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ABSTRAK

Fuadi, M.Fadlan. 2016, SKRIPSI, Judul: “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek
Handphone Terhadap Gaya Hidup Modern di Kota Malang”.

Pembimbing : H. Slamet, SE., MM., Ph.D

Kata Kunci : Ekuitas Merek, Gaya Hidup Modern

Dalam kehidupan modern, keberadaan citra (image) dan gaya hidup
(lifestyle), menjadi bahasa komunikasi sosial didalam masyarakat konsumen. Citra
merek yang unik, kuat dan disukai meningkatkan ekuitas merek. Oleh karena itu
jika seseorang menggunakan merek handphone dengan ekuitas merek tinggi,
orang tersebut merasa bergaya hidup modern dan ada pada kelas sosial tertentu.

Penelitian ini bertujuan mengetahui dan menganalisis pengaruh ekuitas
merek (Brand Equity) handphone terhadap gaya hidup (lifestyle) modern
menggunakan pemanfaatan handphone dikota Malang, secara parsial dan secara
simultan. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif (descriptive
research) dengan pendekatan kuantitatif. Adapun teknik pengumpulan datanya
menggunakan metode survai dengan penyebaran kuesioner. Pengambilan sampel
menggunakan teknik non probability sampling dengan jenis sampling Purposive.

Dari hasil penelitian menunjukan bahwa ekuitas merek handphone secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap gaya hidup modern menggunakan
pemanfaatan handphone yang terdiri dari kesadaran merek, asosiasi merek,
persepsi kualitas, dan loyalitas merek. Sedangkan secara simultan ekuitas
berpengaruh sebesar 17,4% terhadap gaya hidup modern menggunakan
pemanfaatan handphone, sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini. Pengaruhnya ekuitas merek handphone terhadap
gaya hidup modern yang sedikit menunjukan bahwa ekuitas merek handphone
tidak memberikan dampak yang signifikan terhadap gaya hidup modern
seseorang. Karena dalam penelitian ini hanya dari faktor teknologi dan
komunikasi yaitu berupa handphone dalam mempengaruhi gaya hidup modern
seseorang sedangkan bentuk gaya hidup modern masih ada tujuh yang tidak
menjadi faktor dalam penelitian ini.
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ABSTRACK

Fuadi, M.Fadlan. 2016, THESIS. Title: “Analysis of Effect of Mobile Brand
Equity Against Modern Lifestyle on Malang City.

Supervisor : H. Slamet, SE., MM., Ph.D

Keywords : Brand Equity , Modern Lifestyle

In modern life, the existence of the image and lifestyle, became the
language of social communication in the consumer society. A unique brand
image, strong and preferably increase brand equity. Therefore, if someone uses a
mobile phone brands with high brand equity, the person feels modern lifestyle and
is in a particular social class.

This study aims to identify and analyze the effect of brand equity mobile
phone to your lifestyle use of modern mobile phone use in Malang, partially and
simultaneously. This research use descriptive research with quantitative approach.
The technique of data collection using survey method with questionnaires.
Sampling using non-probability sampling with purposive sampling type.

From the results of this research show that mobile phone brand equity is
partially significant effect on the lifestyle of the modern use of the use of mobile
phones consisting of brand awareness, brand association, perceived quality, and
brand loyalty. While simultaneously affect equity of 17.4% against the modern
lifestyle using mobile phone use, the rest is influenced by other variables that are
not addressed in this study. His influence brand equity handphone to a modern
lifestyle that bit indicates that mobile phone brand equity does not have a
significant impact on the lifestyle of the modern man. Because in this study only
factor in the form of technology and mobile communication in the modern
lifestyle affect a person while the shape of modern lifestyle there are still seven
were not a factor in this study.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Zaman modern ditandai dengan kemajuan teknologi yang sangat pesat, semua
peralatan serba canggih dan praktis. Termasuk perkembangan yang sangat signifikan
adalah terjadi pada alat komunikasi telepon genggam. Telpon genggam sendiri sudah
berkembang hingga menjadi smartphone (telepon pintar). Fungsi dari smartphone
sudah berkembang menjadi multi fungsi, tidak hanya untuk menghubungi seseorang
dan SMS, tetapi juga bisa digunakan untuk media sosial, permainan online, merekam
video, mengedit foto, mendengarkan musik, dan lain-lain.

Sesuai data dari Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2014 penduduk
Indonesia berjumlah 252.2 juta sementara data dari US Cencus Bureu jumlah
ponsel ada sekitar 281 juta. (http://www.citizan6.liputan6.com/read/2169288/13-
fakta-unik-ponsel -yang-perlu-anda-tahu). Menunjukan kepemilikan handphone bisa
satu orang tidak hanya satu,dua handphone atau mungkin lebih, ada beberapa persen
yang memiliki handphone lebih dari satu.

Berdasarkan analisis peneliti dari munculnya artikel majalah Time tentang
50 gadget yang berpengaruh terhadap kehidupan manusia versi majalah Time.
Peringkat pertama dimiliki oleh teknologi komunikasi smartphone yaitu iphone
keluaran merek Apple. (http://time.com/4309573/most-influential-gadgets/). Ini
menunjukan perkembangan teknologi tidak hanya berimbas pada hadirnya
sejumlah gadget canggih dan pesatnya akses informasi, tetapi juga berpengaruh

pada gaya hidup penggunanya.



Melihat fakta yang ada bahwa penggunaan handphone pada zaman
sekarang tidak hanya sekedar sms atau telpon tetapi dari perlunya update status
keseharian, update informasi, update foto terbaik, hingoga update berbelanja. Gaya
hidup modern menuntut agar orang-orang selalu eksis membuat mereka
menggunakan handphone khususnya smartphone pada era modern seperti
sekarang ini.

Peningkatan penjualan handphone setiap tahun juga menunjukan pesatnya
pasar handphone khususnya smartphone. Hasil ini berdasarkan pen elitian yang
dilakukan IDC (International Data Corporation) pada setiap tahun yang
menunjukan bahwa setiap tahun penjualan smartphone meningkat.

Tabel 1.1 Penjualah Smartphone Tahun 2014-2016 Kuartal 1

Tahun 2016 kuartal 1 2015 2014

| Total penjualan 334.9 juta 1.432.9 juta 1.301.7 juta

Sumber: data diolah peneliti dari website IDC 2016
Merujuk hasil dari penelitian Chuzaimah dkk (2010) dengan judul

smartphone: antara kebutuhan dan e-lifestyle, yang hasil penelitiannya adalah
orang lebih dominan berpersepsi smartphone sebagai gaya hidup dibandingkan
kebutuhan atau keinginan. Ini menunjukan semakin kedepan kepemilikan
handphone menjadi gaya hidup bukan lagi sekedar kebutuhan atau keinginan.
Gaya hidup sendiri merupakan ciri sebuah dunia modern, dalam artian siapapun
yang hidup dalam masyarakat modern menggunakan gagasan tentang gaya hidup
untuk menggambarkan tindakannya sendiri maupun orang lain (Suyanto,
2013:139).

Gaya hidup modern menjadi pembeda antara satu orang dengan orang lain

dalam interaksi sehari-hari dalam dunia modern. Gaya hidup modern selalu
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berkaitan dengan upaya untuk membuat diri eksis dalam cara tertentu dan berbeda
dari kelompok. Disini, ada suatu perilaku konsumsi yang merupakan imbas
modernisasi, dimana orang berada dalam kondisi selalu dahaga, dan tak
terpuaskan. Suatu pola konsumsi yang dibangkitkan oleh produsen melalui
pencitraan yang menjadi titik sentral sebagai perumus hubungan.

Karena dalam kehidupan sehari-hari, menurut Piliang (dalam Adlin,
2006:71), selalu ada hubungan timbal balik dan tidak dapat dipisahkan antara
keberadaan citra (image) dan gaya hidup (lifestyle). Citra kemudian menjadi
bahasa komunikasi sosial didalam masyarakat konsumen, yang didalamnya telah
diciptakan klasifikasi dan perbedaan sosial menurut kelas, status, dan selera.
Disini, konsumen dikonstruksi untuk membeli citra ketimbang produk: citra yang
mampu membuat tampak berbeda dan mengalami kebernilaian dalam
keberbedaan itu.

Teori tersebut didukung dengan hasil penemuan yang dilakukan di asia
pasifik termasuk Indonesia oleh IDC (International Data Corporation) pada tahun
2014 menemukan bahwa pertama kali yang dipilih oleh konsumen dalam memilih

handphone khususnya smartphone adalah merek handphone.(http://swa.co.id/

business-research/survei-idc-tren-pengguna-smartphone-dan-tablet-di-asia-
pasifik).

Menurut Pitta dan Katsanis (1995) dalam Sitinjak dan Tumpal (2005:175)
menyatakan citra merek yang unik, kuat dan disukai akan membawa merek berada
dalam posisi yang strategis dalam memori konsumen dan hal ini akan

meningkatkan ekuitas merek. Suatu produk yang memiliki ekuitas merek yang


http://swa.co.id/

tinggi terbentuk dari adanya kesadaran konsumen terhadap suatu merek, persepsi
kualitas yang baik, citra suatu merek yang mendorong konsumen loyal kepada
merek tersebut. Ekuitas merek merupakan asset yang dapat memberikan nilai
tersendiri dimata pelanggangannya dan dapat mempengaruhi rasa percaya diri
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.

Oleh karena itu tidak heran jika sesorang yang menggunakan merek
dengan ekuitas baik akan merasa percaya diri dan ada pada kelas sosial tertentu.
Dalam studi yang dilakukan Interbrand, tercatat Apple menjadi merek ternama
pertama dibidang teknologi handphone disusul Microsoft, Samsung, Sony,

Panasonic, Huawei dan Lenovo.(http://interbrand.com/best-brands/best-global-

brands/2015/ranking/#?filter=Technology).

Adapun penjualan handphone tertinggi masih dimiliki oleh pabrikan asal
Korea Selatan, Samsung sebesar 324.8 juta disusul pesaing ketatnya yaitu Apple
sebesar 231.5 juta. Diurutan ketiga dan keempat ditempati oleh Huawei dan
Lenovo. Ini semakin mendukung studi Interbrand yang mana merek merek-merek
ternama masih memiliki penjualan tertinggi dibidang handphone.

Tabel 1.2 Daftar Penjualan Tertinggi Merek Handphone Didunia Pada
Tahun 2014 dan 2015

NO Merek Penjualan | Market share | Penjualan | Market share
2015 2015 2014 2014

1 | Samsung | 324.8 juta 22.7% 318.2 juta 24.4%

2 | Apple 231.5 juta 16.2% 192.7 juta 14.8%

3 | Huawei 106.6 juta 7.4% 73.8 juta 5.7%

4 | lenovo 74.0 juta 5.2% 59.4 juta 4.6%

Sumber: http://m.idc.com//pressRelease/pruS40980416
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1.2 Rumusan Masalah

1.

Apakah ekuitas merek (brand equity) handphone berpengaruh terhadap
gaya hidup modern secara parsial di Kota Malang?
Apakah ekuitas merek (brand equity) handphone berpengaruh terhadap

gaya hidup modern secara simultan di Kota Malang?

1.3 Tujuan

1. Unuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ekuitas merek (brand

equity) terhadap gaya hidup (lifestyle) modern secara parsial di Kota
Malang.

Untuk mengetahui dan menganalisis ekuitas merek (brand equity)
handphone berpengaruh terhadap gaya hidup (lifestyle) modern secara

simultan di Kota Malang.

1.4 Manfaat

Beberapa manfaat dari penelitian ini adalah :

1. Bagi penulis

Sebagai seorang akademisi penelitian merupakan kesempatan yang
baik untuk menerapkan teori yang telah dipelajari, khususnya
dibidang pemasaran ke dalam dunia praktek dan untuk pengembangan
pemikiran mengenai pemasaran.

Bagi perusahaan

Hasil penelitian ini bisa digunakan sebagai bahan pertimbangan
perusahaan untuk mengetahui variabel-varibel mana yang belum
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.

Bagi pihak lain

Hasil penelitian ini bisa digunakan bahan referensi bagi para pembaca
dan bisa digunakan sebagai informasi bagi penelitian yang lain yang

berkaitan dengan bidang pemasaran.



1.5 Batasan Penelitian

Agar dalam pembahasan karya ilmiah ini sesui dengan sasaran yang
diinginkan, maka peneliti memberi batasan masalah. Adapun batasan masalah
dalam Penelitian ini yaitu gaya hidup modern dalam pemanfaatannya pada

teknologi dan komunikasi berupa handphone.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian  terdahulu bertujuan untuk mendapatkan bahan-bahan
perbandingan dan acuan. Selain itu guna untuk menghindari anggapan kesamaan
dengan penelitian ini. Maka dalam kajian pustaka peneliti mencantumkan hasil-
hasil penelitian terdahulu.
1. Hasil penelitian Hesti Mayasari (2012).

Penelitian Hesti Mayasari (2012), berjudul “Analisis Perilaku
Pembelian Ponsel Cerdas (Smartphone): Antara Kebutuhan Dan Gaya Hidup
Konsumen Di Kota Padang”. Penelitian ini merupakan penelitian yang
menggunakan metode non probability sampling dan menggunakan teknik
purposive sampling untuk melakukan pengambilan sampel. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh kebutuhan dan gaya hidup konsumen
terhadap keputusan pembelian smartphone.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, pada
pengujian hipotesis pertama dihasilkan kebutuhan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan konsumen dalam membeli smartphone di kota Padang.
Hasil pengujian hipotesis kedua ditemukan bahwa gaya hidup tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli

smartphone di kota Padang.



