Perasaan, sikap dan motif sangat menpengaruhi
bagaimana stimuli disaring dan diorganisasi (Littlejohn, 1983:
125).

Penyimpanan atau memori adalah tahap ketiga dari
pengolahan informasi. Memori dan organisasi perseptual berjalan
seiring. Kenangan kita mempengaruhi pengolahan pusat dan di
dalam memori kenangan diorganisasi. Individu tidak pernah ingat

hanya satu bagian dari data, melainkan integrasi atau rangkaian
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ingatan dari data-data yang lain yang disimpan dalam memori.
Dengan kata lain, berpikir dan mengingat memiliki kaitan yang
sangat erat.

Tahap akhir pengolahan informasi adalah mengingat
kembali (recall). Kenangan disusun menurut peristiwa (event
models), dengan ingatan yang terkait erat dengan peristiwa masa
lalu. Jangka panjang, ingatan menjadi soal rekonstruksi individu.
Seringkali apa yang individu ingat tentang suatu peristiwa bukan
apa yang sebenarnya terjadi tetapi konstruksi dari apa yang logis
terjadi dalam suatu situasi. Recall menjadi penting untuk decoding
dan encoding. Pesan dari pengirim pesan (decoding) diintegrasikan
dalam stuktur organisasi kenangan dengan aspek-aspek lain dari
memori. Penerima pesan (encoding) melibatkan stimulus dari
bagian sistem memori sehingga data yang semestinya diingat
kembali dan digunakan untuk merumuskan pesan (Littlejohn,
1983: 126).

Informasi baru yang muncul dalam keyakinan selalu terjadi
di dalam sebuah proses komunikasi pemasaran di mana informasi
tersebut dibentuk dan disebarkan dari produsen menuju sasaran
pasar mereka. Meskipun begitu, pasar sasaran pun telah
mempunyai berbagai keyakinan sebelumnya mengenai produk
yang diinformasikan ataupun produk yang serupa dengan yang

diinformasikan.
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Cara membangun sebuah keyakinan baru melalui
komunikasi pemasaran dimulai dari mengkomunikasikan produk
tersebut dengan strategi-strategi tertentu seperti melalui iklan,
personal selling, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat
sehingga mampu menciptakan sebuah image tertentu di benak

konsumen sesuai dengan keinginan produsen.

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran menurut Warren J. Keegan adalah
semua elemen dalam pemasaran yang memberi arti dan
mengkomunikasikan nilai kepada konsumen dan stokeholder
perusahaan (Machfoedz, 2010: 16). Pada awalnya tujuan utama
sebuah kegiatan pemasaran adalah transaksi, konsumen membeli
produk dan konsumen memperoleh keuntungan, tapi seiring
berkembangnya kegiatan pemasaran, transaksi bukan lagi akhir
dari sebuah aktivitas pemasaran. Meningkatnya persaingan dan
pengetahuan konsumen terhadap sebuah produk membuat
diperlukannya tidak hanya sebuah transaksi, tetapi sebuah relasi.
Relasi yang baik antara produsen dan konsumen akan memberi
banyak keuntungan bagi kedua belah pihak, sehingga produsen
dapat mengetahui kebutuhan dan harapan konsumen, dan para
konsumen memperoleh apa yang mereka harapkan.

Bauran pemasaran sebagai salah satu konsep pemasaran

mempunyai peran yang kuat dalam mengatur suatu komunikasi
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pemasaran agar mampu berjalan sesuai dengan kehendak produsen.

Bauran pemasaran sendiri terdiri dari (Mc Carthy, 1982: 222):

a. Product (Produk)

Produk bisa berupa barang maupun jasa. Produk
adalah suatu bentuk penawaran dari perusahaan untuk
memuaskan kebutuhan-kebutuhan target sasaran. Suatu
produk mengandung beberapa hal yang mampu
meningkatkan manfaat produk itu sendiri seperti
kemasan, warna, ukuran, brand dagang.

b. Place (Tempat)

Tempat menyangkut pada pentingnya suatu
pemilihan atau strategi dalam memilih saluran
distribusi, waktu, dan lokasi pemasaran. Keputusan
untuk memilih tempat mempunyai pengaruh jangka
panjang dimana hal tersebut lebih sulit untuk diubah
daripada menentukan suatu produk, promosi, atau
harga.

c. Promotion (Promosi)

Promosi adalah penyampaian informasi dari
penjual kepada pembeli untuk mempengaruhi sikap dan
tingkah laku. Promosi untuk kamera Nikon sendiri

terdiri dari banyak jenis termasuk iklan dan event.

18



d. Price (Harga)

Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan
untuk mendapatkan kombinasi dari barang yang lain
yang disertai dengan pemberian jasa. Secara umum,
harga ditentukandengan cara menggunakan patokan
hitungan biaya produk tersebut dari awal disiapkan
hingga siap jual. Penentuan harga apakah sesuai atau
tidak tergantung dari kualitas produk tersebut.

