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ABSTRACTION

After the publication of Presidential Decree No. 50 of 2004 dated June 21,
2004, IAIN Sunan Kalijaga transformed into a UIN (State Islamic University)
Sunan Kalijaga. The transformation about ever expanding selection of this
institusional, influence target audiences or new student in selective course that
will be pursued. With this change, is the target audience aware that the oldest
Islamic State university in Indonesia has changed the identity?

This research aims to analyze the impact of transformation IAIN into UIN
Sunan Kalijaga brand awareness of students MAN 1 Yogyakarta. Respondents
that involved in this study amounted to 68 students by using the Quota Sampling
method and the analytical methods used data analysis product moment with
software SPSS 17.0 for Windows.

The results is shown that there is a strong enough correlation between
variables X with variables Y with the value of product moment correlation of
0.669. Those are indicate the positive correlation of variabel x and y. It means,
higher transformation influence make good brand awareness. The value of
coefficient of determination (R2) is the effect of variable magnitude at 0.448. That
means effect of 44.8% and the influenced by other factors.

Key words: Transformation, The Four R's of Transformation, Brand,
DREAM (Differentiation, Relevancem Esteem, Awareness, Mind's Eye)



1

BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perguruan tinggi merupakan satuan pendidikan penyelenggara

pendidikan tinggi. Di Indonesia sendiri perguruan tinggi dapat berbentuk

institut, akademi, sekolah tinggi, poleteknik maupun universitas. Esensi dari

setiap bentuk perguruan tinggi diharapkan mampu melahirkan masyarakat

akademik yang bergulat pada ilmu pengetahuan. Sebagai tugas utamanya

adalah memfasilitasi civitas akademika dalam menekuni disiplin keilmuan

tertentu.

Universitas Islam Negeri (UIN) Sunan Kalijaga merupakan satu-

satunya Perguruan Tinggi Islam Negeri dan merupakan salah satu pusat

pengembangan ilmu-ilmu agama (keislaman) dan ilmu-ilmu umum yang

berada di wilayah provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY). Sebelum

berkembangnya paradigma integrasi-interkoneksi perguruan tinggi ini lebih

dikenal sebagai Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Sunan Kalijaga.

Perubahan institusional ini diputuskan berdasarkan Keppres No. 50 tahun

2004 yang pada dasarnya menyangkut perubahan dan penambahan fakultas

dan jurusan atau program studi yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat

dan tuntutan zaman.

Perkembangan keilmuan di UIN Sunan Kalijaga sendiri tidak bisa

dilepaskan dari ide Kuntowijoyo tentang Ilmu Sosial Profetik (ISP). Inti dari

keilmuan ini adalah mencoba menggabungkan kemampuan kritis ilmu sosial
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dan nilai-nilai agama dalam satu bingkai paradigma ilmu sosial yang utuh dan

integral. Agama yang dalam khazanah ilmu sosial kontemporer dianggap

berada diluar wilayah ilmu pengetahuan, hendak dibawa kembali masuk

sebagai bagian sah dari ilmu sosial (Muttaqin, http://qiens.drupalcafe.com).

Ilmu Sosial Profetik kemudian merumuskan tiga nilai penting sebagai

pijakan yang sekaligus menjadi unsur-unsur yang akan membentuk karakter

paradigmatiknya, yaitu humanisasi, liberasi dan transendensi, suatu cita-cita

profetik yang diderivasikan dari misi historis Islam sebagaimana terkandung

dalam Al-Qur’an surat Ali Imran ayat 110, yang berbunyi:

Artinya:

Kamu adalah umat terbaik yang dilahirkan untuk manusia, menyuruh

kepada yang ma’ruf dan mencegah dari yang munkar dan beriman kepada

Allah.

Melalui ayat ini Kuntowijoyo meletakkan tiga pilar bagi Ilmu Sosial

Profetik yaitu humanisasi (ta’muruna bil-ma’ruf), liberasi (tanhauna anil

munkar) dan transendensi (tu’minuna billah). Ketiga pilar inilah yang

kemudian dipakai sebagai landasan untuk mengembangkan ISP, serta

menjadi ciri paradigmatisnya. Penekanannya terletak pada pilar transendensi

dimana pilar ini harus menjadi dasar bagi kedua unsur sebelumnya yaitu

humanisasi dan liberasi. Hal ini menunjukkan perhatian Kuntowijoyo
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terhadap signifikansi agama dalam proses theory building dalam ilmu sosial.

Melalui transendensi, ISP hendak menjadikan nilai-nilai agama sebagai

bagian penting dalam proses membangun peradaban.

Gagasan pengembangan IAIN menjadi UIN ini bertitik tolak dari

keinginan untuk merespon kebutuhan masyarakat dan tuntutan dunia kerja

akan sebuah lembaga perguruan tinggi yang dapat mengintegrasikan ilmu-

ilmu umum dan ilmu-ilmu agama, sehingga mampu menghasilkan kader

pemimpin bangsa yang intelektual, profesional dan bermoral. Keniscayaan

pengembangan lembaga ini didukung oleh adanya kompetisi yang semakin

meningkat antar perguruan tinggi, baik lokal, nasional, maupun internasional.

Belajar dari proses transformasi PT. Telekomunikasi IndonesiaTbk

(TELKOM) terdapat beberapa persamaan permasalahan perusahaan

telekomunikasi terbesar ini melakukan transformasi, diantaranya yang utama

adalah berubahnya peta kompetesi. Dalam bidang telekomunikasi TELKOM

dihadapkan pada peta kompetisi yang kompetitif serta berubahnya gaya hidup

atau lifestyle dari pelanggannya. TELKOM sendiri berhasil melewati proses

transformasi manakala mengacu pada cara perusahaan tersebut mengeksekusi

perencanaan dan strategi menjadi kenyataan (Kertajaya, 2004:367).

Berbicara tentang kompetisi di dunia pendidikan, komposisi

kurikulum, kualitas pengajar, fasilitas sekolah, reputasi sebuah perguruan

tinggi belumlah cukup di tengah persaingan dunia pendidikan seperti

sekarang ini. Hal ini tentu dikarenakan calon mahasiswa sekarang merupakan

bagian dari generasi jejaring (net generation) yang kebutuhan dan
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keinginannya berbeda (MIX Marketing, 2009:34). Begitu juga dengan UIN

Sunan Kalijaga, transformasi yang masih berjalan ini harus mampu

memenuhi kebutuhan dan keinginan serta berkomitmen pada visi dan misi

transformasi.