2. Hasil penelitian Chuzaimah, Mabruroh, Fareshti Nurdiana Dihan (2010).

Penelitian Chuzaimah, Mabruroh, Fareshti Nurdiana Dihan (2010),
berjudul “Smartphone: Antara Kebutuhan dan E-Lifestyle”. Penelitian ini
merupakan penelitian yang menggunakan metode kualitatif deskriptif.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi yang menjadi pertimbangan
konsumen untuk melakukan pembelian smartphone.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti, dapat disimpulkan
bahwa pasar smartphone masih sangat terbuka terutama terkait dengan
pertimbangan trend dan lifestyle yang menjadi dasar pilihan pembelian
menurut persepsi responden dari pada kebutuhan dan keinginan.

3. Hasil penelitian Philander Varian Massie (2013).

Penelitian Philander Varian Massie (2013), berjudul Ekuitas Merek
Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian XI Mobile Data Service di Kota
Menado. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif asosiatif
yang bertujuan untunk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih
dalam hal ini variabel kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas merek, dan
loyalitas merek terhadap keputusan pembelian XL Mobile data service di kota
menado.

Hasil dari penelitian tersebut menunjukan ekuitas merek yang terdiri
dari kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas merek, dan loyalitas merek
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian XL Mobile data service di
kota Menado secara simultan sebesar 67,2%. Dan secara parsial masing-

masing variabel ekuitas merek: kesadaran merek (11,59%), asosiasi merek



(7,92%), kualitas merek (2,32%), dan loyalitas merek (2,02) berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian XL Mobile data service di kota Menado.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

FOKUS
NO NAMA/JUDUL PENELITIAN HASIL PENELITIAN

Hesti Mayasari 1. Untuk mengetahui | 1. Kebutuhan

(2012) Analisis dan menganalisis berpengaruh

Perilaku Pembelian pengaruh signifikan terhadap

B el Ceftias kebutuhan dan keputusan konsumen

‘ gaya hidup dalam membeli

(Smartphone): Antara konsumen terhadap smartphone di kota

Kebutuhan Dan Gaya | keputusan Padang dengan nilai

1 | Hidup Konsumen Di pembelian sebesar 25,07%

Kota Padang smartphone 2. Gaya hidup tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan konsumen
dalam membeli
smartphone di kota
Padang dengan nilai
sebesar 2,55%

Chuzaimabh, Untuk mengetahui Trend dan lifestyle yang

Mabruroh, Fareshti persepsi apa yang menjadi dasar pilihan

(2010) Smartphone: men_jadi _ pembeli_an menurut

2 WaNtara Ketitihan pertimbangan dari persepsi responderj
Bat\E-Lifeshyle konsumen dalam _ sebesar 73,3% lebih
melakukan pembelian | besar dari pada
smartphone kebutuhan dan keinginan
sebesar 22,2%.
Jayasree Krishnan Untuk menguji Ada hubungan yang
(2011) Lifestyle-A hubungan antara gaya | signifikan antara gaya
3 | Tool for hidup konsumen hidup dari konsumen dan
Understanding Buyer secara general_ dan merek produk yang
Behavior pola konsumsi digunakan.
konsumen
A.C. Pandey & Untuk mengetahui Secara signifikan faktor —
Mithilesh Kumar dampak gaya hidup | faktoryang
4 | Pandey (2013) pada perilaku mempengaruhi
Impact Of Lifestyle pembelian konsumen perubahan gaya hidup

on Brand Preference

pada perilaku pembelian
konsumen adalah brand
merek, harga,
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of Buyer Behavior

tempat/wilayah, atribut,
iklan, atribut program
favorit

Dian Ayu Puspita
Ardi (2013) Pengaruh
Gaya Hidup, Fitur,
Dan Harga Terhadap
Keputusan Pembelian
Blackberrycurve
9300 diWTC
Surabaya

1. Untuk
menganalisis dan
membahas
pengaruh gaya
hidup, fitur, harga
terhadap keputusan
Pembelian
Blackberrycurve
9300 secara
simultan.

2. Untuk

menganalisis dan
membahas
pengaruh gaya
hidup, fitur, harga
terhadap keputusan
Pembelian
Blackberrycurve
9300 secara parsial

1. Gaya hidup, fitur, dan
harga mempunyai
pengaruh terhadap
keputusan Pembelian
Blackberry curve 9300
diwTC Surabaya
secara simultan sebesar
77,6%.

2. Secara parsial, Gaya
hidup paling
berpengaruh
dibandingkan fitur dan
harga sebesar 21%
,20%, dan 14,7%
terhadap keputusan
pembelian Blackberry
curve 9300 diWTC
Surabaya.

Philander Varian
Massie (2013),
Ekuitas Merek
Pengaruhnya
Terhadap Keputusan
Pembelian XI Mobile
Data Service Di kota
Menado

Mengetahui pengaruh
ekuitas merek
terhadap keputusan
pembelian baik
secara simultan dan
secara parsial

1. Secara simultan
ekuitas merek terdiri
dari kesadaran merek,
asosiasi merek, persepsi
kualitas, dan loyalitas
merek berpengaruh
signifikan sebesar
67,2% terhadap
keputusan pembelian
XI Mobile Data Service
Di kota Menado

2. Dan secara parsial

masing-masing variabel
ekuitas merek:
kesadaran merek
(11,59%), asosiasi
merek (7,92%), kualitas
merek (2,32%), dan
loyalitas merek (2,02)
berpengaruh positif
terhadap keputusan
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pembelian XL Mobile
data service di kota
Menado.
Fredy Ariyanto Menguji dan 1. Terdapat pengaruh
(2013), Pengaruh menganalisis secara simultan dimensi
Dimensi-Dimensi dimensi-dimensi ekuitas merek yang
Ekuitas Merek ekuitas merek yang terdiri dari kesadafa”
L merek, kesan kualitas,
Terhadap I_?f_;lsa terdiri dar! kgsadaran asosiasi merek dan
Percaya Diri erek, asosiasi merek, loyalitas terhadap rasa
Pelanggan Dalam persepsi kualitas dan percaya diri dalam
Keputusan Pembelian | loyalitas merek keputusan pembelian.
berpengaruh terhadap |2- Terdapat pengaruh
7 rasa percaya diri dimensi e_kl_J |tas_merek
dalam keputusan SANGMEfAln can
] P ) kesadaran merek, kesan
pembelian Kawasaki | |, ajitas, asosiasi merek
Ninja 250R pada dan loyalitas merek
komunitas pengguna secara parsial terhadap
Kawasaki Ninja rasa percaya diri dalam
250R di Surabaya keputusan pembelian
Kawasaki Ninja 250R
pada komunitas
Kawasaki Ninja 250R
di Surabaya.
M. Fadlan Fuadi Untuk mengetahui
(2016) Analisis dan menganal_isis
Pengaruh Ekuitas pengaruh ekuitas
Merek Handphone merek handphor)e
terhadap gaya hidup
3 T(_erhadap Gaya o
Hidup Modern menggunakan
Menggunakan pemanfaatan
Pemanfaatan handphone
Handphone di Kota
Malang

Sumber: diolah dari berbagai sumber.

Berdasarkan tabel 2.1 dapat disimpulkan bahwa ada persamaan dan

perbedaan dalam masing-masing penelitian, namun dalam penelitian ini peneliti

mengkhususkan penelitian terdahulunya adalah tentang gaya hidup dan ekuitas
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merek. Persamaannya adalah meneliti tentang gaya hidup dan pengaruh ekuitas

merek. Dan perbedaannya penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah

lokasi penelitian yaitu di Kota Malang dan variabel penelitian ini yaitu variabel

ekuitas merek terhadap gaya hidup modern.

2.2 Konsep Ekuitas Merek

2.2.1 Pengertian Ekuitas Merek

Konsumen memiliki kepedulian, penerimaan, maupun preferensi yang
tinggi terhadap merek yang dipandang “bereputasi”’ atau, dalam bahasa
ilmiahnya, yang memiliki ekuitas merek tinggi. Hal ini tentu saja
menguntungkan perusahaan-perusahaan pemilik merek, karena memberi
keunggulan kokmpetitif dibandingkan pesaing-pesaingnya

Menurut Susanto dan Wijanarko (2004:127), ekuitas merek adalah
seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama
dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan.

Menurut Kotler and Armstrong (2004:292), ekuitas merek adalah efek
diferensiasi yang positif yang dapat diketahui dari respon konsumen terhadap
barang atau jasa.

Brand equity adalah satu set brand asset dan liability yang berhubungan
dengan sebuah merek, nama dan simbol yang disediakan sebuah produk atau

service bagi konsumen. Aaker (1991:17)
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Dapat disimpulkan bahwa ekuitas merek merupakan efek diferensiasi
yang positif dari seperangkat aset dan liabilitas merek yang berhubungan
dengan merek, nama, dan simbolnya yang menambah/mengurangi nilai yang
diberikan suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan.

Aaker (dalam Durianto et al, 2004:1) menyatakan bahwa merek
memberikan “nilai” sehingga nilai total produk yang “bermerek” baik menjadi
lebih tinggi dibandingkan produk yang dinilai semata-mata secara objektif.
Salah satu pertimbangan yang dapat dikemukakan adalah reputasi tinggi merek
yang baik tentunya tidak jatuh dari langit tetapi dibangun melalui proses yang
bahkan tidak jarang memakan bertahun-tahun bahkan sampai ratusan tahun.

Jika pembangunan merek memerlukan usaha sedemikian rupa, maka
wajarlah muncul kompensasi tambahan nilai. Aaker menyebut nilai tersebutt
adalah ekuitas merek (brand equity). Munculnya konsep ini dilatar belakangi
oleh pemikiran bahwa merek yang bereputasi merupakan aset yang juga dapat
diperjual belikan sebagaimana aset-aset perusahaan lainnya. Merek yang
prestisius memiliki ekuitas merek yang tinggi. Dengan demikian merek
memegang peran yang sangat penting bagi perusahaan mengingat ekuitas
merek yang kuat memunculkan banyak keuntungan bagi perusahaan.

Sebenarnya Pada masa Rasulullah Saw telah ada kajian mengenai
brand equity, yaitu dicontohkan pada saat beliau sedang berdagang. Beliau
selalu memperhatikan penampilan, dengan cara tidak membohongi pelanggan
baik yang menyangkut kualitas maupun kuantitas.

Dalam QS Asy Syu’aral81-183:
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Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk
orang- orang yang merugikan;dan timbanglah dengan timbangan yang lurus.
dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah
kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.”

Beberapa produk dengan kualitas, model, karakteristik tambahan
(features), serta kualitas yang ralatif sama dapat memiliki kinerja yang berbeda
dipasar karena perbedaan persepsi dalam benak konsumen. Pembentukan
persepsi dapat dilakukan melalui jalur merek. Pada tataran ini suatu produk
dengan ekuitas merek yang kuat akan berkesempatan membentuk landasan
merek (brand platform) yang kuat dan mampu mengembangkan keberadaan
merek dalam persaingan apapun dalam waktu yang lama.

Yoo, Donthu & Lee (dalam Tjiptono, 2005:52) menyusun kerangka
konseptual ekuitas merek berdasarkan model Aaker. Kerangka tersebut
didasari atas tiga pemikiran utama yakni
1. Ekuitas merek menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan.

2. Nilai bagi pelanggan meningkatkan nilai bagi perusahaan.

3.Ekuitas merek terdiri atas berbagai dimensi kesadran merek (brand
awareness), asosiasi merek (brand asociation), persepsi kualitas(percaived
quality), loyalitas merek (brand loyalty).

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Ekuitas Merek Menurut Yoo, Donthu &

)

Lee
)
Nilai bagi
A 4
N e ) — - perusahaan
Upaya - Dimensi Ekuitas
pemasaran | ekuitas merek merek — _
J - J Nilai bagai
pelanggan

Sumber: Yoo, Donthu & Lee (dalam Tjiptono, 2005:52)



15

2.2.2 Elemen Utama Pendukung Ekuitas Merek

Aaker (dalam Durianto et al, 2004:5) memaparkan lima elemen utama
yang merupakan dimensi dari ekuitas merek, vaitu kesadran merek (brand
awareness), asosiasi merek (brand asociation), persepsi kualitas(percaived
quality), loyalitas merek (brand loyalty), dan aset lainnya (property brand).
Elemen-elemen tersebut akan membentuk ekuitas suatu produk yang
selanjutnya dapat dijadikan salah satu modal untuk menentukan keunggulan
kompetitif dan komperatif perusahaan. Sebuah perusahan, baik yang
menghasilkan barang atau jasa perlu melakukan diferensiasi produknya agar
mencapai keunggulan kompetitif. Produk dengan ekuitas merek yang andal
mampu menjadi sarana diferensiasi produk terhadap produk-produk pesaing.

Model brand equity ten merupakan suatu model yang dikembangkan
oleh Aaker (dalam Durianto et al, 2004:6) sebagai perluasan dari konsep model
ekuitas merek. Dalam model ini pengukuran-pengukuran dikelompokan dalam
lima kategori. Empat kategori mewakili persepsi konsumen tentang suatu
merek melalui empat dimensi ekuitas merek yaitu kesadran merek (brand
awareness), asosiasi merek (brand asociation), persepsi kualitas(percaived
quality), loyalitas merek (brand loyalty). Model inilah yang akan digunakan
peneliti dalam melakukan penelitiannnya.

Gambar 2.2 Ekuitas Merek Menurut Persepsi Konsumen

e 1

Sumber: Durianto et.al, 2004

[ KESADRAN MEREK PERSEPSI KUALITAS ]

[ ASOSIASI MEREK LOYALITAS MEREK ]
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2.2.2.1 Kesadaran Merek (Brend Awareness)

Kesadaran menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran
konsumen, vang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori dan
biasanya mempunyai peranan kunci dalam brand equity. Menurut Aaker,
(1991:60), kesadaran merek adalah Kesanggupan seorang calon pembeli
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa merek merupakan bagian
dari kategori produk tertentu.

Pada dasarnya pemberian nama terhadap suatu produk akan menjadi
merek produk tersebut dan sangatlah penting produk itu memiliki merek, hal
ini disebutkan pula dalam Al-Qur’an surat Al-Bagarah ayat: 31

Artinya: dan Dia mengajarkan kepada Adam Nama-nama (benda-
benda) seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada Para Malaikat lalu

berfirman: "Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu
mamang benar orang-orang yang benar!"

Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk memperluas
pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingkah laku.
Kesadaran merek merupakan key of brand asset atau kunci pembuka untuk
asuk ke elemen lainnya. Jadi jika kesadaran itu rendah maka hampir
dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga rendah.

Piramida brand awareness dari tingkat terendah sampai tingkat
tertinggi adalah :

a) Unware Of Brand (Tidak menyadari akan merek)
Tingkatan ini merupakan tingkat yang paling rendah dalam
piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan

adanya suatu merek.



17

b) Brand Recognition (Pengenalan merek)

Pada tingkatan ini, seseorang mengetahui akan suatu merek
berdasarkan stimulasi tersebut yang ada, misalnya warna, bentuk. Brand
recognition ini tergolong dalam aided awareness, yaitu awareness
konsumen akan suatu merek yang mana untuk membangkitkan ingatan
konsumen akan merek produk bersangkutan harus melalui stimulasi-
stimulasi seperti yang disebutkan di atas, seperti icon, warna, bentuk,
ataupun logo.

c) Brand Recall (Pengingatan kembali terhadap merek)

Pada tahapan brand recall, konsumen telah dapat menggunakan

memorinya dalam menyebutkan kembali nama merek dari produk.

Gambar 2.3 Tingkat Kesadaran Konsumen

K/

Top of
mind

Brand recall

Brand recognition

Unwere of brand

Sumber: Durianto et al, 2004
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Brand recall ini, sebagai tahapan awareness yang lebih tinggi,
merupakan unaided awareness, karena pada tahapan ini, konsumen telah
dapat mengingat suatu nama merek, walaupun tanpa melalui stimulasi
akan hal-hal yang berkaitan dengan merek.

d) Top Of Mind (Puncak Pikiran)

Apabila seseorang ditanya langsung tanpa diberi bantuan
pengingatan dan ia menyebutkan satu nama merek, maka merek yang
paling banyak disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan
kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek
yang ada di dalam benak konsumen.

Peran kesadaran merek dalam membantu merek dapat dipahami
dengan mengkaji bagaimana kesadaran merek mennciptakan suatu nilai. Ada
empat nilai yang didapat dari kesadaran merek antara lain:

1. Jangkar yang menjadi cantolan bagi asosiasi lain

Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-
asosiasi melekat pada merek tersebut karena daya jelajah merek tersebut
menjadi sangat tinggi dibenak konsumen.

2. Familiar/rasa suka

Jika kesadaran merek kita sangat tinggi, konsumen akan sangat
akrab dengan merek Kita, dan lama kelamaan akan timbul rasa suka yang
tinggi terhadap merek yang kita pasarkan.

3. Substansi/komitmen
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Kesadaran dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang
sangat penting bagi suatu perusahaan . jadi jika kesadaran atas merek
tingai, kehadiran merek itu akan selalu dapat kita rasakan. Sebuah merek
dengan kesadaran konsumen tinggi biasanya disebabkan oleh beberapa
faktor, antara lain:

a) Diiklankan secara luas
b) Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu
c) Jangkauan disribusi yang luas
d) Merek tersebut dikelola dengan baik
Karena itu, jika kualitas dua merek adalah sama, kesadaran merek
menjadi faktor yang menentukan dalam keputusan pembelian.
4. Mempertimbangkan merek

Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi
merek-merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan
dan diputuskan merek mana akan dibeli. Merek dengan top of mind yang
tinggi mempunyai nilai pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak
tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak akan dipertimbangkan
dalam benak konsumen. Biasanya merek-merek yang disimpan dalam
ingatan konsumen adalah yang disukai atau dibenci.

Dalam kehidupan masyarakat modern, kesadaran konsumen akan suatu
merek dipromosikan dalam empat tahap sebagai bentuk pengenalan produk

kepada masyarakat modern untuk mendukung penampilan luar yang bergaya
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hidup sebagai mana dikatakan Leiss et al (dalam chaney, 2004:177), antara

lain:

a) Idolatry, yakni produk-produk disajikan dalam nilai guna murni.

b) Iconology, yaitu produk-produk yang diberi atribut simbolis.

c) Narsisisme, yaitu produk-produk dipersonalisasi dan dinilai secara
interpersonal.

d) Totemisme, yakni produk-produk tampil sebagai tanda atau indikator bagi

suatu kolektivitas yang didefinisikan lewat penampilan dan aktifitasnya.

2.2.2.2 Asosiasi Merek (Brand Association)

Menurut Aaker (1991:167) asosiasi merek adalah segala sesuatu yang
berkaitan secara langsung maupun tidak langsung dengan ingatan konsumen
terhadap suatu merek. Ditambahkan oleh Susanto (2004:133) hal-hal lain
yang penting dalam asosiasi merek adalah asosiasi yang menunjukan fakta
bahwa produk dapat digunakan untuk mengekspresikan gaya hidup, kelas
sosial, dan peran profesional; atau yang mengekspresikan asosiasi-asosiasi
yang memerlukan aplikasi produk dan tipe-tipe orang menggunakan produk
tersebut, toko yang menjual produk ata wiraniaganya.

Berbagai asosiasi yang diingat oleh konsumen dapat dirangkai
sehingga membentak citra tentang merek atau brand image di dalam benak
konsumen. Secara sederhana, pengenalan brand image adalah sekumpulan
asosiasi merek yang terbentuk di dalam benak konsumen. Konsumen yang

terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi
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terhadap brand image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek
(brand personality).

Sebagaimana firman Allah dalam QS. Al-Ahzab ayat 21

Artinya: Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri

teladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah
dan (kedatangan)hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah.

Berdasarkan firman Allah SWT diatas menjelaskan bahwa ada pada
diri rosululloh suri tauladan (panutan kebaikan), sehingga kita sebagai
umatnya mengasosiasikan baginda rosululloh adalah suri tauladan, panutan
kebaikan. Begitu juga produk, ketika menyebutkan suatu merek maka pikiran
kita akan terasosiasikan dengan sesuatu yang berhubungan dengan merek
tersebut.

Aaker (1991:115) menjelaskan bahwa asosiasi-asosiasi yang terkait
dengan suatu merek dapat dihubungkan dengan berbagai hal berikut:

1. Atribut produk
Asosiasi karakteristik produk merupakan hal yang penting karena
bila dianggap bermakna oleh konsumen maka dapat menjadi alasan
pembelian merek.
2. Atribut tak berwujud
Atribut tak berwujud adalah atribut umum yang menjadi ikhtisar
terhadap sekumpulan atribut objektif.

3. Manfaat bagi pelanggan
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Manfaat bagi pelanggan dapat dibagi menjadi dua. Pertama, manfaat
rasional (rational benefit) terkait erat dengan atribut produk yang menjadi
bagian pengambilan keputusan rasional. Kedua, manfaat

psikologis (psychological benefit) merupakan konsekuensi ekstrem dalam
proses pembentukan sikap yang terkait dengan perasaan yang ditimbulkan
ketika membeli atau menggunakan merek yang bersangkutan.
4. Harga relatif
Penentuan posisi merek dalam satu atau beberapa tingkatan harga
adalah awal dari evaluasi konsumen terhadap suatu merek di sebagian
kelas produk.
5. Penggunaan/aplikasi
Pendekatan lainnya adalah melalui mengasosiasikan merek dengan
penggunaan atau aplikasi.
6. Pengguna/pelanggan
Pengasosiasian merek dengan jenis pengguna atau pelanggan
efektif karena adanya keselarasan antara pemosisian dengan strategi
segmentasi.
7. Orang terkenal/khalayak
Penciptaan kaitan antara orang terkenal dengan sebuah merek
dapat mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang terkenal tersebut

ke merek.
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8. Gaya hidup/kepribadian
Asosiasi merek berdasakan gaya hidup dapat didasarkan oleh
asosiasi pelangganmerek tersebut dengan aneka kepribadian dan
karakeristik gaya hidup yang serupa.
9. Kelas produk
Pendekatan ini mengasosiasikan merek terhadap kelas produk.
10. Kompetitor
Asosiasi dapat diciptakan dengan mengaitkan merek dengan
pesaing melalui perbandingan.
11. Negara/wilayah geografis
Nama negara dapat menjadi simbol yang kuat karena memiliki
kaitan erat dengan berbagai produk, bahan, dan kemampuan.

Gambar 2.4 Asosiasi Merek Pada Produk
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Elemen-elemen asosiasi merek menurut Aaker (1991) diantaranya:

1. Persepsi nilai, dibangun dari sebuah brand identity yang memiliki tujuan
agar tidak mudah diserang oleh pesaingnya, dimana pengukurannya dapat
dilakukan dengan cara memperhatikan kesesuaian antara nilai dari suatu
merek dengan uang yang dikeluarkan dan alasan pemilihan suatu merek
dibandingkan dengan merek pesaingnya.

2. Kepribadian merek, memiliki hubungan antara emosi suatu merek dengan
manfaat yang menjadi dasar diferensiasi merek dan hubungan dengan
konsumen. Secara umum kepribadian suatu merek digambarkan dengan
karakteristik demografi (usia, jenis kelamin, kelas sosial ekonomi, dan
ras), gaya hidup (aktifitas, minat, dan pendapat) ataupun ciri pembawaan
(tertutup dan mandiri).

3. Asosiasi organisasi, suatu merek mencerminkan citra perusahaan dimana
unsur-unsur tersebut terdiri dari orientasi pada masyarakat, persepsi
kualitas, inovasi, perhatian pada pelanggan, keberadaan dan keberhasilan
serta lokal vs global.

a. Orientasi pada masyarakat/komunitas. Organisasi yang memiliki
orientasi positif terhadap masyarakat/komunitas sekitarnya (pelestarian
lingkungan, kesejahteraan karyawan) adalah organisasi yang memiliki
citra diri yang baik.Citra ini dapat terus dipertahankan dengan cara:
pemberian reward (kontribusi pada kegiatan sosial), memiliki program
(perusahaan mengfokuskan merek yang dimiliki dengan suatu program

sosial yang sifatnya konsisten).
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Persepsi kualitas. Dalam pembuatan keputusan pembelian persepsi
kualitas akan selalu menjadi pertimbangan konsumen, sehingga
kualitas komunikasi yang dimiliki sebuah merek harus dilakukan oleh
perusahaan dengan baik, misal melalui argumentasi atau demontrasi.
Inovasi. Secara konsisten melakukan inovasi pada produk akan
memberikan gambaran “segar” pada sebuah merek. Dengan cara ini
konsumen akan selalu merasa yakin dengan adanya pembaruan yang
berkelanjutan pada merek yang bersangkutan.
Perhatian pada pelanggan. Menempatkan konsumen sebagai inti dari
fokus perusahaan menyampaikan pesan kepada konsumen bahwa
merek yang dimiliki perusahaan tersebut adalah merek yang dekat
dengan konsumen serta mengenal dan mengerti benar kebutuhan
mereka.
Keberadaan dan keberhasilan. Menjalin hubungan dengan entitas
bisnis yang memilki sumber daya yang mencukupi serta reputasi yang
telah teruji dapat memberikan rasa aman. Kesuksesan dalam bidang
keuangan juga dapat menumbuhkan rasa percaya diri pada konsumen
yang hendak memulai bisnis dengan organisasi tersebut.
Lokal vs global

1) Menjadi lokal, dengan mengangkat persepsi produk sebagai

merek lokal, diharapkan bahwa merek dapat melakukan

personalisasi kenutuhan dengan konsumennya. Juga diharapkan



26

bahwa mereka akan mendapatkan insight tentang kebutuhan
dan kebiasaan local yang unil dan khas.

2) Menjadi global, menjadi merek global akan memberikan kesan
“besar”, untuk produk yang panjang, sumberdaya yang
mencukupi dan komitmen merek dalam jangka panjang. Merek
global juga memiliki ekuitas yang tinggi karena ketahanannya

yang tlah teruji menghadapi berbagai pasar yang berbeda.

2.2.2.3 Persepsi Kualitas (Percaived Quality)

Perceived quality menurut Aaker dalam Rangkuti (2004:41-42),
adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan
suatu produk atau jasa/pelayanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan.
Perceived quality menurut Zeithaml (1990:4), adalah model yang digunakan
untuk mengukur tentang kesempurnaan sebuah produk. Seorang pelanggan
dapat dipuaskan hanya karena mempunyai harapan yang rendah terhadap
Kinerja suatu produk, sebenarnya harapan rendah tidaklah identik dengan
kesan kualitas tinggi.

Dalam mendapatkan kesan kualitas yang tinggi dengan memberikan
kualitas produk tinggi kepada pelanggan, memahami tanda-tanda kualitas
pembeli, mengkomunikasikan pesan kualitas tersebut dengan meyakinkan,
serta mengidentifikasikan dimensi penting dari kualitas.

Kesan kualitas tidak dapat ditetapkan secara obyektif karena lebih

merupakan persepsi dan kepentingan pelanggan. Berbagai kriteria perlu
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mendasari dalam penilaian suatu kesan kualitas, dan terpenting adalah

kepuasan yang diperoleh pelanggan tidak sama dengan kesan kualitas. Kesan

kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk, seperti alasan membeli,

diferensiasi atau posisi, harga optimum, minat saluran distribusi, dan

perluasan merek. (Rangkuti, 2004:247).

Menurut Garvin (dalam Durianto et al., 2004:52) dimensi persepsi

kualitas yang dikaitkan dengan sebuah produk dapat dibagi menjadi tujuh

yang merupakan faktor digunakan pelanggan dalam menilai kualitas produk

secara keseluruhan yaitu:

a)
b)

9)

Kinerja, merupakan karakteristik operasional utama dari produk tersebut.
Karakteristik produk, merupakan elemen-elemen tambahan dari suatu
produk yang bersifat sebagai pelengkap produk tersebut spesifikasi yang
telah ditentukan oleh pihak manufaktur dari suatu produk.