Keseluruhan bauran pemasaran tersebut berkaitan langsung
dengan brand yang dikomunikasikan. Bauran pemasaran berfungsi
menerangkan arus informasi tentang sebuah brand dari pemasar
sampai kepada konsumen dan sebaliknya, konsumen menggunakan
dalam proses pembelian untuk menghimpun informasi tentang ciri
dan manfaat brand tersebut (Mc Carthy, 1982: 221).

Brand

Brand menurut Kotler dan Amstrong adalah sebuah nama,
istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari semuanya.
Ini dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari
seorang penjual atau sekelompok penjual untuk membedakannya
dari produk atau jasa pesaing (Kotler dan Amstrong, 1994: 358).

Sebuah brand memberi cara untuk mengenali apa yang
disuka dengan cepat. Terkadang brand menjadi sangat personal,

menjadi bagian dari image yang dibangun konsumen. Brand yang
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kuat dibangun pada impresi yang diulang, dinamakan juga
frekuensi, yang memberdayakan nilai inti dan janji-janji, atau
brand positioning dan membuat target audiens dapat mendengar
dan mengerti.

Masing-masing individu memiliki brand untuk dirinya
sendiri, maksudnya ketika dihadapkan pada kondisi untuk
mengkonsumsi suatu produk, konsumen telah memiliki suatu
brand tertentu pilihannya yang terbaik dan tepat baginya. Sebuah
brand memberi cara bagi seseorang untuk mengenali apa yang
disukainya dengan cepat. Suatu brand dapat dikatakan penting
karena melalui brand mampu mempermudah konsumen
mengidentifikasi produk atau jasa. Brand juga bisa membuat
pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika
mereka mengulang. Sedangkan bagi penjual, brand merupakan
sesuatu yang bisa diiklankan dan akan dikenali konsumen bila
sedang disusun di etalase toko.

Brand mempunyai beberapa tingkatan pengertian ( Kotler,
2003: 419):

a. Atribut: Brand pertama-tama akan mengingatkan
konsumen terhadap atribut yang dimiliki oleh suatu
produk.

b. Manfaat: Suatu brand lebih daripada fungsi

serangkaian atribut. Perlu diketahui bahwa pada
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dasarnya konsumen tidak membeli atribut,
melainkan membeli manfaat. Atribut diperlukan
untuk diterjemahkan menjadi manfaat fungsional,
terlebih lagi aspek emosional.

c. Nilai: Brand harus dapat mencerminkan sesuatu hal
mengenai nilai-nilai pembeli.

d. Budaya: Brand juga mewakili budaya tertentu, yang
lebih identik pada consumer habit.

e. Kepribadian: Brand  dapat menggambarkan
kepribadian pemakainya.

Salah satu industri yang selalu membutuhkan kekuatan
brand untuk dapat bersaing adalah industri fotografi. Brand dalam
industri fotografi terutama kamera digital semakin hari semakin
bertambah. Dibutuhkan inovasi yang baik dari segi teknologi
maupun pemasaran agar penggemar maupun fotografer mau
menggunakan brand tersebut.

Brand Image

Brand image adalah persepsi tentang sebuah brand sebagai
cerminan dari brand associations yang tertanam dalam benak
konsumen (Keller, 1998: 93). Brand image dibangun dengan
menciptakan suatu image dari suatu produk. Konsumen bersedia
membayar lebih tinggi dan menganggapnya berbeda karena brand

ini memancarkan asosiasi dan citra tertentu. Brand image
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dirancang untuk berusaha memenuhi hasrat konsumen untuk
menjadi bagian dari kelompok sosial yang lebih besar, dipandang
terhormat atau untuk mendefinisikan diri menurut citra yang
diinginkannya.

Brand image terdiri dari dua komponen, yaitu tipe brand
association dan favorability, strength and uniqueness of brand
association (Ferrinadewi, 2008: 166). Tipe brand association
sendiri dapat diklasifikasikan menjadi tiga ketegori besar (Keller,

1998: 93):

a. Atribut
Atribut adalah penggambaran fitur-fitur yang
menjadi ciri suatu produk atau layanan, seperti apa yang
telah atau sedang konsumen pikirkan tentang produk
atau jasa dan apa yang mempengaruhinya untuk
membeli  atau  mengkonsumsi.  Atribut  dapat
dikategorikan dalam berbagai cara, disini, kita
membedakan atribut sesuai dengan bagaimana mereka
berhubungan langsung dengan kinerja produk atau

layanan.
Atribut yang terkait produk didefinisikan
sebagai hal-hal yang dibutukan untuk membentuk
fungsi produk atau jasa yang dicari oleh konsumen, dan

atribut yang terkait non-produk didefinisikan sebagai
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aspek eksternal dari produk atau layanan yang sering
dihubungkan dengan pembeli atau konsumsi.
a) Atribut yang terkait produk