Transformasi yang hampir berjalan selama tujuh tahun ini tentu

membutuhkan komunikasi yang tepat agar image institut yang selama ini

melekat berganti dengan universitas yang mencitrakan institusi pendidikan

islam modern. Hal ini dimaksudkan bahwa transformasi yang dilakukan

mampu menjawab tuntutan dan kebutuhan setiap calon mahasiswa sesuai

dengan tuntutan zaman. Hampir selama itu pula image IAIN masih melekat

kuat dibandingkan dengan UIN Sunan Kalijaga. Hal ini tentu terdapat

permasalahan yang membutuhkan solusi agar kedepannya UIN Sunan

Kalijaga mampu menjadi pionir dalam perguruan tinggi yang mampu

mengintegrasi-interkoneksikan keilmuan-keilmuan berbasis agama dengan

keilmuan-keilmuan berbasis umum.

Setelah mengalami transformasi pada tahun 2004, keanekaragaman

latar belakang pendidikan mahasiswa UIN Sunan Kalijaga semakin

berkembang. Meskipun sebagian besar (60,10%) mahasiswa UIN Sunan

Kalijaga masih berasal dari Madrasah Aliyah atau pesantren, 30,28% berasal

dari Sekolah Menengah Atas (SMA) sedangkan sisanya 9,62% berasal dari

Sekolah Menengah Kejuruan (SMK) (Solissa, 2006:5). Peningkatan tersebut

tentu menandakan bahwa kesadaran (awareness) audiens terhadap brand UIN

Sunan Kalijaga semakin tinggi.
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Alumni Madrasah Aliyah merupakan salah satu segmentasi dari UIN

Sunan Kalijaga sendiri. Berbicara tentang Madrasah Aliyah di Provinsi

Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) terdapat tiga puluh satu Madrasah Aliyah

baik yang dikelola oleh pihak swasta maupun pemerintah. Sedangkan di kota

Yogyakarta sendiri terdapat tiga Madrasah Aliyah negeri yaitu Madrasah

Aliyah Negeri 1 Yogyakarta, Madrasah Aliyah Negeri 2 Yogyakarta, dan

Madrasah Aliyah Negeri 3 Yogyakarta serta empat Madrasah Aliyah yang

dikelola oleh pihak swasta.

Dari permasalahan di atas dapat dijadikan sebuah pandangan baru

bagi penulis untuk meneliti lebih lanjut tentang seberapa jauh kesadaran

(awareness) siswa MAN 1 Yogyakarta terhadap UIN Sunan Kalijaga setelah

hampir tujuh tahun melakukan transformasi.

B. RumusanMasalah

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk mengetahui:

“Adakah Pengaruh Transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga terhadap

Brand Awareness Pada Siswa Kelas XII MAN 1 Yogyakarta?”

C. Batasan Masalah

Dalam melaksanakan penelitian diperlukan keteraturan permasalahan

yang akan dibahas, untuk itu ada penegasan yang sekalipun dapat

memberikan gambaran kearah proses pemecahan masalah. Di sini peneliti

hanya mencari seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel

terikat, yang mana penelitian ini hanya sebatas mengukur seberapa besar
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pengaruh transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga terhadap brand

awareness pada Siswa kelas XII MAN 1 Yogyakarta melalui uji hipotesis.

D. Tujuan dan kegunaan Penelitian

1. Tujuan Penelitian:

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Transformasi

IAIN Menjadi UIN Sunan Kalijaga Terhadap Brand Awareness Siswa

Kelas XII Madrasah Aliyah Negeri 1 Yogyakarta.

2. Kegunaan Penelitian:

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan

sebagai berikut:

a. Kegunaan Teoritis

Memperkaya khasanah kajian ilmiah di bidang komunikasi

khususnya konsentrasi advertising tentang komunikasi pemasaran

yaitu mengenai brand awareness.

b. Kegunaan Praktis

1) Mengetahui seberapa jauh Brand Awareness UIN Sunan Kalijaga

pada siswa MAN 1 Yogyakarta.

2) Hasil penelitian ini diharap dapat memberikan gambaran referensi

dan menjadi evaluasi bagi semua pihak khususnya UIN Sunan

Kalijaga sendiri paska transformasi dari IAIN Sunan Kalijaga

Yogyakarta untuk lebih mengenal dan memahami target

audience-nya.
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E. Tinjauan Pustaka

Penelitian terdahulu yang hampir serupa dengan penelitian yang

penulis angkat diantaranya sebagai berikut:

Pertama,skripsi Rulliyanto Budi Prakasa mahasiswa jurusan Ilmu

Komunikasi UPN Veteran Yogyakarta dengan judul “Pengaruh Terpaan Iklan

Avanza Versi Gajah Terhadap Tingkat Kesadaran Merk (Brand awareness)

(studi kasus pada mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi angkatan 2001 –

2002).

Kesimpulan dari penelitian tersebut adalah pengujian pearson

corelation menunjukkan adanya hubungan antara terpaan iklan mobil Avanza

di televisi dengan kesadaran merk mobil Avanza. Nilai pearson corelation

diketahui sebesar 0,662 dan nilai signifikan sebesar 0,000. Karena nilai

signifikansi tersebut <0,05 (nilai kritis pada level pengujian 95%), maka

dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan (nyata) antara

terpaan iklan mobil Avanza di televisi dengan kesadaran merk mobil Avanza.

Beberapa kesamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan penulis

diantaranya penggunaan analisi data serta memiliki variabel terikat yang

sama. sedangkan perbedaannya terletak pada subyek serta memiliki variabel

bebas yang berbeda.

Kedua, skripsi Darno mahasiwa Ilmu Psikologi Universitas Negeri

Semarang dengan judul “Efektifitas Tagline Dalam Meningkatkan Brand

Awareness (Studi Pada Mahasiswa Pengonsumsi Rokok, Minuman Teh, dan

Minuman Bersoda)”.
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Kesimpulan dari penelitian ini yaitu untuk kategori rokok (Sampoerna

Hijau) sebesar 50,80% dihitung dari kategori top of brand, untuk kategori

minuman teh (Teh Botol Sosro)  sebesar 50,73% dihitung dari kategoti top of

brand, untuk kategori minuman bersoda (Coca-Cola) sebesar 50,68%

dihitung dari kategori top of brand. Beberapa kesamaan penelitian ini dengan

penelitian yang dilakukan penulis diantaranya adalah penggunaan sampling

purposive dimana responden dipilih berdasarkan kriteria, serta instrumen

penelitian menggunakan kuesioner. Sedangkan perbedaan terdapat pencarian

variabel terikat menggunakan indikator tingkatan brand awareness,

sedangkan dalam penelitian ini peneliti menggunakan indikator proses

pembentukan brand awareness.

F. Landasan Teori

1. Transformasi

Kata transformasi diambil dari terjemahan kata transformation

(Bahasa Inggris). Istilah tranform dapat diartikan sebagai perubahan, dan

tranformation dapat diartikan sebagai proses perubahan. Sedangkan

menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (2008:1728) transformasi adalah

perubahan rupa (bentuk, fisik, dan sebagainya). Dalam arti yang lebih

luas, transformasi mencakup bukan saja perubahan pada bentuk luar,

namun juga pada hakikat atau sifat dasar, fungsi, dan struktur atau

karakteristik.