Keandalan, adalah konsistensi kinerja suatu produk dari pembelian dan
penggunaan yang dilakukan berulang kali.

Ketahanan, menggambarkan usia penggunaan ekonomis dari suatu produk.
Pelayanan, dimensi yang mencerminkan pelayanan pada suatu produk.
Kesesuaian dengan spesifikasi, yang melibatkan spesifikasi yang telah
ditentukan pihak manufaktur dari suatu produk.

Hasil, merupakan penampilan dari produk tersebut yang mencerminkan
adanya kualitas yang diusung oleh produk tersebut.

Peningkatan kualitas pada semua fungsi bisnis yang optimal adalah

apabila dihubungkan dan dipandu oleh persepsi konsumen tentang kualitas
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dan kebutuhan konsumen. Hal ini penting karena apapun jenis bisnis yang
kita jalankan, tujuannya adalah agar terjadi transaksi jangka panjang dan itu
bisa terjadi apabila kita mampu menciptakan loyalitas dan itu dapat dibentuk
dari kualitas, nilai, dan pelayanan yang mereka rasakan, citra, produk, dan
merek dalam pandangan mereka yang dapat memberikan kepuasan kepada
mereka baik dalam berbelanja maupun dalam mengonsumsi. Kerusakan atau
cacat produk (barang dan jasa) akan berdampak pada kerugian operasi bisnis,
target tidak tercapai,dan akibat lebih jauh adalah kerugian finansial
perusahaan.

Allah mengajarkan dengan prinsip keseimbangan antara satu produk
dengan produk yang lain. Sebagaimana dalam QS. Al-Mulk ayat 2:

Artinya: yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia menguji kamu,

siapa di antara kamu yang lebih baik amalnya. dan Dia Maha Perkasa lagi
Maha Pengampun.

Untuk menentukan terjadi kerusakan atau tidak pada produk dalam
ayat ini Allah mengisyaratkan manusia perlu menguji secara berulang-ulang
guna meyakini (dalam kapasitas manusia) bahwa produk sudah mencapai
zero defect dan meyakini telah terdapat kesesuaian produk dengan standar
atau kriteria yang selanjutnya menentukan persepsi konsumen terhadap suatu

produk.

2.2.2.4 Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan

pelanggan kepada sebuah merek (Durianto et al, 2001:62). Ukuran ini mampu
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memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih
ke merek produk yang lain, terutama jika pada merek tersebut didapati ada
perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lain.

Seorang pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak akan
dengan mudah berpindah ke merek lain, apapun yang terjadi dengan merek
tersebut. Apabila loyalitas pelanggan terhadap suatu merek meningkat,
kerentanan kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek
produk pesaing dapat dikurangi. Dengan demikian, brand loyalty merupakan
salah satu indikator dari brand equity yang jelas terkait dengan peluang
penjualan, yang berarti pula jaminan perolehan laba perusahaan di masa
mendatang.

Sebagaimana Allah berfirman dalam QS. Adh-Dhuha ayat 8-10:

Artinya: dan dia mendapatimu sebagai seorang yang kekurangan,
lalu Dia memberikan kecukupan. sebab itu, terhadap anak yatim janganlah
kamu berlaku sewenang-wenang. dan terhadap orang yang minta-minta,
janganlah kamu menghardiknya.

Sebagaimana firman Allah diatas bahwa jangankan seorang
pelanggan, anak yatim pun oleh Allah dilarang untuk diberlakukan sewenang-
wenang apa lagi terhadap pelanggan. Oleh karena itu pelanggan harus
dikelola dengan baik agar bisa selamanya menjadi pelanggan.

Pengelolaan dan pemanfaatan yang benar dari suatu strategi
pemasaran, akan membuat brand loyalty menjadi asset stategis bagi

perusahaan. Beberapa potensi yang dapat diberikan oleh brand loyalty

kepada perusahaan, yaitu “mengurangi biaya pemasaran, pengaruh
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pelanggan, menarik pelanggang baru, dan menyediakan waktu untuk
merespon ancaman persaingan ”. Durianto et al., (2001:127).

Menurut Durianto et al. (2001:40),beberapa tingkatan brand loyalty
adalah:
1. Switcher (Konsumen yang suka berpindah - pindah)

Pelanggan yang berada pada tingkat switcher loyalty adalah
pelanggan yang berada pada tingkat paling dasar dari piramida brand
loyalty pada umumnya. Pelanggan dengan switcher loyalty memiliki
perilaku sering berpindah-pindah merek, sama sekali tidak loyal atau tidak
tertarik pada merek-merek yang dikonsumsi. Ciri yang paling nampak dari
jenis pelanggan ini adalah membeli suatu produk karena harga yang murah
atau karena faktor insentif lain.

2. Habitual buyer (Konsumen yang membeli karena kebiasaan)

Habitual behavior merupakan aktivitas rutin konsumen dalam
membeli suatu merek produk, meliputi proses pengambilan keputusan
pembelian dan kesukaan terhadap merek produk tersebut. Pelanggan yang
berada dalam tingkatan habitual buyer dapat dikategorikan sebagai
pelanggan yang puas dengan merek produk yang dikonsumsi atau
setidaknya pelanggan tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi
merek tersebut.

3. Satisfied buyer (Konsumen yang puas dengan pembelian yang dilakukan)
Pada tingkatan satisfied buyer, pelanggan suatu merek masuk

dalam kategori puas bila pelanggan mengkonsumsi merek tersebut,
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meskipun demikian mungkin saja pelanggan memindahkan pembelian ke
merek lain dengan menanggung switching cost (biaya peralihan) yang
terkait dengan waktu, uang, atau risiko Kinerja yang melekat dengan
tindakan pelanggan beralih merek.

Liking of the brand (menyukai merek)

Pelanggan yang masuk dalam kategori liking of the brand
merupakan pelanggan yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut.
Pada tingkatan ini dijumpai perasaan emosional yang terkait pada merek.
Rasa suka pelanggan bisa saja didasari oleh asosiasi yang terkait dengan
simbol, rangkaian pengalaman dalam penggunaan sebelumnya, baik yang
dialami pribadi maupun oleh kerabat atau pun disebabkan oleh perceived
quality yang tinggi. Meskipun demikian, sering kali rasa suka ini
merupakan suatu perasaan yang sulit diidentifikasi dan ditelusuri dengan
cermat untuk dikategorikan ke dalam sesuatu yang spesifik.

. Committed buyer (Konsumen yang komit terhadap merek yang dibeli)

Pada tahapan loyalitas committed buyer pelanggan merupakan
pelanggan setia (loyal). Pelanggan memiliki suatu kebanggaan sebagai
pengguna suatu merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting
bagi pelanggan dipandang dari segi fungsi, gaya hidup maupun sebagai
suatu ekspresi mengenai siapa sebenarnya diri pelanggan. Pada tingkatan
ini, salah satu aktualisasi loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan
merekomendasikan dan mempromosikan merek tersebut kepada pihak

lain.
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Lebih lanjut brand loyalty merupakan ukuran kesetiaan konsumen
terhadap suatu merek. Loyalitas merupakan inti dari brand equity yang
menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu
ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas
merek meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan dari serangan
kompetitor dapat dikurangi. (Rangkuti, 2004:60-61).

Brand loyalty secara kualitatif berbeda dengan keempat atribut dari
elemen brand equity lainnya karena atribut ini terkait dengan pengalaman
konsumen setelah menggunakan merek tersebut. Oleh sebab itu, brand
loyalty tidak dapat tercapai bila konsumen belum memiliki pengalaman dalam
menggunakan atau mengkonsumsi produk dari merek tersebut. Brand loyalty
terbagi atas tingkat loyalitas konsumen terhadap suatu merek dari yang paling
rendah (switcher/price sensitive) hingga paling tinggi (commited buyer).

Tiap tingkatan brand loyalty mewakili tantangan pemasaran yang
berbeda dan juga mewakili tipe asset yang berbeda dalam pengelolaan dan
eksploitasinya. Tingkatan (hirarki) brand loyalty yang disebutkan di atas,
yaitu mulai dari switcher (tingkat yang paling rendah-dengan porsi yang
paling besar), habitual buyer, satisfied buyer, liking of the brand, hingga
committed buyer (tingkat paling tinggi-dengan porsi yang paling kecil) adalah
sangat sesuai bagi merek yang belum memiliki brand equity yang kuat.
Sebaliknya bagi merek dengan brand equity yang kuat, maka tingkatan atau
hirarki brand loyalty dimulai dari switcher (tingkat yang paling rendah-

dengan porsi yang paling kecil), habitual buyer, satisfied buyer, liking of the
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brand, hingga committed buyer (tingkat paling tinggi-dengan porsi yang

paling besar) (Durianto et al., 2001:130).

2.3 Konsep Gaya Hidup Modern
2.3.1 Pengertian Gaya Hidup Modern

Gaya hidup berada diluar kepribadian. Gaya hidup adalah konsep yang
lebih kontemporer, lebih komprehensif, dan lebih berguna dari pada kepribadian.
Gaya hidup diekspresikan melalui apa yang dikenakan seseorang, apa yang ia
konsumsi, dan bagaimana ia bersikap atau berperilaku terhadap sesuatu. Gaya
hidup merupakan ciri sebuah dunia modern atau modernitas. Artinya, Siapapun
yang hidup dalam masyarakat modern akan menggunakan gagasan gaya hidup
untuk menggambarkan tindakannya sendiri maupun orang lain (Suyanto,
2013:139).

Gaya hidup menurut Kotler (159:1997) didefinisikan sebagai pola hidup
seseorang didunia yang dieksprseikan dalan aktifitas (activity), minat (interest),
dan opini (oppinion).

Menurut Minor dan Mowen (282:2002), gaya hidup menunjukan
bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana
mengalokasikan waktu.

Menurut Suyanto (2013:138) gaya hidup adalah adaptasi aktif individu
terhadap kondisi sosial dalam rangka memenuhi kebutuhan untuk menyatu dan

bersosialisai dengan orang lain.
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Sedangkan Secara bahasa kata modern berasal dari bahasa Latin, yaitu
modernus,yang berarti: saat ini; sekarang; masa Kini; dan akhir-akhir ini. Dalam
kamus Besar Bahasa Indonesia, kata “modern” diartikan sebagai “terbaru” atau
“mutakhir” selain itu diartikan juga sebagai “sikap dan cara berpikir serta
bertindak sesuai dengan tuntutan zaman”. (kamus besar bahasa indonesia)

Dalam pemakaiannya kata modern mengalami perkembangan. Istilah
modern ini terutama ditujukan untuk perubahan sistem kehidupan (dalam konteks
lebih luas: peradaban ), yakni dari peradaban yang bersifat telah lama menjadi
peradaban yang bersifat baru

Dapat disimpulkan dari beberapa pengertian diatas bahwa gaya hidup
modern adalah sekumpulan kebiasaan , minat, pandangan dan pola-pola respon
terhadap hidup yang menunjukan bagaimana orang hidup, bagaimana
membelanjakan uangnya, dan bagaimana mengalokasikan waktu demi menyatu
dan bersosialisasi dengan orang lain yang sesuai dengan tuntutan zaman.

Menurut Amstrong ( dalam Nugraheni, 2003:53). Menyatakan bahwa ada
dua faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang yaitu faktor yang berasal
dari dalam diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar (eksternal).

Faktor internal yaitu sikap, pengalaman, dan pengamatan, kepribadian,
konsep diri, motif, dan persepsi dengan penjelasannya sebagai berikut :

a. Sikap.

Sikap berarti suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir yang dipersiapkan

untuk memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi

melalui pengalaman dan mempengaruhi secara langsung pada perilaku.
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Keadaan jiwa tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan,

kebudayaan dan lingkungan sosialnya.

. Pengalaman dan pengamatan.

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam tingkah laku,
pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya dimasa lalu dan dapat
dipelajari, melalui belajar orang akan dapat memperoleh pengalaman.
Hasil dari pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap
suatu objek.

Kepribadian.

Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara berperilaku
yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu.

Konsep diri.

Faktor lain yang menentukan kepribadian individu adalah konsep diri.
Bagaimana individu memandang dirinya akan mempengaruhiminat
terhadap suatu objek. Konsep diri sebagai inti dari pola kepribadian akan
menentukan perilaku individu dalam menghadapi permasalahanhidupnya,
karena konsep diri merupakan Kerangka acuan (frame of reference) yang
menjadi awal perilaku.

Motif.

Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa
aman dan kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa contoh tentang

motif. Jika motif seseorang terhadap kebutuhan akan prestise itu besar
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maka akan membentuk gaya hidup yang cenderung mengarah kepada gaya
hidup hedonis.

Persepsi.

Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu gambar yang
berarti mengenai dunia.

Adapun faktor eksternal sebagai berikut :

Kelompok referensi.

Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan pengaruh
langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang.
Kelompok yang memberikan pengaruh langsung adalah kelompok dimana
individu tersebut menjadi anggotanya dan saling berinteraksi, sedangkan
kelompok yang memberi pengaruh tidak langsung adalah kelompok
dimana individu tidak menjadi anggota didalam kelompok tersebut.
Pengaruh-pengaruh tersebut akan menghadapkan individu pada perilaku
dan gaya hidup tertentu.

Keluarga.