Atribut yang terkait produk mengacu pada
komposisi fisik suatu produk atau persyaratan layanan
dan keduanya adalah yang menentukan sifat dan tingkat
kinerja produk. Atribut yang terkait produk dapat lebih
dibedakan menurut hal-hal yang penting dan fitur-fitur
pilihannya, baik yang diperlukan suatu produk untuk
bekerja, atau memungkinkan untuk diubah sesuai
penggunaan pribadi dan lebih serba guna.
b) Atribut yang terkait non-produk

Atribut yang terkait non-produk dapat
mempengaruhi proses pembelian atau konsumsi, tetapi
tidak secara langsung mempengaruhi kinerja produk.
Atribut yang terkait non-produk timbul dari bauran
pemasaran dan bagaimana produk tersebut dipasarkan.
Semua jenis asosiasi dapat menjadi terkait dengan
brand yang tidak langsung berhunungan dengan kinerja
produk, misalnya, warna produk atau tampilan produk,
perusahaan atau orang yang membuat produk, negara di
mana produk itu dibuat, jenis toko di mana produk

dijual, event yang disponsori produk tersebut, orang-

23



orang yang dijadikan model produk, dan sebagainya.
Atribut yang terkait non-produk dibagi dalam beberapa
jenis (Keller, 1998: 95):

- Harga

Harga dari produk atau jasa masuk dalam
kategori atribut yang terkait non-produk karena
harga merupakan suatu hal yang diperlukan dalam
proses pembelian tetapi biasanya tidak secara
langsung berhubungan dengan kinerja produk atau
fungsi jasa. Harga adalah hal yang penting bagi
konsumen untuk menentukan suatu produk sesuai
atau tidak dengan nilai yang ditawarkan.

- Pengguna citra (user imagery) dan penggunaan citra
(usage imagery)

Pengguna citra dan penggunaan citra dapat
dibentuk langsung dari pengalaman konsumen dan
kontak dengan pengguna brand atau secara tidak
langsung melalui penggambaran dari sasaran pasar
dan situasi penggunaan yang dikomunikasikan
dalam iklan suatu brand atau oleh beberapa sumber

informasi lain (misalnya, word of mouth).
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Perasaan dan pengalaman

Josh McQueen dari biro iklan LeoBurnett
mencatat bahwa 200 atau lebih brand yang
ditangani olehnya seringkali mendapat penghargaan
secara emosional dimana hal tersebut menjadi
motivasi yang mampu membangun nilai dari suatu
ekuitas brand. Menurut McQueen, emosi membantu
memberikan produk suatu arti dan meningkatkan
kepuasan penggunaan produk sementara disaat yang
sama juga berpotensi meningkatkan persepsi
produk. Emosi dan perasaan kepada suatu produk
dapat menjadi sangat kuat ketika mereka sedang
mengkonsumsi produk tersebut.
Kepribadian Brand

Brand sama dengan manusia, mempunyai
ciri dan kepribadian seperti “modern”, “kuno”,
“eksotis”.  Kepribadian brand mencerminkan
bagaimana perasaan seseorang mengenai sebuah
brand lebih dari apa yang mereka pikirkan
tentangnya. Brand dengan kepribadian yang tepat
membuat konsumen merasakan bahwa brand
tersebut relevan dengannya atau brand tersebut

mewakili dirinya. Hasilnya adalah konsumen lebih
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tertarik untuk menginvestasikan uangnya ke sebuah
brand untuk mendapatkan sebuah hubungan antara
dia dengan brand atau bahkan berkembang menjadi
sebuah “persahabatan”.

b. Manfaat (benefits)

Manfaat adalah sebuah nilai dan makna pribadi
yang konsumen lekatkan pada atribut produk maupun
jasa, maksudnya adalah konsumen berpikir mengenai
apa yang produk dan jasa bisa lakukan untuk mereka
dan mewakili mereka secara umum. Contohnya adalah
sebuah AC (air conditioner), dimana AC tersebut akan
membuat nyaman pemakainya, tidak berisik, dan
bagaimana performanya dalam cuaca yang tidak
bersahabat menjadi sebuah manfaat tersendiri untuk
konsumennya.

Manfaat sendiri dibagi menjadi tiga bagian
(Keller, 1998: 99):

a) Manfaat berdasarkan fungsi (functional benefits)

Manfaat berdasarkan fungsi lebih pada
keuntungan secara intrinsik dari penggunaan produk
atau jasa dan biasanya masuk dalam kategori atribut
yang berhubungan dengan produk. Manfaat ini sering

dihubungkan dengan pencukupan kebutuhan dasar
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seperti  kebutuhan  fisiologis, keamanan, dan
menyelesaikan masalah. Contoh manfaat berdasarkan
fungsi adalah sebuah produk berupa shampoo
mempunyai fungsi untuk menghilangkan ketombe,
membuat rambut sehat dan kuat, dan mengatasi rambut
berminyak.
b) Manfaat berdasarkan simbol (symbolic benefits)
Manfaat berdasarkan simbol lebih pada
keuntungan secara ekstrinsik dari penggunaan produk
atau jasa biasanya masuk dalam kategori atribut yang
berhubungan denganproduk. Manfaat berdasarkan
simbol dikaitkan dengan kebutuhan dasar untuk
mendapatkan tempat di masyarakat dan peningkatan
harga diri. Brand dipandang sebagai suatu hal yang
bermanfaat untuk meningkatkan derajat seseorang di
dalam masyarakat. Konsumen percaya bahwa ketika
mereka menggunakan suatu produk, produk tersebut
memancarkan suatu sinyal dimana orang-orang sekitar
mampu menangkap atri sinyal tersebut dan menganggap
pengguna produk tersebut sebagai orang-orang tertentu

sesuai dengan arti produk yang digunakan.
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c¢) Manfaat berdasarkan pengalaman (experiental
benefits)