Transformasi adalah proses pembentukan pola pikir, sikap dan

perilaku untuk membangun karakter baru yang memiliki nilai lebih bagi
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dirinya, keluarga, organisasi tempat dia mengabdi, bagi bangsa dan

negara, dan khususnya bagi Tuhan (Prijosaksono, 2005:12). Proses

transformasi adalah proses perubahan atas keyakinan (pola pikir) dan

kebiasaan-kebiasaan lama.

Konsep transformasi secara sederhana adalah membuka wawasan

tentang kecenderungan tindakan dan perilaku sekarang dan mengubahnya

menjadi kecenderungan tindakan dan perilaku yang diinginkan, dengan

memberdayakan sumber-sumber yang dimiliki sendiri (perangkat nilai,

pogram tindakan, serta data atau informasi) yang terakumulasi dari

pengalaman selama ini  (Nugroho, 2008:3).

Proses transformasi dalam sebuah perusahaan atau institusi dapat

membawa ke arah yang lebih baik jika dikelola dengan baik dan

didukung oleh pihak eksternal maupun pihak internal perusahaan itu

sendiri.

2. Transformasi Organisasi

Perubahan yang begitu cepat menuntut sebuah organisasi untuk

mengambil langkah strategis agar sebuah organisasi dapat berkembang

dengan baik sesuai dengan perubahan yang terjadi. Langkah strategis

yang dapat diambil sebuah organisasi adalah salah satunya dengan

mentransformasi organisasi itu sendiri. Gouillart dan Kelly

mengemukakan model 4R atau yang lebih dikenal dengan “The Four R’s

of Transformation” untuk transformasi organisasi yaitu: (Gouillart,

1995:9)
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1) Reframing

Reframing adalah konsep organisasi tentang apa yang akan dan

apa yang dapat dicapai. Reframing ditujukan pada pikiran perusahaan

dengan membuka pikiran oraganisasi dan menyuntikkan visi dan

keyakinan baru. Dimensi reframing meliputi tiga kromosom atau

kegiatan yang disebut “The Three Reframing Chromosomes”, yang

terdiri dari:

a) Mencapai mobilisasi

Melakukan mobilisasi adalah merupakan suatu proses

menyatukan pemikiran dan perasaan yang dibutuhkan untuk

menjalankan proses transformasi. Disini menyangkut pada hal-hal

yang luas dalam masalah motivasi serta komitmen dari tingkat

perorangan kepada kelompok, yang akhirnya akan menjadi

sebagai pencapaian akhir keseluruhan dari organisasi.

b) Menciptakan visi

Mobilisasi akan menciptkan suatu kekuatan dalan suatu

organisasi, atau sense of purpose. Sedangkan visi akan memberi

suatu kerangka pemikiran bersama yang memberikan bentuk

kepada masa yang akan datang, karena itu visi diciptakan untuk

dapat menjadi acuan kerja atau usaha mendatang.

c) Membangun sistem pengukuran dan target.

Jika perusahaan telah dimobilisasi dan dilengkapi dengan

visi, maka para pemimpinnya harus dapat menterjemahkan visi
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tersebut kedalam serangkaian sasaran dan tindakan yang

dibutuhkan untuk mencapai sasaran-sasaran yang terukur.

Kesepakatan bersama (sense of commitment) tersebut yang akan

digunakan sebagai dasar-dasar tolak ukur keberhasilan mencapai

suatu sasaran atau tujuan.

2) Restructuring

Restructuring adalah  perbaikan  kembali  fisik  organisasi agar

menjadi ramping dan sehat serta dapat mencapai tingkat kinerja yang

kompetitif sebagai alat  saing. Dimensi restructuring meliputi tiga

kromoson atau kegiatan disebut “The Three Restructuring

Chromosomes”, yang terdiri dari:

a) Menyusun model ekonomi

Menyusun model ekonomi akan memberikan perusahaan

suatu pandangan yang terinci mengenai dimana dan bagaimana

nilai-nilai bisnis diciptakan dalam perusahan. Model Ekonomi

bagi perusahaan sama halnya dengan sistem peredaran darah yang

memasok oksigen didalam tubuh manusia, dengan demikian

model ekonomi sama halnya dalam menyalurkan hal-hal yang

dibutuhkan didalam perusahaan.

b) Mengkonfigurasi instruktur fisik

Proses rancang ulang dalam perusahaan adalah suatu

tindakan nyata bagi kesehatan serta strategi perusahaan. Hal ini

dapat disamakan dengan sistem kerangka perusahaan dimana



12

jaringan fasilitas serta aset-aset lainnya sebagai prasarana fisik

(misalnya seperti pabrik, gedung, kendaraan, mesin dan

sebagainya) merupakan otot kegiatan bisnis itu terletak, saling

disesuaikan satu sama lainnya.

c) Merancang ulang arsitektur pekerjaan

Merancang ulang arsitektur pekerjaan dilakukan dengan

maksud untuk memperbaiki serangkaian proses kerja. Proses kerja

disini adalah merupakan sebagai alat kehidupan bisnis, sama

dengan halnya otot dalam tubuh manusia. Sebagaimana masing-

masing otot dianggap terasing satu sama lainnya, tetapi memiliki

hubungan sebab-akibat secara tidak langsung, sehingga bila

terjadi perubahan disatu tempat akan mengakibatkan perubahan

juga ditempat lain.

3) Revitalize

Revitalize adalah  upaya  mendorong  pertumbuhan  dengan

mengaitkan organisasi kepada lingkungannya. Revitalize merupakan

suatu faktor utama yang membedakan proses transformasi dari

penciutan organisasi (downsizing). Dimensi revitalisasi meliputi tiga

kromoson atau kegiatan yang disebut sebagai “The Three

Revitaization Systems”, yang terdiri dari:

a) Mencapai fokus pasar

Dalam hal ini revitalisasi berarti pertumbuhan dengan fokus

pada pemasaran, karena pemasaran bagi perusahaan bagaikan
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indera pada tubuh manusia, yang menghubungkan tubuh serta

gagasan perusahaan dengan lingkungannya.

b) Menemukan bisnis baru

Menemukan bisnis baru merupakan upaya bagi perusahaan,

yang berarti membawa kehidupan baru bagi perusahaan. Dalam

hal ini perusahaan dapat disamakan sebagaimana halnya suatu

sistem reproduksi bagi tubuh manusia, yang selalu dapat

melahirkan sesuatu yang baru.

c) Mengubah aturan melalui teknologi informasi

Teknologi Informasi dapat memberikan petunjuk untuk

merumuskan kembali aturan-aturan permainan di dalam suatu

industri. Teknologi sistem informasi menyerupai sistem

syaraf dalam tubuh manusia, yang menghubungkan semua

bagian tubuh, sehingga dapat merasakan sensasi terhadap

lingkungan atau sensasi yang ditimbulkan oleh perubahan

lingkungan.