Keluarga memegang peranan terbesar dan terlama dalam pembentukan
sikap dan perilaku individu. Hal ini karena pola asuh orang tua akan
membentuk kebiasaan anak yang secara tidak langsung mempengaruhi

pola hidupnya.
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c. Kelas sosial.
Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan
lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan
jenjang, dan para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat,
dan tingkah laku yang sama. Ada dua unsur pokok dalam sistem sosial
pembagian kelas dalam masyarakat, yaitu kedudukan (status) dan peranan.
Kedudukan sosial artinya tempat seseorang dalam lingkungan pergaulan,
prestise hak-haknya serta kewajibannya. Kedudukan sosial ini dapat
dicapai oleh seseorang dengan usaha yang sengaja maupun diperoleh
karena kelahiran. Peranan merupakan aspek yang dinamis dari kedudukan.
Apabila individu melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan
kedudukannya maka ia menjalankan suatu peranan.

d. Kebudayaan.
Kebudayaan yang meliputi pengetahuan, kepercayaan, kesenian, moral,
hukum, adat istiadat, dan kebiasaan-kebiasaan yang diperoleh individu
sebagai anggota masyarakat. Kebudayaan terdiri dari segala sesuatu yang
dipelajari dari pola-pola perilaku yang normatif, meliputi ciri-ciri pola

pikir, merasakan dan bertindak.

Menurut Piliang (dalam Adlin (Ed.), 2006:81), beberapa sifat umum dari
gaya hidup, antara lain:
1. Gaya hidup sebagai sebuah pola, yaitu sesuatu yang dilakukan atau tampil

secara berulang-ulang
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2. Yang mempunyai massa atau pengikut sehingga tidak ada gaya hidup yang
sifatnya personal.

3. Dan mempunyai daur hidup (lifecycle), artinya ada masa kelahiran,
tumbuh, puncak, surut, dan mati.

Ketika seseorang mengkonsumsi sesuatu , bukan sekedar karena ingin
membeli fungsi pertama atau inheren dari produk yang dibelinya itu, tetapi juga
berkeinginan untuk membeli fungsi sosial yang lain yang disebut Adorno (dalam
Suyanto, 2013:140) sebagai ersatz, nilai pakai kedua sebuah produk Artinya,
seseorang membeli barang/jasa tidak selalu karena ia butuh tetapi juga karena
didorong tujuan-tujuan sosial yang lain: prestise (kebanggaan), untuk memperoleh
modal sosial sebagai tiket menjalin relasi dengan peer-group-nya, dan lain
sebagainya.

Ciri atau karakteristik yang menandai perkembangan masyarakat modern:

1. Budaya tontonan (a culture of spectacle). Menjadi cara dan media bagi
warga masyarakat mengapresiasikan dirina.

2. Kelompok bersolek (dandy society). Ketika masyarakat tumbuh dan
berkembang Kelompok bersolek (dandy society) yang lebih
mementingkan penampilan diri dari pada kualitas kompetensi yang
sebenarnya. Ketika gelar lebih penting dari dari pada pengetahuan atau
ketika handphone lebih penting dari pada buku.

3. Estetisasi penampilan diri, yakni ketika gaya dan desain menjadi lebih

penting dari pada fungsi.
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4. Penampakan luar (lookism). Artinya, bila seseorang lebih baik dalam
tampilan, maka orang itu cenderung akan dinilai sebagai orang yang lenih
sukses dalam kehidupan daripada orang vyang berpenampilan kumuh,
kucel, dan jauh dari keren.

Gagasan mengenai gaya hidup digunakan perspektif pemasaran ada dua
hal, yaitu:

a) Gaya hidup bukan kategori statis, melainkan harus berfokus pada tren
sosial, baik dalam variabel-variabel struktural maupun sikap.

b) Bahwa analisis gaya hidup harus berfokus pada implikasi-implikasi
kultural dari tren sosial.

Dengan kata lain gaya hidup dan keinginan konsumen bukanlah hal yang
statis, melainkan sesuatu yang terus-menerus berubah, konsumen senantiasa untuk
selalu haus akan produk-produk industri budaya yang up-to-date dan tidak pernah
jenuh dengan produk-produk industri budaya.

Psokografi adalah teknik utama yang digunakan oleh peneliti konsumen
sebagai ukuran operasional dari gaya hidup. Psikografi bergerak diluar pandangan
konsumen yang diekspresikan didalam pengukuran demografi, perilaku, dan
sosioekonomi. Demby (dalam Engel et al, 1994:385) sebagai pencipta istilah
psikografi memberikan definisi pemakaian faktor psikologis, sosiologis, dan
anropologis, seperti manfaata yang diinginkan (dari perilaku yang sedang
dipelajari), konsep diri, dan gaya hidup (atau gaya yang dijalani) untuk
menentukan bagaimana pasar dipangsa menurut kecenderungan kelompok

didalam pasar bersangkutan dan alasan mereka mengambil keputusan tertentu
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mengenai produk, orang, idiologi atau kalau tidak, menganut suatu sikap
menggunakan medium.

Beberapa peneliti menggunakan AIO dengan kepanjangan Activities
(kegiatan), merupakan pengukuran gaya hidup yang lebih baik karena kegiatan
mengukur apa yang orang lakukan. Komponen AIO didefinisikan Reynold dan
Darden (dalam Engel Et al, 1994:385) sebagai berikut: activities (kegiatan adalah
tindakan nyata seperti menonton medium, berbelanja ditoko. Walaupun tindakan
ini biasanya dapat diamati, alasan untuk tindakan tersebut jarang dapat diukur
secara langsung. Interest (minat) akan semacam objek, peristiwa, atau topik
adalah tingkatan kegairahan yang menyertai perhatian khusus maupun terus
menerus kepadanya.

Oponion (opini/pendapat) adalah “jawaban” lisan atau tertulis yang orang
berikan sebagai respon terhadap situasi stimulus dimana semacam ‘“‘pertanyaan”
diajukan. Opini digunakan untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan, dan
evaluasi seperti kepercayaan mengenai maksud orang lain, antisipasi sehubungan
dengan peristiwa masa datang, dan penimbangan konsekuensi yang memeri
ganjaran atau hukuman dari jalannya tindakan alternatif.pernyataan AIO mungkin
mengacu kegiatan umum dan motivasi individu atau mungkin bersifat spesifik.
Ancangan spesifk berfokus pada pernyataan yang spesifik produk dan yang

mengidentifikasi manfaat yang dihubungkan dengan produk atau merek.
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2.3.2 Bentuk-Bentuk Gaya Hidup Modern

Susanto (2001:76) memaparkan dengan gamblang berbagai bentuk gaya

hidup manusia modern ada delapan, yakni:

a.

Menjadikan “status” sebagai sesuatu yang penting.
Salah satu bentuk gaya hidup modern di kota metropolis adalah bahwa
status seseorang ditandai dengan penampilan dan segala yang dipakainya,
misalnya mobil, handphone.
Mobilitas yang tinggi

Sesorang dituntut melakukan pekerjaan dengan percepatan
pergerakan yang tinggi. Terkadang pagi berada di Jakarta, siangnya sudah
ada di Singapura dan malamnya ada di Manado. Bahkan mobilitas yang
tinggi dilakukan hanya sekedar untuk jalan-jalan, berbelanja.
Bercengkrama di tempat-tempat tertentu

Bercengkrama di tempat-tempat tertentu seperti kafe. Kafe menjadi
tempat yang indah untuk melepas kepenatan namun juga menjadi tempat
untuk membentuk jaringan kerja dan sosial.
Lunch, golf, diner (LGD) untuk Lobi

Lunch, golf, diner adalah merupakan sarana untuk melakukan Lobi
(istilah yang lazim dipakai untuk mengadakan pendekatan atau
mempengaruhi kebijakan orang lain dalam pengambilan keputusan).
Dengan cara ini maka lobi tidak lagi dilakukan di kantor, tetapi dilakukan
dengan cara-cara yang santai, informal namun elegan.

Pernikahan Agung
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Orang modern menempatkan pernikahan sebagai momen
kehidupan vyang perlu dirayakan besar-besaran. Namun mereka
melaksanakan itu dengan adat suku daerah masing-masing. Ada gerakan
kembali ke akar budaya, sekalipun sudah hidup dizaman modern.

Wisuda

Wisuda bukan hanya dilakukan bagi yang lulus sarjana, kini
wisuda sudah menjadi gaya hidup uang digunakan untuk merayakan
kelulusan pendidikan di jenjang yang lebih randah seperti SMA sampai
TK, baik formal maupun non-formal.

. Gaya Hidup Instan

Globalisasi dan modernisasi telah mengakibatkan munculnya gaya
hidup instan. Gaya hidup instan adalah gaya hidup yang ingin serba cepat.
Pada satu sisi, gaya hidup ini menghasilkan suatu tuntutan akan adanya
persiapan yang panjang dan matang serta menciptakan system dan
teknologi yang mendukung kerja yang seba cepat. Namun pada sisi lain,
gaya ini membuat orang terjebak pada usaha untuk mencari dan
mengambil jalan pintas, seperti korupsi untuk cepat kaya, doping untuk
cepat jadi juara.

. Gaya hidup dengan teknologi dan komunikasi

Teknologi komunikasi mengalami perkembagan yang amat dahsyat
dan turut membentuk gaya hidup bari di dunia modern. Gadget ysng baru
dan dengan harga yang mahal menjadi bagian penting bagi sekelompok

orang
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Dalam gaya hidup modern ini kegiatan konsumsi menjadi kegiatan
yang bersifat wajib sampai hal-hal yang sebenarnya tidak dibutuhkan
padahal dalam islam melarang mengeluarkan hartanya berlebih-lebihan.
Al-Qur’an menjelaskan dalam surat Al-Furgon: 67 yang artinya

Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta),

mereka tidak berlebih-lebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah
(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian.”

sikap hidup yang diperbolehkan dalam Islam adalah bersikap
pertengahan, yakni tidak terlalu mengulurkan harta yang berarti boros,

namun juga tidak membelenggu harta berarti itu Kikir.
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2.3 Kerangka Konseptual

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
varibel independen vaitu ekuitas merek handphone dan dependennya vaitu gaya
hidup modern. Secara skematis, kerangka pemikiran penelitian ini digambarkan
berikut ini:

Gambar 2.5 Kerangka Konseptual

[/ Ekuitas Merek ?

handphone(X)

Vs

Kesadaran merek (X1) T‘
Asosiasi merek (X») } Gaya Hidup Modern
L sl menggunakan
) By pemanfaatan
Persepsi Kualitas (X3) } v handphone(Y)
[ Loyalitas merek (X4) } -+ Hipotesis Parsial
Y — Hinotesis Simultan

Sumber : Diolah peneliti, 2016

2.4 Hipotesis

Berdasarkan keragka analisis diatas maka hipotesis yang dikemukakan

dalam penelitian ini adalah:

2.4.1 Diduga kesadaran merek (brand awareness) berpengaruh terhadap

gaya hidup modern.
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Diduga asosiasi merek (brand association) berpengaruh terhadap gaya

hidup modern.

Diduga persepsi kualitas (percaived quality) berpengaruh terhadap

gaya hidup modern.

Diduga loyalitas merek (brand loyalty) berpengaruh terhadap gaya

hidup modern.

Diduga kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan
loyalitas merek secara bersama-sama berpengaruh terhadap gaya

hidup modern.

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG
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3.1 Jenis Dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif (descriptive research)
dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Churchill (2005:129) penelitian deskriptif
adalah riset yang lebih menekankan pada penentuan frekuensi terjadinya sesuatu
atau sejauh mana dua variabel berhubungan. Sedangkan menurut Sugiyono
(2013:13) pendekatan kuantitatif adalah penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, teknik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan secara random dikota Malang dimana sudah
termasuk kota yang maju dan memiliki populasi dan sampel yang sesuai dengan
penelitian ini. Gaya hidup modern akan lebih mudah diidentifikasi di kota yang
sudah memiliki ciri modern seperti kota Malang. Kota pendidikan di Jawa Timur
dengan banyak perguruan tinggi baik swasta maupun negeri. Pendidikan tersebut
mempengaruhi pola pikir masyarakatnya. Masyarakat kota Malang yang sudah
termodernisasi dengan teknologi khususnya handphone ditambah dengan

perkembangan kota Malang yang terus berkembang menuju masyarakat maju.

46
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3.3 Populasi Dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2013:115), populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-
benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada
obyek/subyek yang dipelajari, melainkan tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat
yang dimiliki oleh subyek dan obyek itu. Dengan demikian populasi akan dapat
menjadi sumber informasi yang diharapkan mampu menjawab permasalah dalam
penelitian. Dalam penelitian ini populasinya adalah masyarakat asli kota malang

atau pendatang yang menetap dikota Malang.

3.3.2 Sampel

Sampel menurut Sugiyono (2013:116) adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Apa yang dipelajari dari sampel
itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel
yang diambil dari populasi harus betul-betul representatif (mewakili). Dalam
penelitian ini sampel yang diambil adalah masyarakat asli kota Malang dan
pendatang yang menetap di kota Malang sebanyak 271 responden. Angka 271
didapat dari populasi masyarakat kota Malang yang sudah memiliki KTP sebesar
651.594 orang (menurut data kependudukan dan catatan sipil kota Malang tahun
2015 yang memiliki KTP) dengan acuan dari rumus Isaac dan Michael (dalam

Sugiyono, 2013:124), dengan tingkat kesalahan sebesar 10%.
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rumus Isaac dan Michael

S=£.N.P.Q
d*(N-1)+ £2P.Q

dimana £ dengan dk = 1, taraf kesalahan bisa 1%, 5%, 10%, P=Q =0,5,d =

0,5, S = jumlah sampel.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel menggunakan dasar pengambilan non
probalility sampling dengan jenis sampling purposive. Sampeling purposive
menurut Sugiyono (2013:122) adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu. Dalam penelitian ini pertimbangan yang digunakan adalah
a. Responden memiliki handphone jenis smartphone dengan harga 3juta
keatas (pada tahun 2016) dan bermerek, APPLE, SAMSUNG, HUAWEI,
dan LENOVO.
b. Responden berumur 17-50 tahun.
c. Penelitian dilakukan pada masyarakat asli kota Malang atau pendatang
yang berdomisili di kota Malang.

d. Kuesioner disebarkan di cafe-cafe dikota Malang.
Tabel 3.1 Daftar 5 kafe di 5 kecamatan kota Malang

NO CAFE/RESTO ALAMAT KECAMATAN
1 | Bataputi Cafe Pandanwangi Blimbing
2 | Ria Djenaka JI.Bandung no.5 Lowokwaru
3 Toko Oen Jl.Jend Basuki | Klojen
Rahmat no.5
4 | Nyaman cafe dan resto jl.Raya Sawojajar | Kedungkandang
Colony Cafe JI.Puncak Sukun
5 Mandala, Pisang
Candi

Sumber: data diolah peneliti,2016
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3.5 Data, Jenis Data, Dan Sumber Data
Data adalah catatan keterangan sesuai bukti kebenaran atau bahan-bahan

yang dipakai sebagai dukungan penelitian (Asnawi & Masyhuri, 2009:153).
Sedangkan jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif hasil kuantifikasi
dari jawaban responden. Jawaban responden menghasilkan data bersifat
terstruktur, sehingga perlu dilakukanya proses pengkuantitatifan data, yaitu
mengubah data semula menjadi data berwujud angka. (Istijanto, 2005:42).
Menurut Arikunto (2006:129), sumber data penelitian adalah subyek
dimana data dapat diperoleh. Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah
data primer dan data skunder.
1. Data Primer
Menurut Asnawi & Masyhuri (2009:15), data primer adalah data
yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari responden atau informan,
baik melalui pengamatan, wawancara, dan kuisioner. Dalam penelitian ini
data primer diperoleh melalui survei dengan responden masyarakat kota

Malang.