Manfaat berdasarkan pengalaman lebih terkait
pada bagaimana seseorang merasakan sesuatu hal ketika
dia menggunakan produk tersebut. Manfaat ini
memenuhi  kebutuhan  berdasarkan  pengalaman
seseorang seperti kepuasan indera (penglihatan, rasa,
suara, bau, atau merasa), variasi, dan stimulus kognitif.
Sikap (attitudes)

Sikap adalah hal yang paling abstrak dari semua
tipe brand association. Sikap dari sebuah brand
didefinisikan berdasarkan evaluasi menyeluruh yang
dilakukan konsumen terhadap sebuah brand. Sikap dari
sebuah brand adalah hal yang penting karena hal
tersebut yang sering membentuk dasar dari suatu
tindakan dan perilaku konsumen untuk memilih sebuah
brand.

Sikap konsumen terhadap brand umumnya
tergantung pada pertimbangan khusus mengenai atribut
dan manfaat brand. Misalnya, model sikap multi-atribut
dalam psikologi menunjukkan bahwa sikap terhadap
brand secara keseluruhan bergantung pada kekuatan

asosiasi antara brand dan atribut yang menonjol atau
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manfaat dan kebaikan dari keyakinan-keyakinan atribut
atau manfaat.

Favorability atau sikap positif dan uniqueness of brand
association atau keunikan asosiasi merek terdiri dari tiga hal dalam
benak konsumen yaitu adanya keinginan, keyakinan bahwa brand
tertentu dapat memenuhi keinginannya, dan keyakinan konsumen
bahwa brand tersebut memiliki perbedaan yang signifikan
dibandingkan dengan brand lainnya.

Strength of brand association atau kekuatan asosiasi merek
ditentukan dari pengalaman langsung konsumen dengan brand,
pesan-pesan yang sifatnya non-komersial maupun yang sifatnya
komersial. Pada awalnya, brand association dibentuk dari
kombinasi antara kuantitas perhatian konsumen pada brand dan
ketika konsumen menemukan relevansi dan konsistensi antara
konsep dirinya dengan brand.

Brand image dapat juga diidentifikasikan sebagai sebuah
persepsi dari suatu brand sebagai cerminan dari suatu asosiasi
brand yang tertanam dalam benak konsumen (Keller. 1998: 93).
Persepsi tersebut terdapat dalam asosiasi-asosiasi yang dikeluarkan
oleh brand tersebut untuk kemudian dapat diterima oleh konsumen

sebagai sebuah perbedaan satu brand dengan brand yang lainnya.
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G. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. Penelitian
kualitatif bertujuan menerapkan tidak dalam bentuk angka-angka
melainkan berbentuk suatu penjelasan yang menggambarkan keadaan,
proses peristiwa tertentu (Subagyo, 1991: 63). Penelitian kualitatif
menunjukkan kualitas dari sesuatu yang ada, berupa keadaan atau proses,
kejadian atau peristiwa dan lain-lain yang dinyatakan dalam bentuk kata-
kata (Nawawi dan Martini, 1992: 42).

Metode kualitatif bertujuan untuk mengumpulkan data sesuai
dengan ungkapan hati subjek penelitian, sikap dan tingkah laku mereka,
serta pendekatan yang mengarah kepada keadaan-keadaan dan individu-
individu secara holistik (utuh) yang dalam penelitian ini berkaitan dengan
brang image kamera Nikon pada fotografer jurnalistik di Yogyakarta.
Salah satu ciri penerapan metode kualitatif yaitu data yang dikumpulkan
berupa kata-kata dan bukan angka-angka. Data tersebut berasal dari
naskah wawancara, catatan lapangan, foto, video tape, dokumen pribadi,

catatan atau memo dan dokumen resmi lainnya (Moleong, 1989: 6).

1. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif hanya memaparkan
situasi atau suatu peristiwa. Penelitian ini tidak mencari atau
menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat

prediksi (Rakhmat, 1985: 24).
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Penelitian deskriptif bertujuan untuk:

a. Mengumpulkan informasi aktual dan secara rinci
melukiskan gejala yang ada.

b. Mengidentifikasikan masalah atau memeriksa kondisi
dan praktek yang berlaku.

c. Membuat evaluasi atau perbandingan.

d. Menentukan apa yang akan dilakukan organisasi lain
untuk menghadapi masalah yang sama dan belajar dari
pengalaman brand untuk menetapkan rencana dan
kepuasan di masa yang akan datang.