4) Renewal

Renewal atau  pembaharuan berkaitan  dengan  aspek

manusiawi dan semangat organisasi yang juga berarti menanamkan

keterampilan dan tujuan baru kepada  seluruh  individu  organisasi

sehingga organisasi  dapat  memperbaharui dirinya. Dimensi renewal
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ini meliputi tiga kromosom atau kegiatan disebut “The Three

Renewal Systems”, yang terdiri dari:

a) Mengembangkan sistem imbalan

Imbalan tidak hanya mendorong motivasi pekerja,

namun labih dariitu merupakan suatu kekuatan tersendiri.

Sistem kompensasi imbalan kerja akan mendorong motivasi

pekerja untuk menghubungkan masa depannya dengan

transformasi dalam perusahaan.

b) Membangun pembelajaran individual

Tidak akan terjadi perubahan dalam suatu perusahaan

tanpa adanya perubahan pada individunya. Perusahaan harus

mendorong pekerjanya untuk mendapat atau memiliki

keahlian. Pelatihan individual akan meningkatkan aktualisasi

diri (self actualization) bagi individu di dalam perusahaan

dan menciptaka individu-individu yang professional.

c) Mengembangkan organisasi

Perusahaan perlu untuk melaksanakan pelatihan

sehingga perusahaan dapat menyesuaikan diri dengan

lingkungannya yang sedang berubah. Pengembangan

organisasi dapat meningkatkan rasa kegotong-royongan
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diantara individu (a sense of community among indivuals) di

dalam perusahaan.

Gambar 1
Transformasi Organisasi

Proses transformasi organisasi bermaksud melakukan

pergeseran secara fundamental atas pola kerja, budaya, organisasi,

nilai-nilai, dan strategi sesuai dengan tuntutan dalam menghadapi

kompetisi yang semakin ketat. Kebutuhan dalam bertransformasi

organisasi merupakan representasi dari perubahan fundamental

hubungan antara organisasi, individu perkerjanya dan masyarakat

secara keseluruhan.

Sumber: Gouillart and Kelly (1995:6)

TRANSFORMASI

RESTRUCTURINGREFRAMING

REVITALIZE RENEWAL
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3. Brand awareness

a. Definisi Brand

Definisi brand menurut Kotler adalah nama, tanda, simbol,

desain, atau kombinasi hal-hal tersebut yang ditujukan untuk

mengidentifikasi dan mendiferensiasi (membedakan) barang atau

layanan suatu penjual dari barang atau layanan penjual lain

(Simamora, 2003:3). Sedangkan menurut Kertajaya istilah brand atau

merek didefinisikan sebagai nama, terminologi, tanda, simbol atau

desain yang dibuat untuk menandai atau mengidentifikasi produk yang

kita tawarkan ke pelanggan (Kertajaya, 2005:184).

Brand merupakan nilai yang dapat dilihat (tangible) dan nilai

yang tidak dapat dilihat (intangible) yang terwakili dalam sebuah

merek dagang (trademark) yang mampu menciptakan nilai dan

pengaruh tersendiri di pasar bila dikelola secara tepat (Durianto, dkk,

2004:2)..

Dalam terminologi islam brand di sebut “ism” nama. Hal ini

merujuk kepada Nabi Adam menyebut nama-nama benda yang Allah

telah ajarkan hal ini diterangkan lebih lanjut pada surat Al-Baqarah

ayat 33, yang berbunyi:

وَعَلَّمَآدَمَالْأَسْمَاءَكُلَّھَاثُمَّعَرَضَھُمْعَلَىالْمَلاَئِكَةِفَقَالَأَنْبِئُوْنِیْبِأَسْمَاءِ

ھَؤُلاَءِإِنْكُنْتُمْصَادِقِیْنَ
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Artinya:

Dan telah diajarkanNya kepada Adam nama-nama semuanya,

kemudian Dia kemukakan semua kepada Malaikat, lalu Dia

berfirman: Beritakanlah kepadaKu nama-nama itu semua, jika adalah

kamu makhluk-makhluk yang benar.

Ayat diatas menjelaskan tentang keistimewaan yang diberikan

Allah SWT kepada manusia, yang kian lama kian dibukakan rahasia

segala nama itu kepada manusia. Namun masih banyak beberapa hal

yang tidak diajarkan kepada Malaikat ataupun kepada manusia terkait

keghaiban semua langit dan bumi.

Nama bagi sebuah produk merupakan hal penting terutama

untuk membedakan produk tersebut dengan produk lainnya. Selain itu

nama juga menunjukkan cita-cita yang ingin diraih dari si pemilik

produk tersebut. Brand dalam dunia perdagangan sangat penting,

karena brand sangat bermanfaat bagi pembeli, perantara, produsen

maupun publik lain (Simamora, 2003:3).

Bagi pembeli brand bermanfaat untuk menunjukkan mutu dan

membantu memberi perhatian terhadap produk-produk baru yang

mungkin bermanfaat bagi mereka

Dapat disimpulkan bahwa sebuah brand bukanlah pengganti

dari kualitas produk atau jasa yang rendah atau berpenampilan buruk,

melainkan brand sangat bergantung pada kualitas produk atau jasa itu
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sendiri. Jadi brand yang kuat juga dipengaruhi dari kualitas produk

atau jasa itu sendiri.

b. Definisi Brand awareness

Brand awareness didefinisikan sebagai ukuran kekuatan

eksistensi merek kita dibenak pelanggan (Kertajaya, 2005:203).

Sedangkan menurut Peter brand awareness adalah sebuah tujuan

umum komunikasi untuk semua strategi promosi (Peter, 2000:190).

Dengan menciptakan brand awareness, pemasar berharap bahwa

kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand tersebut akan

dimunculkan kembali dari ingatan selanjutnya dijadikan pertimbangan

berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan. Jadi dapat

disimpulkan bahwa brand awareness merupakan tingkat pengetahuan

seseorang terhadap merek.

Brand awareness dapat diukur dengan meminta konsumen

menyebutkan nama brand yang mana dianggap akrab oleh konsumen

(Peter, 2000:190). Apakah pengingatan ulang atau brand awareness

sudah memadai tergantung pada di mana dan kapan suatu keputusan

pembelian dilakukan. Strategi brandAwareness yang tepat tergantung

pada seberapa terkenal brand tersebut. Kadang kala tujuan promosi

adalah untuk memelihara tingkat brand awareness yang tinggi.