2. Data Skunder
Sedangkan untuk data skunder menurut Teguh (2005:121)
merupakan jenis data yang diperoleh dan digali melalui hasil pengolahan
pihak kedua dari hasil penelitian lapangannya, baik berupa data kualitatif
maupun kuantitatif. Data skunder dalam penelitian ini diperoleh melalui

buku pustaka, web dan referensi jurnal.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data pada penelitian ini
dilakukan dengan survei. Menurut Prasetyo & Miftahul (2005:143), survei
merupakan suatu penelitian kuantitatif dengan menggunakan pertanyaan
terstruktur/sistematis yang sama kepada orang banyak. Pertanyaan

terstruktur/sistematis tersebut dikenal dengan istilah kuesioner.

3.7 Instrumen Penelitian

Instrumen dalam penelitian ini berupa kuesioner yang digunakan untuk
mengukur variabel yang diteliti. Merujuk penjelasan Sugiyono (2013:199) bahwa
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan/pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya. Kuesioner yang disebarkan merupakan kuesioner tertutup, yakni
kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan disertai dengan pilihan jawaban. Hal
ini dilakukan agar memudahkan responden dalam menjawab pertanyaan
penelitian.

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini pada dasarnya berupa data
kualitatif yang dikuantifikasikan. Menurut Santoso (2010:3) data kualitatif tidak
berupa angka, sedangkan statistik hanya mampu memproses data yang berupa
angka. Untuk itu, data kualitatif harus dikuantifikasikan. Instrumen dalam
penelitian ini diberikan skala untuk mendapatkan data kuantitatif yang akurat.
Selain itu dalam penelitian kuantitatif, instrumen harus diuji validitas dan

realibilitasnya untuk menghasilkan instrumen yang valid (Sugiyono, 2013:173).
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Berikut penjelasan mengenai skala pengkuran, uji validitas dan realibilitas dalam

penelitian ini:

3.7.1 Skala Pengukuran

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pengukuran dengan skala
likert. Skala likert menurut Sugiyono (2013:132) digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial dalam hal ini adalah gaya hidup modern. Setiap item yang menggunakan
skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. Dan

untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban diberi skor sebagai berikut:

a) Sangat setuju (Skor: 5)
b) Setuju (Skor: 4)
c) Kurang setuju (Skor: 3)
d) Tidak setuju (Skor: 2)
e) Sangat tidak setuju (Skor: 1)

3.7.2 Uji Validitas

Uji validitas untuk menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur itu
mengukur apa yang diukur (Singarimbun dalam Asnawi & Masyhuri, 2009:169).
Hal tersebut bisa diukur dengan rumus sebagai berikut:

NEZXY) - (ZXXY)
VINZX? — (Xx)P][NZY? - (2Y)7]

T":

Keterangan:
X: Skor item

Y: Skor total
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XY: Skor pernyataan
N: Jumlah responden untuk diuji coba
r: Korelasi product moment

Menurut Sugiyono (2013:178) jika korelasi diatas 0,30 maka dapat
disimpulkan bahwa butir instrumen tersebut valid, dan sebaliknya apabila
dibawah 0,30 maka butir instrumen tersebut tidak valid sehingga harus diperbaiki
atau dibuang.
3.7.3 Uji Reliabilitas

Menurut Arikunto dalam Asnawi & Masyhuri (2009:170) menjelaskan

bahwa uji realiabilitas untuk menunjukan bahwa suatu instrumen cukup dapat
dipercaya. Dapat digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen
tersebut sudah baik. Jadi reliabilitas adalah ukuran yang menunjukan sejauh mana
suatu alat ukur dapat dipercaya dan dapat diandalkan. Salah satu alat untuk

mengetahuinya bisa menggunakan rumus alpha sebagai berikut:

£ [(k - 1}] ll _E;ﬁ]

Keterangan:

ry, - Reliabilitas instrumen
k: Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
X o7: Jumlah varian butir
o : Varian total
Apabila variabel yang diteliti memiliki cronbach’s alpha (a) > 60% (0,60)
maka variabel tersebut dikatakan reliable, sebaliknya apabila cronbach’s alpha

(@) < 60% (0,60) maka variabel tersebut dikatakan tidak reliable. Sedangkan



menurut Singarimbun dalam  Asnawi dan Masyhuri (2009:171)
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instrumen

dikatakan valid atau reliable, jika hasil perhitungan memiliki koefisien keandalan

sebesar & = 0.05 atau lebih.

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Pearson Cronbach’s
Item Corrzerlsaltion Sig Keterangan Alpha Keterangan
X1.1 0.670 0.000 Valid Reliabel
X1.2 0.915 0.000 Valid 0.741 Reliabel
X1.3 0.852 0.000 Valid Reliabel
Xz.1 0.466 0.000 Valid Reliabel
X2.2 0.555 0.000 Valid Reliabel
X7.3 0.725 0.000 Valid g e Reliabel
Xo.4 0.753 0.000 Valid Reliabel
Xs3.1 0.654 0.000 Valid Reliabel
X3.2 0.592 0.000 Valid Reliabel
X3.3 0.834 0.000 Valid 0.748 Reliabel
Xs3.4 0.776 0.000 Valid Reliabel
X3.5 0.685 0.000 Valid Reliabel
X4.1 0.694 0.000 Valid Reliabel
X4.2 0.719 0.000 Valid 0.784 Reliabel
X4.3 0.750 0.000 Valid Reliabel
Y.1 0.522 0.000 Valid Reliabel
Y.2 0.727 0.000 Valid Reliabel
Y.3 0.731 0.000 Valid no%0 Reliabel
Y.4 0.700 0.000 Valid Reliabel

Sumber: diolah peneliti, 2016

3.8 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional merupakan suatu penentuan konstruksi sehingga

menjadi variabel atau variabel-variabel yang dapat diukur (Umar, 2003:233).
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Sedangkan menurut Djiwandono (2015:19) Definisi operasional variabel adalah

pengartian sebuah variabel dalam istilah yang bisa diamati, bisa diuji, dan bisa

dijadikan angka.

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel

Variabel | Subvariabel Definisi operasional Indikator
Kesadaran mengenali, {a. Mengenal merek
Kesadaran .
mengingat dan | handphone
Merek .
membedakan merek |b. Mengingat merek
(Brand
handphone. handphone
Awareness) K K
(X2) c. Membedakan mere
handphone
Asosiasi Keterkaitan merek |a. Nama merek handphone
Merek handphone dengan nama |b. Warna merek handphone
merek, warna merek, |c. Simbol merek
(Brand . I K h h
_ Asociation) simbo mere _dan andphone _
Ekuitas (X5) bentuk/model  tulisan |d. Bentuk/model tulisan
Merek & merek, merek handphonne
X) Persepsi pelanggan |a. Harga handphone
Persensi terhadap harga, kinerja, | b. Kinerja handphone
P ketahanan, kehandalan, |c. Ketahanan handphone
Kualitas !
. harga jual bekas merek |d.Keandalan handphone
(Perceived handoh q H ual bek
Quality) (Xs) andphone engan |e. Harga jual bekas
maksud yang
diharapkan
Loyalitas Kekonsistenan a. Tetap Membeli Merek
merek pembelian merek | Handphone Yang Sama
(Loyality handphone yang sama.  [b. Mempercayai Merek

Brand) (X,)

¢. Merekomendasikan

Gaya
(Y1)

hidup  modern

Pola hidup seseorang
yang menggunakan
waktu, tenaga, fikiran
dan  uangnya  pada
handphone untuk
bersosialisasi dan
menyatu dengan orang
lain  sesuai  tuntutan
zaman.

a. Berkomunikasi  selalu
menggunakan
handphone

b. Cara menggunakan atau
memakai handphone

c. Membeli handphone
yang berkelas

d. Membawa dan memakai
fasilitas pendukung

handphone

Sumber : Data diolah peneliti, 2016
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3.9 Teknik Analisis Data
3.9.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Dalam upaya menjawab permasalahan dalam penelitian ini, maka
digunakan analisis regresi linear berganda (multiple regression). Analisis regresi
pada dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan variabel dependen
(terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel bebas), dengan
tujuan untuk mengestimasi dan atau memprediksi rata-rata populasi atau
nilai-nilai variabel independen yang diketahui (Ghozali, 2001).

Untuk regresi yang variabel independennya terdiri atas dua atau lebih
regresinya disebut juga regresi berganda. Oleh karena variabel independen
dalam penelitian ini mempunyai variabel yang lebih dari dua, maka
regresinya disebut regresi berganda.

Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variabel independen atau bebas yaitu pengetahuan
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek terhadap variabel
dependen atau terikat yaitu gaya hidup modern.

Rumus regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
Y = BeXy+ BaXo + BsXs + BaXy

dimana :

Y :gaya hidup modern

B1 : koefisien regresi dari variabel pengetahuan merek

B2 : koefisien regresi dari variabel asosiasi merek

Bs : koefisien regresi dari variabel persepsi kualitas

Bs : koefisien regresi dari variabel loyalitas merek
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Xi :- pengetahuan merek
X, : asosiasi merek
X3 persepsi kualitas
Xa : loyalitas merek
Koefisien variabel independen dalam persamaan regresi berganda
tersebut akan diinterpretasikan dengan menggunakan standardized beta
coefficient. Hal ini disebabkan unit ukuran dari variabel independen tidak
sama. Keuntungan menggunakan standardized beta coefficient adalah dapat
mengeliminasi perbedaan unit ukuran pada variabel independen (Ghozali, 2001).
Data yang telah terkumpul melalui penyebaran kuesioner diolah
dengan menggunakan software SPSS 16.0 untuk mengetahui hasil dari
tanggapan responden terhadap pernyataan-pernyataan dalam kuesioner. Dalam
penelitian ini menggunakan skala Likert dengan lima poin, dimana setiap
pernyataan diukur menggunakan skala yang bernilai antara satu (sangat
rendah) sampai lima (tinggi).

Tabel 3.3 Derajat Penilaian Setiap Variabel

No. Interval Rata-rata Penilaian

1 1.00 <x 1.80 Sangat Kurang
2 1.80 <x 2.60 Kurang

3. 2.60 <x3.40 Cukup

4 3.40<x4.20 Baik

5 4.20<x5.00 Sangat Baik

Sumber: Durianto (2004)
3.9.2 Uji Asumsi Klasik

Menurut Asnawi & Masyhuri (2009:176) untuk mendapatkan nilai

pemeriksa yang tidak bias dan efesien dari suatu persamaan regresi linier
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berganda dengan motode kuadrat terkecil (least square), maka perlu dilakukan
pengujian yang memenuhi persyaratan asumsi klasik yang meliputi:
1. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Ghozali, 2012: 105). Model
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Jika
variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal.
Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama
variabel bebas sama dengan nol. Untuk mendeteksinya vyaitu dengan cara
menganalisis nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Apabila nilai
tolerance mendekati angka 1 dan VIF di bawah angka 10 maka regresi bebas dari

multikolinieritas.

2. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain (Ghozali, 2012: 139). Jika variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika
berbeda heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Kriteria terjadinya
heteroskedastisitas dalam suatu model regresi adalah jika signifikansinya kurang

dari 0,05.
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3. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2012: 160).
Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual
mengikuti distribusi normal. Untuk menguji normalitas residual digunakan uji
statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Uji K-S dilakukan dengan
membuat hipotesis:
Ho : Data residual berdistribusi normal
Ha : Data residual tidak berdistribusi normal

Normal atau tidaknya distribusi data dilakukan dengan melihat nilai

signifikansi variabel. Jika signifikansinya lebih besar dari alpha 5%, maka

menunjukkan bahwa distribusi data normal.

4. Uji Liniearitas

Uji linieritas ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas dan
terikat dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier (Ghozali, 2012: 152).
Dikatakan linier jika kenaikan skor variabel bebas diikuti kenaikan skor
variabel terikat. Uji linieritas ini dilakukan dengan menggunakan garis regresi
dengan taraf signifikansi 5%.

Kriteria yang digunakan jika F hitung lebih besar dari F tabel berarti
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat bersifat tidak linier.
Sedangkan jika F hitung lebih kecil dari F tabel berarti hubungan antara variabel

bebas dengan variabel terikat bersifat linier.
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5. Uji Autokorelasi

Uji asumsi ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi
linier ada korelasi antara kelasahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya. Jika terjadi korelasi maka dinamakan
ada problem autokorelasi.

Cara untuk melakukan pengajuan asumsi autokorelasi salah satunya dengan

Durbin-Watson d test.