2. Subjek dan Objek Penelitian

Subjek penelitian ini adalah fotografer jurnalistik di
Yogyakarta. Definisi fotografer sendiri menurut Kamus Besar
Bahasa Indonesia adalah tukang potret atau juru foto, dimana
dalam penelitian penulis adalah orang-orang yang menggunakan
kamera untuk memotret.

Subjek tersebut mewakili aliran fotografi jurnalistik di
mana sebagian orang dalam posisi sedang memakai dan
mempunyai kamera Nikon, sedangkan yang lain pernah
mempunyai kamera Nikon. Para fotografer tersebut adalah orang-
orang yang mempunyai jadwal rutin setiap minggunya melakukan
kegiatan memotret tersebut, sudah menekuni bidang fotografi

jurnalistik selama kurang lebih satu tahun terakhir dan mereka rata-
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rata mengenal produk kamera Nikon dalam artian pernah melihat
dan mengetahui brand Nikon melalui iklan, event, word of mouth,
dan lain sebagainya.

Subjek penelitian ini dibatasi hanya pada fotografer yang
jurnalistik saja, agar penelitian yang dilakukan menjadi fokus.
Pemilihan informan juga disesuaikan dengan segmentasi Nikon
yang menyasar pada penghobi dan profesi fotografer jurnalistik.

Pengambilan subjek penelitian dilakukan dengan cara
purposive sampling. Karakteristik atau akurasi subjek yang dipilih
adalah mereka yang telah ditentukan oleh penulis dengan
ketentuan: fotografer yang menekuni bidang fotografi jurnalistik
dan memakai kamera Nikon.

Teknis pengambilan subjek penelitian dilakukan dengan
cara mengamati para fotografer yang melakukan kegiatan
memotret di lapangan kemudian peneliti memilih dua orang dari
para fotografer tersebut yang menggunakan kamera Nikon dan dua
lagi yang tidak menggunakan kamera Nikon namun pernah
mempunyai dan menggunakan, setelah itu peneliti memberi
pertanyaan awal mengenai jadwal rutin mereka memotret dan bila
kemudian diketahui mereka tidak mempunyai jadwal rutin setiap
minggunya sebagai syarat untuk menjadi informan, maka peneliti

memilih lagi yang lainnya dan mengulang tahap-tahap dari awal.
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Adapun objek penelitian ini adalah pemrosesan informasi
brand image kamera Nikon para fotografer jurnalistik di

Yogyakarta.

Unit Analisis
Unit analisis dari penelitian ini adalah empat tahap dalam
pemrosesan informasi berdasarkan teori pemrosesan informasi,
yaitu: sensasi, central processing, storage, dan recall.
Sebagaimana brand image dibentuk dari dua komponen, maka
komponen-komponen yang membentuk brand image juga menjadi
unit analisis penelitian ini. Komponen-komponen brand image
tersebut adalah:
a. Tipe brand associations
- Atribut: atribut terkait produk, atribut terkait non-
produk (harga, user imagery dan usage imagery,
perasaan dan pengalaman, kepribadian brand)
- Manfaat: berdasarkan fungsi, berdasarkan simbol,
berdasarkan pengalaman)
- Sikap
b. Favorability (sikap positif), strength (kekuatan) and
uniqueness of brand associations (keunikan brand
associations)
Keempat tahap pemrosesan informasi tersebut akan dianalisis

untuk mengetahui dan menjabarkan komponen-komponen brand
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image yang disebutkan di atas. Penjabaran dari komponen-
komponen brand image akan menunjukkan bagaimana brand
image kamera Nikon yang terbentuk di benak narasumber dalam
penelitian ini.
4. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai
berikut:
a. Wawancara
Wawancara sebagai instrumen utama dalam
pengumpulan data dalam penelitian ini. Wawancara
merupakan proses memperoleh keteragan untuk tujuan
penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka
antara pewawancara dengan responden menggunakan alat
yang dinamakan interview guide (Nazir, 2005: 193).
Wawancara akan ditujukan kepada narasumber
yang dinilai berkompeten dan dinilai peneliti memiliki
kriteria yang mewakili sebagai narasumber, yaitu
fotografer jurnalistik di kota Yogyakarta yang
mempunyai jadwal rutin kegiatan fotografi atau memotret
setiap minggunya.
Wawancara ini menggunakan teknik wawancara
semi struktural, maksudnya adalah peneliti tidak terpaku

pada interview guide sebagai pedoman dalam
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mewawancara narasumber tapi juga disesuaikan dengan
jawaban atau tanggapan narasumber terhadap pertanyaan
yang diajukan. Penulis berharap dengan bantuan pola ini
ketika dalam proses wawancara tercipta suasana santai
dan mendapatkan informasi yang lebih rinci tentang

masalah.

b. Studi Pustaka

Pengumpulan data yang dilakukan melalui buku-
buku atau literatur kepustakaan, media cetak, internet
maupun jurnal yang berhubungan dengan objek
penelitian sehingga dapat dijadikan dasar atau
pendukung  dalam  penulisan. Studi  pustaka
menambahkan informasi mengenai konsep brand image

dan persepsi.