Brand awareness (kesadaran merk) menggambarkan

keberadaan brand dalam benak konsumen, yang dapat menjadi

penentu dalam beberapa kategori (Durianto, 2004:6). Brand yang kuat
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dicerminkan oleh brand awareness yang tinggi dan asosiasi merek

(brand association) yang kuat dan positif (Siamora, 2003:36). Aaker

menambahkan bahwa selain kedua faktor tersebut brand yang kuat

juga memiliki persepsi kualitas (perceived quality) dan loyalitas

konsumen (konsumer loyality) yang tinggi (Siamora 2003:36).

1) Peran Brand awareness

Peran Brand awareness dalam membantu brand dapat

dipahami dengan mengkaji bagaimana brand awareness dapat

menciptakan suatu nilai. Berikut ini adalah bagan mengenai peran

brand awareness:

Gambar 2
Nilai-nilai Kesadaran Merek

Sumber: Strategi Memimpin Pasar (Durianto, 2004:7)

a) Brand Awareness menjadi asosiasi lain

Suatu brand yang kesadarannya tinggi akan membantu

asosiasi-asosiasi melekat pada brand tersebut karena daya

jelajah brand tersebut akan menjadi sangat tinggi dalam benak

konsumen. Kondisi ini menunjukkan bahwa suatu brand yang

Brand awareness
(Kesadaran Merek)

Brand awareness menjadi
sumber asosiasi lain

Familiar atau rasa suka

Substansi atau komitmen

Mempertimbangkan merek
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awareness-nya tinggi mampu menimbulkan asosiasi positif

untuk produk lainnya.

b) Familiar atau rasa suka

Jika brand awareness kita sangat tinggi, konsumen

akan sangat akrab dengan brand kita, dan lama-kelamaan akan

menimbulkan rasa suka yang tinggi terhadap brand kita.

c) Substansi atau komitmen

Brand awareness dapat menandakan keberadaan,

komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu perusahaan.

Jadi, jika kesadaran atas brand tinggi, kehadiran brand itu

selalu dapat kita rasakan, sebab sebuah brand dengan brand

awareness tinggi biasanya disebabkan oleh beberapa faktor,

yaitu:

(1) Diiklankan secara luas, sehingga diketahui secara luas oleh

masyarakat

(2) Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu, keberadaan brand

yang telah berlangsung lama menunjukkan bahwa brand

tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan harapan

konsumen

(3) Jangkauan distribusi yang luas, sehingga memudahkan

konsumen untuk mendapatkan produk tersebut.

(4) Brand tersebut dikelola dengan baik.
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d) Mempertimbangkan merek

Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah

menyeleksi brand-brand yang dikenal dalam suatu kelompok

untuk dipertimbangkan dan diputuskan brand mana yang akan

dibeli. Brand dengan top of mind tinggi mempunyai nilai

pertimbangan yang tinggi. Jika suatu brand tidak tersimpan

dalam ingatan, brand tersebut tidak akan dipertimbangkan

dalam keputusan pembelian. Biasanya brand-brand yang

disimpan dalam benak konsumen adalah brand-brand yang

disukai dan dibenci (Durianto, 2004:8-9).

Peran brand awareness dalam ekuitas brand (nilai

brand) tergantung pada tingkat pencapaian kesadaran dalam

benak konsumen. Brand awareness dapat dibangun dan

diperbaiki melalui cara-cara berikut (Durianto, 2004:30) :

(1) Pesan yang disampaikan oleh suatu brand harus mudah

diingat oleh konsumen.

(2) Pesan yang disampaikan harus berbeda serta terdapat

hubungan antara produk dan kategori produknya.

(3) Pesan yang disampaikan atau slogan maupun jingle lagu

yang menarik sehingga membantu konsumen mengingat

brand.

(4) Jika suatu brand memiliki simbol, hendaknya simbol

tersebut dapat dihubungkan dengan brand-nya.
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(5) Perluasan nama brand dapat diperkuat dengan memakai

suatu isyarat yang sesuai dengan kategori produk, brand

maupun keduanya

(6) Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan,

karena membentuk ingatan adalah lebih sulit dibanding

membentuk pengenalan.

Jadi dapat disimpulkan bahwa brand awareness memiliki

empat peranan utama yaitu: menjadi sumber asosiasi lain,

menimbulkan rasa suka atau familier, sumber komitmen terhadap

brand, menjadi bahan pertimbangan untuk menggunakan brand.

2) Proses Terjadinya Brand awareness

Brand awareness terjadi karena adanya pengetahuan

konsumen akan brand. Proses terjadinya brand awareness

konsumen pertama kali terbentuk iklan. Pendapat tersebut

menunjukkan betapa pentingnya iklan dalam membangun

awareness konsumen terhadap suatu brand. Penggarapan iklan

memang membutuhkan perencanaan dan pertimbangan yang

matang, karena jika salah langkah, bisa-bisa produk yang

diiklankan gagal dipasaran.

Brand awareness tercipta melalui pembangunan brand,

dengan mengikuti model DREAM (Differentiation, Relevance,

Esteem, Awareness, Mind’s Eye). Konsep ini menyatakan bahwa

differentiation (perbedaan) harus merupakan langkah pertama jika
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suatu brand ingin menembus kekusutan pasar dan menempati suatu

posisi khusus dalam pikiran target audiens (Knapp, 2002:15).

a) Differentiation

Esensi dari strategi diferensiasi adalah perusahaan dapat

memberikan perbedaan yang lebih unik dari pada pesaing,

sehingga dengan perbedaan itu konsumen memiliki nilai yang

lebih tinggi. Menurut Tjiptono terdapat lima dimensi

diferensiasi (Tjiptono, 2008:232):

(1) Produk

Diferensiasi berdasarkan ukuran, model atau struktur fisik.

(2) Layanan jasa

Mengacu pada seberapa mudah pelanggan dapat mengakses

informasi ke perusahaan.

(3) Personalia

Membangun komunikasi yang jelas dengan konsumen.

(4) Saluran distribusi

Seberapa baik produk atau jasa diserahkan kepada

pelanggan.

(5) Citra

Citra dapat diperkuat dengan simbol atau logo, atau warna

pengidentifikasi.
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b) Relevance

Seberapa besar relevansi produk yang ditawarkan dengan

kebutuhan konsumen saat ini.

c) Esteem

Merupakan ukuran mengenai penghargaan konsumen terhadap

merek dan juga pandangan konsumen terhadap merek sebagai

merek terbaik dikelasnya.

d) Awareness

Kesadaran konsumen menyadari keberadaan suatu produk.

e) Mind’s Eye

Diposisi manakah sebuah merek dibenak konsumen.