3.10 Pengujian Hipotesis
3.10.1 Uji Regresi
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel terikat (Kuncoro, 219:2003). Uji keseluruhan dapat

dilakukan dengan menggunakan statistik F:

R’ /k

F = :
1—R*/(n—k—1)

Statistik uji ini mengikuti distribusi F dengan derajat kebebasan k dan (n-
k-1) (Malhotra, 2006). Jika hipotesis nol keseluruhan ditolak, satu atau lebih
koefisien regresi majemuk populasi mempunyai nilai tak sama dengan nol.

Nilai F juga dapat dilihat dalam model summary, dimana hasilnya
merupakan perbandingan antara mean squaredari regresi dan mean squaredari

residual.

F= MS Re gresi
MS Re sidual
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Tahapan pengujian hipotesis secara simultan dapat dilihat sebagai berikut:
1. Merumuskan hipotesis statistik

a. Ho : Variabel independen vyaitu ekuitas merek (pengetahuan merek,
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek) secara simultan
tidak berpengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu gaya hidup
modern.

b. H, : Variabel independen vyaitu ekuitas merek (pengetahuan merek,
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek) secara simultan
berpengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu gaya hidup
modern.

2. Mengukur taraf signifikansi

Pada tahap ini mempunyai kesamaan pada pengujian hipotesis secara

parsial yaitu dengan menggunakan probabilitas sebesar 0,05 (5%) dengan

kriteria sebagai berikut:

a. Probabilitas < 0,05 = Hoditolak dan H; diterima

b. Probabilitas > 0,05 = Hy diterima dan H; ditolak

C. Fhnitung > Fravel = Ho ditolak dan H; diterima

Fhitung < Frabel = Ho diterima dan H; ditolak
2. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)

Rancangan pengujian hipotesis ini dimulai dengan penetapan hipotesis nol
(Ho) dan hipotesis alternative (Ha). Penetapan Kkriteria pengujian dan
penarikan kesimpulan.

Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini berkaitan dengan ada

tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat . Hipotesis nol (Ho)
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yang diformulasikan untuk ditolak, dan hipotesis alternative (Ha ) yaitu hipotesis
yang diformulasikan untuk diterima.

Rancangan pengujian hipotesis penelitian ini untuk menguji ada tidaknya
pengaruh ekuitas merek handphone (X) terhadap gaya hidup modern (Y).
Langkah-langkah dalam analisisnya sebagai berikut:

a. Menetapkan Hipotesis

Berdasarkan rumusan masalah dan hipotesis penelitian, maka peneliti

menetapkan 2 hipotesis yang digunakan untuk uji statistiknya, dengan

perumusan sebagai berikut:

Ho: Ekuitas merek (pengetahuan merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, dan loyalitas merek) tidak berpengaruh signifikan
terhadap gaya hidup modern.

Ha: Ekuitas merek (pengetahuan merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, dan loyalitas merek) memiliki pengaruh signifikan
terhadap gaya hidup modern.

b. Menentukan Tingkat Signifikan

Tingkat signifikan yang digunakan adalah 0,05 atau 5% karena

dinilai cukup untuk mewakili hubungan variabel-variabel yang diteliti

dan merupakan tingkat signifikasi yang umum digunakan dalam suatu

penelitian. Secara individual uji statistik yang digunakan adalah uji t

yang dihitung dengan rumus:

, n-2
hitung xy \' 1-— (7‘,’.)2

Sumber : Sugiyono (2002:184)
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Keterangan:
t = Nilai uji t
r = Koefisien korelasi

n = Jumlah sampel

. Menghitung besarnya tipe dengan ketentuan sebagai berikut:

Taraf signifikansi 0,05 dan derajad kebebasan (DK) dengan ketentuan DK
= n-2. Dari ketentuan tersebut akan dihasilkan teape.

. Menentukan kriteria uji hipotesis dua pihak

Jika -tianel < thitung < tiabel, Maka Ho diterima dan H, ditolak

Jika -tianel > thitung = trabel, Maka Ho ditolak dan H, diterima

Atau

Ho diterima dan H, ditolak, jika probabilitas < 0,05

Ho ditolak dan H, diterima, jika probabilitas > 0,05

. Penarikan Kesimpulan

Kesimpulannya, ekuitas merek (pengetahuan merek, asosiasi merek,
persepsi kualitas, dan loyalitas merek) memiliki pengaruh (tidak
berpengaruh) signifikan terhadap gaya hidup modern. Tingkat
signifikannya yaitu 5% (a = 0,05), artinya jika hipotesis nol ditolak
(diterima) dengan taraf kepercayaan 95%, maka kemungkinan bahwa hasil
dari penarikan kesimpulan mempunyai kebenaran 95% dan hal ini
menunjukkan adanya (tidak adanya) pengaruh yang meyakinkan

(signifikan) antara variabel independen terhadap variabel dependen.
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3.10.2 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk menggambarkan kemampuan
model menjelaskan variasi yang terjadi dalam variabel dependen. Koefisien
determinasi ditunjukkan oleh angka R-Square dalam model summary yang
dihasilkan oleh program (Ferdinand, 2006). Koefisien determinasi ini diperoleh
dengan rumus:

R?= (TSS-SSE)TSS = SSR/TSS
Keterangan:

TSS = Total Sum Square
SSE = Sum Square of Error
SSR = Sum Square of Regression

Nilai R? adalah antara nol dan satu. Model yang baik mengiginkan
R? yang tinggi. Jika R* mendekati satu, ini berarti hampir seluruh variasi-variabel
dependen dapat dijelaskan oleh variabel penjelas yang dimasukkan ke dalam
model.

Kelemahan penggunaan koefisien determinasi adalah terjadinya bias
terhadap jumlah variabel independen yang digunakan, karena setiap tambahan
variabel independen akan meningkatkan R? walaupun variabel itu tidak
signifikan. Oleh karena itu dianjurkan menggunakan koefisien determinasi
yang telah disesuaikan yaitu yang disebut adjusted R? yang diperoleh dengan
rumus:

Adjusted R = 1-(n-1) - =|_(|_R:{"_"}
78S

n—k
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Adjusted R? dapat naik atau turun apabila sebuah variabel independen
ditambahkan dalam model. Implikasi (Gujarati, 1997) dari adjusted R? ini adalah:
1. Adjusted R? dapat bernilai negatif kendati R? selalu positif. Bila adjusted

R? bernilai negatif, maka nilainya dianggap nol.

Secara umum bila tambahan variabel independen merupakan
predictor yang baik, maka akan menyebabkan nilai varians naik dan pada
gilirannya adjusted R? meningkat. Sebaliknya, bila tambahan variabel baru
tidak meningkatkan varians, maka adjusted R? akan menurun. Artinya tambahan
variabel baru tersebut bukan merupakan predictor yang baik bagi variabel

dependen.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1  Paparan Responden Dan Hasil Penelitian
4.1.1 Daftar Penyebaran Kuesioner

Jumlah responden yang menjadi subyek penelitian kali ini sebesar 271
responden. Namun peneliti menyebarkan 300 kuesioner untuk mengurangi resiko
ketidak layakan pengisian kuesioner oleh responden. Dalam penyebaran
kuesioner, peneliti menggunakan dua cara yaitu:
1 Menyebarkan langsung ke responden, dan
2 Melalui pengisian kuesioner online dengan bantuan Google Drive.

Dari total 300 kuesioner yang disebar, jumlah yang berhasil diperoleh
sebanyak 297 kuesioner dan yang digunakan dalam analisis data sebanyak 289
kuesioner. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.1 sebagai berikut:

Tabel 4.1 Penyebaran Kuesioner

Penyebaran Total | persentase | Kuesioner yang | Persentase
Kuesioner kembali

disebar secara langsung | 250 83,4% 250 83,4%
via Google Drive 50 16,6% 47 15,7%
Jumlah 300 100% 297 99,1%
Kuesioner yang tidak layak (8) (2,7%)
Jumlah yang digunakan analisis data 289 96,4%

Sumber : Data primer diolah, 2016

4.1.2 Profil Responden
Selanjutnya dalam profil responden diperinci menurut jenis kelamin, usia,

tingkat pendidikan , pekerjaan, status pernikahan, pengeluaran rata-rata
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perbulan, kepemilikan handphone diatas tiga juta, mempunyai berapa handphone,
memiliki handphone bermerek,. Salah satu tujuan dari pengelompokkan
responden adalah untuk mengetahui rincian profil responden yang dijadikan
sampel penelitian. Adapun gambaran profil responden dari hasil penyebaran
kuesioner dapat disajikan sebagai berikut :

4.1.2.1 Profil responden berdasakan jenis kelamin

Gambar 4.1
Profil responden berdasarkan jenis kelamin

Sumber : Data primer diolah, 2016
4.1.2.2 Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Gambar 4.2
Profil responden berdasarkan tingkat pendidikan
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Sumber : Data primer diolah, 2016
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4.1.2.4 Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan
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Gambar 4.3
Profil responden berdasarkan pekerjaaan
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Sumber: data primer diolah, 2016

4.1.2.5 Profil Responden Berdasarkan Status Pernikahan

|

Gambar 4.4

Profil responden berdasarkan status pernikahan

Sumber : Data primer diolah, 2016

4.1.2.5 Profil Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.5
Profil Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase
17-25 tahun 120 42,5%
25-35 tahun 102 35,3%
36-45 tahun 62 21,5%
46-50 tahun 5 1,7%

Total 289 100%

Sumber : Data primer diolah, 2016

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



4.1.2.6 Profil Responden Berdasarkan Pengeluaran Perbulan

Tabel 4.6
Profil Responden Berdasarkan Pengeluaran Perbulan
Pengeluaran Perbulan Frekuensi Persentase
< Rp.2.500.000 111 38,4%
Rp.2.500.000 — Rp. 7.500.000 141 48,8%
Rp.7.500.000 — Rp.15.000.000 37 12,8%
>Rp.15.000.000 0 0%
Total 289 100%

Sumber : Data primer diolah, 2016

4.1.2.7 Profil Responden Berdasarkan Harga Handphone

Gambar 4.5

Profil responden berdasarkan harga handphone
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Sumber : Data primer diolah, 2016
4.1.2.8 Data Profil Responden Berdasarkan Jenis Handphone
Gambar 4.6
Profil responden berdasarkan jenis handphone
O Apple
B Samsung
O Huawei
O Lenovo
M lain-lain

Sumber : Data primer diolah, 2016
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Dari gambar 4.6 yakni profil responden berdasarkan merek handphone
yang dimiliki responden, urutan merek handphone tertinggi yang dimiliki
responden adalah Samsung sebesar 30,4% atau 88 orang, disusul Apple 27% atau
78 orang, Huawei sebesar 16,6% atau 48 orang dan Lenovo 12,1% atau 35 orang.
Adapun merek lain yang tidak disebutkan menyumbang sebesar 13,8% atau 40
orang. Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata yang menjadi merek
pilihan responden dalam memiliki adalah Samsung, Apple dan Huawei.

Respon para konsumen tentang merk handphone yang dimiliki, peneliti
paparkan dalam bentuk narasi yaitu sebagai berikut:

1. Samsung
Samsung menjadi merek handphone pilihan karena kualitas dan fitur yang
ditawarkan selalu menjadi yang terbaik dikelasnya ditambah harga handphone
merek samsung android lebih terjangkau sejajar dengan kualitas yang
diberikan dibandingkan dengan merk-merk handphone lainnya.

2. Apple
Apple menduduki peringkat ke-2 dengan persentase 27% sebagai merek
handphone pilihan konsumen. Apple dinilai memiliki fitur yang beragam,
tingkat keamanan yang tinggi bagi para penggunanya dan memiliki nilai jual
tertinggi dalam artian merek handphone apple memiliki harga paling mahal
dibandingkan dengan merek handphone yang lain namun sejajar dengan kesan
yang didapat ketika memiliki merek handphone apple yaitu mewah.

3. Huawei
Merek handphone Huawei menjadi pilihan ke 3 pada peringkat handphone

pilihan konsumen dengan persentase sebesar 16,6%. Merek handphone
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Huawei terbilang paling terjangkau dibandingkan dengan 2 merek
pendahulunya yaitu Samsung dan Apple namun fitur dan aplikasinya tidak
kalah canggih dengan Samsung dan Apple, sehingga tidak salah konsumen
memilih handphone merek Huawei sebagai pilihan ke 3.

4. Lain-lain
Banyak merek yang tidak disebutkan dalam penelitian ini karena keterbatasan
peneliti. Dalam hal ini merek handphone lain-lain menduduki peringkat 4
dengan persentase 13,8% sebagai pilihan merek handphone konsumen.

5. Lenovo
Merek handphone Lenovo menduduki peringkat ke-5 dengan persentase
12,1% sebagai pilihan konsumen. Produsen asal cina ini menjadi pilihan

konsumen karena harga yang terjangkau,fitur yang canggih dan kuat.

4.1.3 Distribusi Jawaban Responden

Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan
juga perhitungan skor bagi variabel ekuitas merek yang terdiri dari empat,
yakni Kesadaran Merek (X;), Asosiasi merek (X;), Persepsi Kualitas (X3) dan
Loyalitas Merek (X;) serta Gaya Hidup Modern (Y) dapat diuraikan sebagai
berikut :
4.1.3.1 Kesadaran Merek (X3)

Gambaran distribusi variabel Kesadaran Merek (X;) terdiri dari
beberapa item, antara lain Mengenal merek-merek handphone branded (Xi1),
Mengingat simbol, warna, bentuk merek-merek handphone branded (Xi.),

Mampu membedakan fitur, aplikasi merek-merek handpone branded (X 3),
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Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Item Variabel Kesadaran Merek (X3)
Iltem| STS TS KS S SS Total

% | F % F % F % F %

X12 0% | 31|10,7% | 94 | 32,5% | 127 | 18,9% | 37 | 55,9% | 289

F

X110 0% | O 0% 2 | 0,7% | 189 | 65,4% | 98 | 33,9% | 289
0
0

X13 0% (11| 99% | 19 |17,1% | 15 | 13,5% | 60 | 54,1% | 289

Sumber: Data primer diolah, 2016

Perolehan skor mean masing-masing item dimensi kesadaaran merek
berdasarkan tabel derajat penilaian variabel yang merujuk pada bab ,3 sub-bab

teknik analisis data, sub-analisis deskriptif disajikan pada Tabel 4.5 berikut.