5. Teknik Analisis Data

Analisis data yang digunakan adalah model analisis

interaktif Miles dan Huberman (Idrus, 2009: 148). Model interaktif

ini terdiri dari tiga hal utama, yaitu:

a.

Reduksi Data

Data yang diperoleh dari penelitian dituangkan ke

dalam laporan yang lengkap dan terperinci. Data dalam
penelitian ini diperoleh dari hasil wawancara dan studi

pustaka yang kemudian ditulis secara lengkap dan
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terperinci. Hasil rekaman dari tape recorder akan
diterjemahkan dalam bentuk tulisan secara rinci mulai dari
pertanyaan dan jawaban yang terekam, hingga ekspresi
responden seperti tertawa, bingung, dan sebagainya.
Penyajian Data

Data-data yang telah terkumpul kemudian disusun
sesuai tema penelitian yang diangkat. Data yang telah
disusun kemudian disajikan dalam bentuk analisis data.
Transkrip hasil wawancara yang telah diterjemahkan dalam
bentuk tulisan dari rekaman fape recorder kemudian
disusun sesuai urutan pertanyaan dan menjadi satu
rangkaian analisis data. Langkah analisisnya, pertama,
melakukan coding terhadap sikap dan pendapat peserta
yang memiliki kesamaan. Kedua, menentukan kesamaan
sikap dan pendapat berdasarkan konteks yang berbeda.
Ketiga, menentukan persamaan istilah yang digunakan,
termasuk perbedaan terhadap istilah yang sama tadi.
Keempat, melakukan klasifikasi dan kategorisasi terhadap
sikap dan pendapat narasumber berdasarkan alur
wawancara. Kelima, mencari hubungan antara masing-
masing kategorisasi yang ada untuk menentukan hasil
wawancara atau sikap dan pendapat narasumber terhadap

masalah yang didiskusikan (Burhan, 2001: 180).
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c. Penarikan kesimpulan / verifikasi
Setelah data selesai disusun, peneliti mulai
membuat kesimpulan yang merupakan garis besar dari hasil
penelitian yang telah dilakukan. Penarikan kesimpulan

dilakukan dengan melihat hasil penyajian data.

Tiga jenis kegiatan analisis dan pengumpulan data
merupakan proses siklus dan interaktif. Artinya, peneliti harus siap
bergerak di an tara empat sumbu kumparan tersebut, yaitu
pengumpulan data, penyajian data, reduksi data dan kesimpulan.
Analisis ini merupakan sebuah proses yang berulang dan berlanjut
secara terus menerus dan saling menyusul. Kegiatan berlangsung
selama dan setelah proses pengambilan data berlangsung (Idrus,

2009: 148).

Teknik Keabsahan Data

Teknik keabsahan data merupakan wupaya untuk
menunjukkan validitas dan reliabilitas data penelitian. Validitas
adalah sejauh mana data yang diperoleh telah secara akurat
mewakili realitas yang diteliti. Sedangkan reliabilitas adalah
tingkat konsistensi hasil dari penggunaan cara pengumpulan data
(Pawito, 2008: 97).

Teknik keabsahan data yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah triangulasi sumber. Triangulasi sumber data

merupakan upaya untuk mengakses sumber-sumber yang
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bervariasi guna memperoleh data mengenai masalah yang diteliti.
Peneliti akan menguji data yang diperoleh dari satu sumber, untuk
kemudian dibandingkan dengan data dari sumber lain. Dengan cara
ini, peneliti dapat menjelaskan masalah yang diteliti dengan lebih

komprehensif.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan  penelitian yang telah  dilakukan, peneliti
menyimpulkan bahwa brand image terhadap kamera Nikon yang terbentuk
di benak para narasumber cukup sesuai dengan brand image yang
diciptakan oleh Nikon Corporation. Kamera Nikon mempumyai banyak
tipe asosiasi yang membentuk suatu brand image tertentu berdasarkan
pendapat-pendapat para narasumber. Hal tersebut dapat dilihat dari
komponen-komponen brand image yang menjadi unit analisis dalam
penelitian ini yang mana hasilnya menunjukkan kesesuaian dengan brand

image kamera Nikon sebagaimana dijelaskan dalam Bab II.