Brand awareness menggambarkan kesanggupan seorang

calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali suatu brand

sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu. Pada umumnya

konsumen cenderung membeli produk dengan brand yang sudah

dikenalnya atas dasar pertimbangan kenyamanan keamanan dan

lain-lain. Bagaimanapun juga, brand yang sudah kita kenal

menghindari kita dari resiko pemakaian dengan asumsi bahwa

brand yang sudah dikenal dapat diandalkan (Durianto, 2004:29).

G. Hipotesis

Hipotesis merupakan pendapat atau pernyataan yang masih belum

tentu kebenarannya, masih harus diuji lebih dulu dan karenanya bersifat

sementara atau dugaan awal (Kriyantono, 2009:25). Berdasarkan kerangka
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teori diatas, maka diambil kerangka rumusan hipotesa untuk menjawab

perumusan masalah dan kesimpulan sementara dalam memberi jawaban yang

masih diuji dan dibuktikan kebenarannya. Dalam penelitian ini terdapat dua

jenis hipotesis, diantaranya adalah:

1. Hipotesis kerja (Ha) atau biasa disebut dengan hipotesis alternatif

mengatakan adanya hubungan antara variabel x dan y dimana terdapat

hubungan antara pengaruh transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga

terhadap Brand Awareness pada siswa kelas XII MAN 1 Yogyakarta.

Dengan keterangan jika variabel X naik, maka variabel Y pun naik.

2. Hipotesis nol (Ho) mengatakan tidak adanya hubungan antara dua variabel

atau tidak adanya pengaruh variabel X dengan variabel Y.

Dalam Penelitian ini, hipotesis yang digunakan peneliti adalah:

a. Hipotesis Penelitian

Terdapat hubungan antara transformasi IAIN menjadi UIN Sunan

Kalijaga terhadap Brand Awareness pada siswa kelas XII MAN 1

Yogyakarta.

b. Hipotesis Statistik

r xy 0 terdapat hubungan antara transformasi IAIN menjadi UIN Sunan

Kalijaga terhadap Brand Awareness pada siswa MAN 1 Yogyakarta.

H. Metodologi Penelitian

1. Desain Penelitian

Jika ditinjau dari metode anilisis datanya penelitian ini dapat

dikelompokkan ke dalam penelitian kuantitatif. Penelitian Kuantitatif
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adalah penelitian yang menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah

yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Dengan demikian penelitian ini

tidak terlalu mementingkan kedalaman datanya. Peneliti lebih

mementingkan aspek keluasan data, sehingga data atau hasil penelitian

dianggap merupakan representasi dari seluruh populasi (Kriyantono,

2009:55). Berdasarkan jenis atau cara menganalisis datanya, penelitian ini

merupakan penelitian eksplanatif yang mana peneliti menghubungkan

atau mencari sebab akibat antara dua atau lebih konsep (variabel) yang

akan diteliti (Kriyantono, 2009:68).

2. Definisi Konsep dan Operasional

a. Definisi Konsep

Konsep adalah unsur penelitian yang terpenting dan merupakan

definisi yang digunakan untuk menggambarkan secara abstrak suatu

fenomena sosial (Singarimbun, 1989:33).

1) Variabel Bebas

Transformasi diambil dari terjemahan kata transformation

(Bahasa Inggris). Istilah tranform dapat diartikan sebagai

perubahan, dan tranformation dapat diartikan sebagai proses

perubahan. Sedangkan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia

(Kamus Pusat Bahasa, 2008:1728) transformasi adalah perubahan

rupa (bentuk, fisik, dan sebagainya). Dalam arti yang lebih luas,

transformasi mencakup bukan saja perubahan pada bentuk luar,
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namun juga pada hakikat atau sifat dasar, fungsi, dan struktur atau

karakteristik.

Menurut Gouillart dan Kelly pemberdayaan perusahaan

dapat dilakukan melalui  transformasi,  yaitu  rancang  ulang  yang

teratur  terhadap arsitektur genetis perusahaan sebagai organisasi,

yang dicapai dengan  mengerjakan secara simultan empat hal,

sebagai berikut (Gouillart, 1995)

a) Reframing

b) Restructuring

c) Revitalize

d) Renewal

2) Variabel Terikat

Brand awareness didefinisikan sebagai ukuran kekuatan

eksistensi merek kita di benak pelanggan(Kertajaya, 2005:203).

Dengan menciptakan brand awareness, pemasar berharap bahwa

kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand tersebut akan

dimunculkan kembali dari ingatan selanjutnya dijadikan

pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan.

Dengan mengikuti model DREAM yaitu (Differentiation,

Relevance, Esteem, Awareness, Mind’s Eye) dalam proses

pembentukan sebuah brand. Konsep ini menyatakan bahwa

differentiation (perbedaan) harus merupakan langkah pertama jika
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suatu brand ingin menembus kekusutan pasar dan menempati

suatu posisi khusus dalam pikiran audiens (Knapp: 2002: 15).

b. Definisi Operasional

1) Transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga

Indikator dari variabel bebas (Pengaruh Transformasi IAIN

menjadi UIN Sunan Kalijaga), ini antara lain:

a) Reframing

 Penciptaan komunikasi interaktif

 Perubahan visi

 Perubahan paradigma keilmuan

b) Restructuring

 Perubahan sarana dan prasarana

 Perubahan pandangan nilai-nilai bisnis

 Perubahan proses kerja

c) Revitalize

 Segmentasi basis pelanggan

 Pengembangan struktur pendidikan

 Pengembangan teknologi informasi

d) Renewal

 Pengembangan sistem imbalan

 Merancang strategi pendidikan

 Merancang strategi organisasi
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2) Brandawareness

Indikator dari variabel terikat (Brand awareness) ini antara lain:

a) Differentiation

 Nilai lebih atau pembeda

b) Relevance

 Kesesuaian transformasi terhadap perkembangan teknologi

c) Esteem

 Seberapa besar audiens yakin terhadap produk

d) Awareness

 Kesadaran, pengenalan audiens terhadap produk

e) Mind’s Eye

 Pandangan audiens terhadap produk

3. Populasi dan Sampel

a. Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari

objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu

yang ditetapkan oleh periset untuk dipelajari, kemudian ditarik suatu

kesimpulan (Sugiyono, 2002:55). Populasi dari penelitian ini adalah

Siswa kelas XII MAN 1 Yogyakarta yang berjumlah 217 siswa.

Seperti telah dijelaskan dalam batasan penelitian, bahwa populasi

dalam penelitian ini, yaitu seluruh siswa MAN 1 Yogyakarta pada

tingkat atau kelas XII karena pada tingkat ini, siswa atau populasi

memiliki pengetahuan dan kesiapan yang lebih dibandingkan dengan
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Siswa kelas X maupun Siswa kelas XII ketika akan melanjutkan ke

jenjang berikutnya yaitu perguruan tinggi.