Pada pokok bahasan yang pertama mengenai pemrosesan informasi
brand image kamera Nikon pada fotografer jurnalistik, kesimpulannya
adalah narasumber memproses dengan baik informasi yang diperoleh
mulai dari sensasi. Sensansi yang dialami narasumber berasal dari stimuli
pandangan yang berupa gambar kamera Nikon, review tentang kamera
Nikon, dan melihat orang lain menggunakan kamera Nikon. Stimuli
tersebut membuat narasumber menjadi mengetahui akan adanya brand
Nikon. Yang kedua adalah pengolahan pusat. Narasumber memiliki 3 jenis

persepsi terhadap kamera Nikon. Yaitu persepsi yerhadap kualitas,
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persepsi terhadap harga, dan persepsi terhadap nilai. Ketiga hal tersebut
menunjukkan bahwa narasumber memiliki persepsi yang positif terhadap
kamera Nikon. Kemudian yang ketiga adalah penyimpanan. Narasumber
melakukan penyimpanan secara aktif karena mereka secara pribadi
menarik kesimpulan atau memiliki opini pribadi atas informasi awal yang
mereka miliki. Dan yang terakhir adalah mengingat kembali atau recall.
Narasumber melakukan recall berdasarkan familiaritas dan relevansi
mereka terhadap brand kamera Nikon. Familiaritas diperoleh melalui
intensitas menggunakan kamera Nikon, sedangkan relevansi terhadap
brand diperoleh karena kamera Nikon dapat memenuhi kebutuhan
narasumber sebagai fotografer jurnalistik. Dari keempat proses tersebut
narasumber berhasil mengasosiasikan kamera nikon sesuai dengan brand
image Nikon. Hal tersebut dapat dilihat dari pembahasan mengenai
pemrosesan informasi yang hasilnya menunjukkan keberhasilan Nikon

dalam membentuk brand image Kamera Nikon.

Kemudian pada pokok bahasan yang kedua mengenai brand image
kamera Nikon pada fotografer jurnalistik berdasarkan komponen-

komponen yang membentuk brand image adalah sebagai berikut :

1. Kamera Nikon sebagai kamera dengan seri-seri dan fasilitas
yang sesuai dengan kubutuhan narasumber sebagai fotografer

jurnalistik serta nyaman digunakan.
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B. Saran

2.

4.

Kamera Nikon adalah kamera yang mahal dibanding brand
kamera lainnya namun memiliki kualitas yang sesuai dengan
karya-karya yang dihasilkan, menurut beberapa narasumber.
Kamera Nikon adalah kamera yang tidak banyak beriklan di
Indonesia namun efek word of mouth dari brand Nikon
membuat target pasar Nikon di Indonesia masih mengetahui,
memakai, dan merekomendasikan kamera Nikon.

Brand Nikon memiliki kepribadian brand yang kuat berupa
kamera yang tangguh, kuat, sangat melekat dengan produk
kamera, serta dapat mewakili fotografer menurut beberapa

narasumber.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan hasil yang

telah dipaparkan, peneliti dapat memberikan saran-saran sebagai berikut:

1.

Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian ini, strategi komunikasi
yang digunakan perusahaan untuk menggaet pasar di Indonesia
dinilai sudah efektif karena semua narasumber tahu banyak
mengenai kamera Nikon walaupun awalnya dari orang-orang
terdekat mereka. Word of mouth menjadi proses utama dalam
penelitian ini yang membuat kamera Nikon semakin dikenal

luas karena para narasumber cenderung tidak mengetahui
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iklan-iklan yang dibuat Nikon. Nikon jarang melakukan
kegiatan periklanan di media elektronik seperti radio dan
televisi. Media luar ruang dan media cetak seperti billboard
dan iklan di majalah masih menjadi media utama yang dipakai
kamera Nikon dalam berpromosi, ditambah dengan event-event
berskala nasional. Seiring bertambahnya kompetitor seperti
Canon, Olympus, Sony, dan sejenisnya, seharusnya Nikon
menerapkan strategi komunikasi seperti tahun 90an dimana
Nikon menjadi pemimpin pasar kamera karena produknya yang
nerkualitas tinggi. Efek dari strategi tersebut membuat orang
selalu membicarakan mengenai Nikon ketika mereka sedang
embahas topik tentang fotografi khususnya kamera yang
membuat hal itu menjadi proses promosi word of mouth.
Kamera Nikon yang memiliki segmentasi luas memang harus
beriklan di media-media yang spesifik dan sesuai dengan
segmentasinya. Didukung dengan perkembangan jaman dimana
semua informasi dapat diperoleh dari internet, Nikon tidak
perlu mengeluarkan biaya terlalu banyak karena bisa dengan
mudah membuat website dan para penggemarnya pun membuat
blog yang mengupas tentang kamera Nikon, dimana hal itu
menjadi iklan gratis untuk kamera Nikon, namun begitu, Nikon
perlu membuat suatu campaign yang bertujuan untuk

mengenalkan kembali generasi yang sekarang dengan kamera
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Nikon melalui event-event fotografi di Indonesia atau iklan di
media-media lokal untuk mempertahankan Nikon sebagai
pemuncak Top Brand Index dalam kategori kamera yang

sempat direbut oleh pesaing.

Saran Akademis

Selain dengan metode in-depth interview, peneliti selanjutnya
dapat melakukan penelitian bidang brand image dengan
menggunakan metode focus group discussion. Dengan
menggunakan metode tersebut, peneliti dapat memperoleh data
yang lebih lengkap, dan komprehensif. Peneliti menyarankan
peneliti berikutnya dapat mengambil sampling secara umum

dimana kamera Nikon dipasarkan.
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INTERVIEW GUIDE

A. Untuk Pengguna Nikon

1.

2.

10.

1]

12.

13.

14

15.

16.

Mengapa anda memilih fotografer jurnalis sebagai pekerjaan anda?
Menurut anda merek kamera apa saja yang sering dipakai para jurnalis
foto?

Jenis kameranya?

Pertama tahu merek Nikon itu kapan dan dari mana?

Kapan anda mulai memotret?

Langsung memakai kamera Nikon atau tidak?

Kalau tidak, kapan pertama kali memakai Nikon?

Kenapa memilih Nikon?

Sampai sekarang masih memakai kamera Nikon? Sudah ganti berapa
kali?

Dengan tipe yang sama atau ganti tipe?

Kenapa anda berganti tipe? Apakah rusak atau bagaimana?

Kalau rusak, anda menservice kamera di service center Nikon atau di
mana?

Menurut anda apakah keberadaan service center Nikon sudah tepat

atau perlu ditambah?

. Beli kamera Nikon pertama kali di mana?

Ketika saya menyebut kata Nikon, yang pertama kali terpikir di benak
anda itu apa?

Kalau warnanya ketika saya sebut kata Nikon?



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

P

26.

248

28.

29.

Apakah anda memakai perlengkapan tambahan juga dari Nikon?
Seperti flash eksternal, lensa, baterai grip.

Menurut anda, Nikon itu merek yang bagaimana?

Manfaat apa yang anda dapat setelah memakai Nikon?

Ada pengalaman apa selama memakai Nikon?

Tipe kamera Nikon apa yang paling anda suka? Yang menunjang
profesi anda

Sekarang berapa kamera yang anda miliki? Merek Nikon semua atau
ada merek lain?

Dilihat dari harga, Nikon termasuk mahal atau murah dibanding
dengan kualitasnya?

Bagaimana perasaan anda saat memakai kamera Nikon? Lebih nyaman
atau bagaimana?

Berapa banyak rekan kerja anda yang memakai kamera Nikon?
Menurut anda kamera Nikon itu cocok untuk aliran fotografi tertentu
seperti jurnalis foto, landscape, model atau semua aliran?

Ketika anda melihat orang lain memakai kamera Nikon, apa yang anda
pikirkan tentang orang tersebut?

Apa pertimbangan anda ketika memutuskan membeli kamera Nikon?

Kamera Nikon tipe apa yang paling lama anda miliki? Berapa lama?



B. Untuk Narasumber yang Pernah Menggunakan Nikon

1.

2.

10.

11.

12.

IEs

14.

Mengapa anda memilih fotografer jurnalis sebagai pekerjaan anda?
Menurut anda merek kamera apa saja yang sering dipakai para jurnalis
foto?

Jenis kameranya?

Pertama tahu merek Nikon itu kapan dan dari mana?

Kapan anda mulai memotret?

Langsung memakai kamera Nikon atau tidak?

Kalau tidak, kapan pertama kali memakai Nikon?

Kenapa memilih Nikon saat itu?

Berapa kali anda memakai kamera Nikon?

Dengan tipe yang sama atau ganti tipe?

Kenapa anda berganti tipe? Apakah rusak atau bagaimana?

Kalau rusak, anda menservice kamera di service center Nikon atau di
mana?

Menurut anda apakah keberadaan service center Nikon sudah tepat
atau perlu ditambah?

Beli kamera Nikon pertama kali di mana?

15.Kapan anda terakhir memakai kamera Nikon?

16.Setelah itu memakai kamera merek apa?

17.Apa alasan anda membeli kamera tersebut?

18.Menurut anda lebih nyaman mana dengan Nikon?

19. Yang sesuai dengan kebutuhan profesi anda?



20.Ketika anda menggunakan kamera Nikon, pengalaman apa yang anda

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

28

30.

31.

32

33.

rasakan?

Ketika saya menyebut kata Nikon, yang pertama kali terpikir di benak
anda itu apa?

Kalau warnanya ketika saya sebut kata Nikon?

Apakah anda memakai perlengkapan tambahan juga dari Nikon?
Seperti flash eksternal, lensa, baterai grip.

Menurut anda, Nikon itu merek yang bagaimana?

Manfaat apa yang anda dapat setelah memakai Nikon?

Ada pengalaman apa selama memakai Nikon?

Tipe kamera Nikon apa yang paling anda suka? Yang menunjang
profesi anda

Sekarang berapa kamera yang anda miliki? Merek apa saja?

. Dilihat dari harga, Nikon termasuk mahal atau murah dibanding

dengan kualitasnya?

Menurut anda kamera Nikon itu cocok untuk aliran fotografi tertentu
seperti jurnalis foto, landscape, model atau semua aliran?

Ketika anda melihat orang lain memakai kamera Nikon, apa yang anda

pikirkan tentang orang tersebut?

. Antara Nikon dan kamera anda saat ini, manakah yang paling

menunjang profesi anda?
Dibandingkan dengan merek kamera anda saat ini, Nikon termasuk

murah atau mahal? Dari segi kualitas dan harga
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