Alasan pemilihan populasi di MAN 1 Yogyakarta, antara lain:

1) Sebaran mahasiswa UIN Sunan Kalijaga 60,10% berasal dari

Madrasah Aliyah/Pesantren.

2) Berdasarkan data yang peneliti peroleh dari bidang akademik UIN

Sunan Kalijaga selama dua periode terakhir yaitu tahun akademik

2009/2010 dan 2010/2011, persentase terbanyak mahasiswa UIN

Sunan Kalijaga yang berasal dari Madrasah Aliyah Negeri yang

ada di Yogyakarta berasal dari MAN 1 Yogyakarta yaitu sebesar

0,6% untuk TA 2009/2010 dan 0,7% untuk TA 2010/2011 dari

total seluruh mahasiswa per periode.

3) Menyesuaikan kemampuan peneliti baik faktor tempat,biaya dan

waktu.

b. Sampel

Sampel adalah sebagian dari keseluruhan objek atau fenomena

yang akan diamati (Kriyantono, 2009:151). Dalam penelitian ini,

teknik pengambilan sampel yang digunakan menggunakan metode

sampling kuota (Quota Sampling), teknik ini digunakan untuk

menentukan sampel yang memiliki kriteria-kriteria tertentu sampai

jumlah kuota yang diinginkan.
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Dikarenakan jumlah populasi telah diketahui yaitu sebesar 217

siswa. Untuk mengukur jumlah sampel dari populasi yang telah

diketahui digunakan rumus slovin (Kriyantono, 2009:163).

n =

n = ( %)
n = 68,45; n = 68

Keterangan:

n = ukuran sampel

N = ukuran populasi

e = kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan

sampel yang dapat ditolerir sebesar 10 % (Kriyantono,

2009:162)

Sedangkan pembagian kuota sampel diambil dari persentase

jumlah tiap konsentrasi siswa kelas XII MAN 1 Yogyakarta sendiri

memiliki empat konsentrasi penjurusan yang dimulai sejak siswa kelas

XI, keempat konsentrasi tersebut diantaranya IPA, IPS, Bahasa dan

MAK. Untuk lebih jelasnya pembagian sampel menggunakan metode

Quota Sampling akan dijelaskan pada tabel berikut ini:
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Tabel 1
Jumlah Siswa Kelas XII MAN 1 Yogyakarta bulan Januari 2011

Konsentrasi Jumlah Siswa Persentase

IPS 101 47%

IPA 74 34%

Bahasa 26 12%

MAK 16 7%

Total 217 100%

Tabel 2
Jumlah Sampel Per Konsentrasi

Konsentrasi Persentase
Ukuran Sampel

Slovin Sampel Pembulatan

IPS 47 47% x 68 31,96 32

IPA 34 34% x 68 23,12 23

BAHASA 12 12% x 68 8,16 8

MAK 7 7%   x 68 4,76 5

Total 100 Total 68 68

4. Instrumen Pengumpulan Data

Instrumen pengumpulan data adalah alat bantu yang dipilih dan

digunakan oleh peneliti dalam kegiatan mengumpulkan data agar kegiatan

itu menjadi sistematis dan dipermudah (Arikunto, 1995:134). Instrumen

atau alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini diantaranya sebagai

berikut:

a. Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh dari sumber data

pertama. Dalam penelitian ini alat ukur utamanya menggunakan
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metode kuesioner atau disebut juga dengan angket. Sedangkan

berdasarkan jenisnya penelitian ini menggunakan kuesioner tertutup

sebagai instrumen utamanya. Alasan penggunaan angket ini adalah

angket dapat dibagikan secara serentak dan dijawab menurut

kecepatan masing-masing dan waktu senggang responden.

b. Data Sekunder

Selain penggunaan kuesioner sebagai instrumen utama, dalam

penelitian ini juga menggunakan metode dokumentasi. Metode

dokumentasi bertujuan untuk mendapatkan informasi yang

mendukung kedalaman instrumens penelitian utama. Dokumen-

dokumen yang dimaksud dapat berbentuk jurnal, profil lembaga, buku

panduan dan lain sebagainya yang berkaitan dengan permasalahan

penelitian.

5. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

a. Uji Validitas

Suatu instrumen berupa kuesioner dikatakan valid artinya

mampu mengungkapkan apa yang akan diukur. Dalam penelitian ini

rumus yang digunakan untuk menghitung validitas data menggunakan

product moment.

=
.∑ (∑ )(∑ )∑ (∑ ) ∑ ( )

Keterangan:

rxy = Koefisien korelasi pearson’s product moment
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N = Jumlah individu dalam sampel

X = Angka mentah untuk variabel X

Y = Angka mentah untuk variabel Y

b. Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu

skor (skor pengukuran). Reliabilitas berbeda dengan validitas karena

yang pertama memusatkan perhatian pada masalah konsistensi,

sedangkan yang kedua lebih memperhatikan masalah ketepatan.

Dengan demikian, reliabilitas mencakup dua hal utama, yaitu:

stabilitas dan konsistensi internal ukuran.

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara one shot atau

pengukuran sekali saja, kemudian hasilnya dibandingkan dengan

pertanyaan lain, atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan.

Untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik cronbach alpha (∂).

r = [( )][1 − ∑ ]
Keterangan:

R11 =Reliabilitas instrumen

K = Banyaknya butir pertanyaan/banyaknya soal

∑ = Jumlah varians butir

= Varians total
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6. Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

metode analisis kuantitatif, yaitu metode analisis data yang menggunakan

pengukuran dan pembuktian-pembuktian khususnya pengujian hipotesis

yang telah dirumuskan sebelumnya dengan menggunakan metode

statistik.

Dikarenakan data riset kuantitatif berbentuk angka-angka, maka

analisi datanya berupa perhitungan melalui uji statistik. Dalam penelitian

ini penyusun menggunakan teknik analisis korelasi product moment,

sedangkan untuk perhitungan analisisnya dilakukan dengan menggunakan

program SPSS 17.0 for windows.

7. Teknik Skala Pengukuran

Teknik pengukuran yang digunakan untuk menghitung skor

jawaban responden menggunakan skala pengukuran interval, yaitu skala

yang menunjukkan jarak antara satu data dengan data lainnya dan

mempunyai bobot atau jarak interval yang sama (Kriyantono, 2009:133).

Skala pengukuran yang digunakan untuk menghitung skor jawaban

responden dengan menggunakan skala berjenjang lima dengan

menggunakan pendekatan skala likert yaitu skala pengukuran yang

digunakan untuk mengukur sikap.

Adapun skor untuk tiap-tiap item adalah sebagai berikut:

 Sangat Setuju (SS) : mendapat skor 5

 Setuju (S) : mendapat skor 4
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 Ragu-Ragu (RR) : mendapat skor 3

 Tidak Setuju (TS) : mendapat skor 2

 Sangat tidak setuju (STS) : mendapat skor 1
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BAB IV

PENUTUP

Setelah melakukan serangkaian penelitian yang meliputi pengujian dan

interpretasi data peneliti membuat kesimpulan yang bertujuan untuk menjawab

rumusan masalah yang diajukan pada awal penelitian. Penelitian dengan judul

“Pengaruh Transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga terhadap Brand

Awareness Pada Siswa MAN 1 Yogyakarta” ini bertujuan untuk mengetahui

adakah pengaruh transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga dan brand

awareness pada Siswa MAN 1 Yogyakarta.

1. Kesimpulan

Hasil penelitian dan pembahasan membuktikan bahwa hipotesis dalam

penelitian ini telah terbukti yakni dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Koefisien transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga sebesar 0,669

terhadap Brand Awareness pada Siswa MAN 1 Yogyakarta. Nilai Sig. yang

dihasilkan sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa ada

pengaruh positif antara transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga

terhadap Brand Awareness pada Siswa MAN 1 Yogyakarta.

b. Perhitungan korelasi Product Momen’t diatas menunjukkan bahwa

transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga berkorelasi cukup kuat

terhadap Brand Awareness Siswa MAN 1 Yogyakarta dengan nilai korelasi

sebesar 0,669. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh transformasi IAIN

menjadi UIN Sunan Kalijaga  terhadap Brand Awareness pada Siswa MAN

1 Yogyakarta adalah positif.
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c. Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (R2) yang merupakan

besaran pengaruh kedua variabel didapat nilai sebesar 0,448. Hal ini

menunjukkan bahwa variabel brand awareness siswa MAN 1 Yogyakarta

dipengaruhi oleh transformasi IAIN menjadi UIN Sunan Kalijaga sebesar

44,8% sedangkan sisanya sebesar 55,2% berasal dari pengaruh faktor lain.

2. Saran

a. Bagi pihak UIN Sunan Kalijaga, berdasarkan penelitian yang telah

dilakukan penulis dapat disimpulkan sebagai berikut: Pertama, respon

siswa MAN 1 Yogyakarta terkait perubahan institusional ini sangat positif.

Kedua, kesadaran siswa MAN 1 Yogyakarta terhadap brand UIN Sunan

Kalijaga sendiri cukup tinggi. Untuk itu selain upaya peningkatan promosi

di media diperlukan strategi yang efektif dan efisien dalam membangun

brand UIN Sunan Kalijaga sendiri dimasa yang akan datang.

b. Bagi peneliti yang lain, hendaknya melakukan penelitian dengan

menggunakan faktor-faktor atau variabel-variabel yang lebih luas. Selain

itu hendaknya peneliti mempertimbangkan cakupan wilayah yang lebih

luas lagi sehingga hasilnya dapat digeneralisasikan.
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KUESIONER

Pengaruh Transformasi IAIN Menjadi UIN Sunan Kalijaga

IDENTITAS

Nama :

Kelas :

Alamat :

PENTUNJUK PENGISIAN

Berilah tanda centang ( √ ) pada setiap jawaban yang Anda pilih.

keterangan:

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

RR : Ragu-ragu

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

Contoh :

No Pernyataan SS S RR TS STS

1 Belajar membuat siswa siap menghadapi ujian
nasional √



Berikan penilaian Anda terhadap setiap pertanyaan dan pernyataan dibawah

ini:

No Pernyataan SS S RR TS STS

1
Semangat perubahan institut menjadi universitas

dapat dilihat dari logo UIN Sunan Kalijaga

2

Semangat perubahan institut menjadi universitas

dapat digambarkan dari semangat pembuatan

jingle UIN Sunan Kalijaga yang baru

3

Semangat perubahan institut menjadi universitas

dapat dilihat dari penambahan dan perbaikan

gedung UIN Sunan Kalijaga

4

Pembangunan Masjid UIN Sunan Kalijaga

menjadi lebih megah dan baru menggambarkan

semangat perubahan dari IAIN menjadi UIN

5

Saya mengetahui UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi yang memadukan

dan mengembangkan ilmu umum dengan

keislaman

6

Saya mengetahui bahwa Core value atau sifat

dasar UIN yang berupa semangat intregasi

interkoneksi keilmuan umum dengan keislaman

merupakan penggambaran perubahan IAIN

menjadi UIN

7
Saya mengetahui terdapat jurusan ilmu umum

dan keislaman di UIN Sunan Kalijaga

8

Saya mengerti tujuan penggunaan system Badan

Layanan Umum oleh UIN Sunan Kalijaga adalah

agar UIN menjadi Institusi yang terbuka untuk

umum.

9 Saya mengetahui UIN Sunan kalijaga memiliki



dua fakultas baru, setelah ada perubahan institut

menjadi universitas

10

Saya mengetahui dua fakultas baru tersebut yaitu

fakultas sains dan teknologi dan fakultas ilmu

sosial humaniora

11

Saya mengetahui bahwa Perubahan  institut

menjadi universitas menjadikan UIN Sunan

Kalijaga sebagai perguruan tinggi yang lebih

umum dan terbuka

12

Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi yang islami dan

modern

13

Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi berbasis keagamaan

dan keilmuan umum

14

Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

merupakan satu-satunya perguruan tinggi islam

negeri di Yogyakarta

15
Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

memiliki situs atau website

16

Saya dapat mengakses informasi tentang UIN

Sunan Kalijaga dengan mudah misalnya lewat

website

17
Saya mengetahui jalur penerimaan UIN Sunan

Kalijaga bisa melalui SNM-PTN

18

Saya mengetahui bahwa Jalur reguler merupakan

jalur penerimaan mahasiswa baru yang dikelola

oleh UIN Suna Kaijaga

19
Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi islam modern
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Saya mengetahui Perubahan UIN Sunan Kalijaga

dari institut menjadi universitas sangat relevan

(sesuai) dengan perkembangan keilmuan saat ini.

21

Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi yang tepat untuk

memperdalam studi keislaman dengan keilmuan

umum.

22

Saya mengetahui bahwa UIN Sunan kalijaga

mampu memberikan kemajuan terhadap

perkembangan keilmuan umum dan keislaman

23

Saya mengetahui bahwa UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi negeri Islam yang

konsisten mengembangkan studi keislaman dan

keilmuan umum

24
Saya menyadari UIN Sunan Kalijaga merupakan

salah satu perguruan tinggi negeri islam modern

25
Saya menyadari UIN Sunan Kalijaga merupakan

perguruan tinggi negeri islam di Yogyakarta

26

Saya mengetahui UIN Sunan Kalijaga

merupakan perguruan tinggi bagi mahasiswa

yang ingin memperdalam studi keislamanan

maupun keilmuan umum

27
Saya mengetahui Biaya kuliah di UIN Sunan

Kalijaga cukup terjangkau
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