Tabel 4.5
Mean Variabel Kesadaran Merek (X1)
Item Mean Kategori
X11 4,33 Sangat Baik
Xi2 3,78 Baik
X13 3,84 Baik
Rata-rata 3,98 Baik

Sumber: Data primer diolah, 2016

Berdasarkan tabel 4.4 dan tabel 4.5 dapat dijelaskan bahwa variabel
Kesadaran Merek (X;) pada item X;;, sebagian besar responden menyatakan
setuju mengenal merek-merek handphone branded. Pada item X;,, sebagian
besar  responden setuju mengingat simbol, warna, bentuk merek-merek
handphone branded. Pada item X3, sebagian besar responden menyatakan
setuju mampu membedakan fitur, aplikasi merek-merek handphone branded.

Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel kesadaran merek (Xi1-Xi3)
mempunyai nilai rata-rata (mean) sebesar 3,98 Hal ini menunjukkan bahwa
secara umum kesadaran responden akan merek-merek handphone branded baik.

Item varibel kesadaran merek yang memiliki rata-rata tertinggi sebesar 4.33
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adalah item Xj1, yaitu mengenal merek-merek handphone branded. Sedangkan

indikator dari kesadaran merek yang memiliki rata-rata terendah sebesar 3,78

adalah item X », yaitu mengingat simbol, warna, bentuk merek-merek handphone

branded.

4.1.3.2 Asosiasi Merek (Xz)

Gambaran distribusi variabel asosiasi merek (X;) terdiri dari beberapa

item, antara lain mengetahui nama-nama merek handphone branded (X2.1),

mengenali warna-warna merek handphone branded (X:2), mengingat simbol-

simbol merek handphone branded (X,3), dan mengetahui model/bentuk tulisan

merek-merek handphone branded (X3.4).

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Item Variabel Asosisi Merek (X>)
Item STS TS KS S SS Total
F| % | F| % F % F % F %
X110 0% | 0| 0% | O 0% |219|758% | 70 | 24,2% | 289
X221 0| 0% | 23| 8% |134|46,4% 131 |453% | 1 | 0,3% | 289
X231 0| 0% | O | 0% | 117 | 40,5% | 158 | 54,7% | 14 | 4,8% | 289
Xoa | 0| 0% | 3 | 1% |133|46,0% (132 |457% | 21| 7,3% | 289
Sumber: Data primer diolah, 2016.
Perolehan skor mean masing-masing item dimensi asosiasi merek

berdasarkan tabel derajat penilaian variabel yang merujuk pada bab ,3 sub-bab

teknik analisis data, sub-analisis deskriptif disajikan pada Tabel 4.7 berikut.
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Tabel 4.7
Mean Variabel Asosiasi Merek (X>)

Item Mean Kategori

X2.1 4,24 Sangat baik

X22 3,38 Cukup

X23 3,64 Baik

X2.4 3,59 Baik
Rata-rata Bnll Baik

Sumber: Data primer diolah, 2016

Berdasarkan tabel 4.6 dan tabel 4.7 dapat dijelaskan bahwa variabel
asosiasi merek (X;) pada item X, sebagian besar responden menyatakan setuju
mengetahui nama-nama merek handphone branded. Pada item X;,, sebagian
besar responden kurang setuju mengenali warna-warna merek handphone
branded. Pada item X3, sebagian besar responden menyatakan setuju
mengingat simbol-simbol merek handphone branded. Pada item X,., sebagian
besar responden menyatakan kurang setuju mengetahui model/bentuk tulisan
merek-merek handphone branded.

Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel pengetahuan produk (Xz1-
X24) mempunyai nilai rata-rata (mean) sebesar 3,71. Hal ini menunjukkan
bahwa secara umum asosiasi responden akan merek-merek handphone branded.
Item varibel asosiasi merek yang memiliki rata-rata tertinggi sebesar 4.24 adalah
item X1, Yyaitu mengetahui nama-nama merek handphone branded. Sedangkan
indikator dari asosiasi merek yang memiliki rata-rata terendah sebesar 3,38

adalah item X5, yaitu mengenali warna-warna merek handphone branded.

4.1.3.3 Persepsi Kualitas (X3)
gambaran distribusi variabel persepsi kualitas (X3) terdiri dari

beberapa item, antara lain harga handphone branded sesuai kualitas (Xs1), puas
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dengan kinerja handphone branded (Xs2), ketahanan handphone brande teruji kuat

(X33), handphone branded dapat diandalkan (Xs4), dan harga jual handphone

branded bekas masih bernilai tinggi (Xz).

Tabel 4.8

Distribusi Frekuensi Item Variabel Persepsi Kualitas (X3)
Item STS TS KS 3 SS Total

Fl| % F % F % F % F %
Xs1| 0] 0% | 0| 0% |103|35,6% | 153 | 52,9% | 33 | 11,4% | 289
Xs2| 0] 0% | 0| 0% | 64 |22,1% | 157 | 54,3% | 68 | 23,5% | 289
Xs3| 0] 0% | 1 ]0,3%|115|39,8% | 147 | 50,9% | 26 | 9% 289
Xsa | 0| 0% | 2 |0,7% | 128 | 44,3% | 138 | 47,8% | 21 | 7,3% | 289
Xss | 01 0% | O | 0% | 95 | 32,9% | 167 | 57,8% | 27 | 9,3% | 289

Sumber: Data primer diolah, 2016.

Perolehan skor mean masing-masing item dimensi persepsi kualitas

berdasarkan tabel derajat penilaian variabel yang merujuk pada bab ,3 sub-bab

teknik analisis data, sub-analisis deskriptif disajikan pada Tabel 4.9 berikut.

Tabel 4.9
Skor Ideal Dan Mean Variabel Persepsi Kualitas (X3)

Item Mean Kategori

X31 3,76 Baik

X3.2 4,01 Baik

X33 3,69 Baik

X34 3,62 Baik

X35 3,76 Baik
Rata-rata Slaft Baik

Sumber: Data primer diolah, 2016

Berdasarkan tabel 4.8 dan tabel 4.9 dapat dijelaskan bahwa variabel

persepsi kualitas (X3) pada item X3, sebagian besar responden menyatakan setuju

harga handphone branded sesuai kualitas. Pada item X3, puas dengan Kkinerja

handphone branded sebagian besar responden setuju. Pada item X33, ketahanan

handphone branded teruji kuat sebagian besar responden menyatakan setuju.
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Pada item Xs4, Sebagian besar responden menyatakan setuju ketahanan
handphone branded dapat diandalkan. Pada item X35, sebagian besar responden
menyatakan setuju harga jual handphone branded masih bernilai tinggi.
Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel persepsi kualitas (X31-X35)
mempunyai nilai rata-rata (mean) sebesar 3,77. Hal ini menunjukkan bahwa
secara umum persepsi kualitas responden terhadap handphone branded baik. Item
varibel persepsi kualitas yang memiliki rata-rata tertinggi sebesar 4.01 adalah
item X3, Yaitu puas dengan kinerja handphone branded. Sedangkan indikator
dari pengetahuan produk yang memiliki rata-rata terendah sebesar 3,62 adalah

indikator X3 4, yaitu handphone branded dapat diandalkan.

4.1.3.4 Loyalitas Merek (X4)

Gambaran distribusi  variabel loyalitas merek (X;) terdiri dari
beberapa item, antara lain akan terus menggunakan merek handphone branded
yang sama (Xz1), mempercayai kinerja merek handphone branded (X42),

merekomendasikan merek-merek handphone branded kepada orang lain (X4 3).

Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Item Variabel Loyalitas Merek (X4)
Item STS TS KS S SS Total

% F % F % F % F %

Xa1 0,3% | 20 | 6,9% | 158 | 54,7% | 102 | 35,3% | 8 | 2,8% | 289

F
1

Xap | 0| 0% | 2 |1.0% | 141 | 48,8% | 143 | 495% | 2 | 0,7% | 289

Xaz | 2 10,7% | 5 [1,7% | 120 | 41,5% | 133 | 46,0% | 29 | 9,6% | 289

Sumber: Data primer diolah, 2016.
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Perolehan skor mean masing-masing item dimensi loyalitas merek
berdasarkan tabel derajat penilaian variabel yang merujuk pada bab ,3 sub-bab
teknik analisis data, sub-analisis deskriptif disajikan pada Tabel 4.11 berikut:

Tabel 4.11
Mean Variabel Loyalitas Merek (X4)

Item Mean Kategori
X41 33 Cukup
Xa2 3,50 Baik
X3 3,63 Baik
Rata-rata 3,49 Baik

Sumber: Data primer diolah, 2016
Berdasarkan tabel 4.10 dan tabel 4.11 dapat dijelaskan bahwa

variabel loyalitas merek (Xs3) pada item X,;, akan terus menggunakan merek
handphone branded yang sama sebagian besar responden menyatakan kurang
setuju. Pada item X,4,, mempercayai kinerja handphone merek branded sebagian
besar responden menyatakan setuju. Pada item X,3, merekomendasikan merek-
merek handphone branded kepada orang lain sebagian besar responden
menyatakan setuju.

Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel loyalitas merek (X41-Xs23)
mempunyai nilai rata-rata (mean) sebesar 3,49. Hal ini menunjukkan bahwa
secara umum loyalitas merek responden terhadap handphone branded baik. Item
varibel loyalitas merek yang memiliki rata-rata tertinggi sebesar 3,63 adalah
item X3, Yyaitu merekomendasikan merek-merek handphone branded kepada
orang lain. Sedangkan indikator dari loyalitas merek yang memiliki rata-rata
terendah sebesar 3,33 adalah indikator X41, yaitu akan terus menggunakan

merek handphone branded yang sama.



77

4.1.3.5 Gaya Hidup Modern (Y)

Gambaran distribusi variabel gaya hidup modern (Y) terdiri dari
beberapa item, antara lain selalu berkomunikasi menggunakan handphone
branded (Y11), menerima telepon/membalas pesan didepan umum tanpa
bersembunyi (Y1), selalu membeli handphone branded (Y13), selalu membawa

headset dan powerbank saat diluar rumah/bepergian (Y1.4).

Tabel 4.12
Distribusi Frekuensi Item Variabel Gaya Hidup Modern (Y)
STS TS KS S SS Total

% % F % F % F %

0% 0% |119|41,2% | 150 | 51,9% | 20 | 6,9% | 289

F F

Yip| 0| 0% | 0| 0% | 89 |30,8% | 147 |50,9% | 53 | 18,3% | 289
0 0
1 5

0,3% 1,7% | 152 | 52,6% | 114 | 39,4% | 17 | 5,9% | 289

Yi4 | 0| 0% |23|8,0% |119|41,2% | 111 | 36,6% | 36 | 12,5% | 289

Sumber: Data primer diolah, 2016.

Perolehan skor mean masing-masing item dimensi gaya hidup modern
berdasarkan tabel derajat penilaian variabel yang merujuk pada bab ,3 sub-bab

teknik analisis data, sub-analisis deskriptif disajikan pada Tabel 4.13 berikut.

Tabel 4.13
Mean Variabel Gaya Hidup Modern (Y)

Item Mean Kategori

Y11 3,88 Baik

Y12 3,66 Baik

Y13 3,49 Baik

Y14 3,55 Baik
Rata-rata 3,64 Baik

Sumber: Data primer diolah, 2016.
Berdasarkan tabel 4.12 dan tabel 4.13 dapat dijelaskan bahwa

variabel gaya hidup modern (Y) pada item Yii, selalu berkomunikasi

menggunakan handphone branded sebagian besar responden menyatakan sangat
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setuju. Pada item Y32, menerima telepon/membalas pesan didepan umum tanpa
bersembunyi sebagian besar responden cukup setuju. Pada item Y3, sebagian
besar responden menyatakan kurang setuju selalu membeli handphone branded.
Pada item X4, sebagian besar responden menyatakan kurang setuju selalu
membawa headset dan powerbank saat diluar rumah/bepergian.

Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel gaya hidup modern (Y11-
Y14) mempunyai nilai rata-rata (mean) sebesar 3,64. Hal ini menunjukkan
bahwa secara umum gaya hidup modern pemanfaatannya menggunakan
handphone dalam kategori baik. Item varibel gaya hidup modern yang memiliki
rata-rata tertinggi sebesar 3,88 adalah item Y, yaitu selalu berkomunikasi
menggunakan handphone branded. Sedangkan item dari gaya hidup modern
yang memiliki rata-rata terendah sebesar 3,49 adalah indikator Y s, yaitu selalu

membeli handphone branded.

4.2  Hasil Pengujian Asumsi Klasik
4.2.1 Uji Multikolinieritas

Uji multikorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah hubungan di
antara variabel bebas memiliki masalah  multikorelasi atau tidak.
Multikorelasi adalah korelasi yang sangat tinggi atau sangat rendah yang
terjadi pada hubungan di antara variabel bebas. Uji multikorelasi perlu
dilakukan jika jumlah variabel independen (variabel bebas) lebih dari satu.
Apabila nilai VIF < 10 maka tidak terjadi gejala multikolinieritas di antara
variabel bebas. Hasil uji multikolinieritas instrumen dalam penelitian ini disajikan

pada tabel berikut:
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Tabel 4.14
Uji Multikolinieritas
Variabel Nilai Sig. VIF
X1 (Kesadaran Merek) 1,064
Xz (Asosiasi Merek) 1,081
X3 (Persepsi Kualitas) 1,052
X4 (Loyalitas Merek) 1,013

Sumber: Data primer diolah, 2016
Dari hasil pengujian di atas, diperoleh nilai Sig. VIF X; 1,064 <10,

X21,081 <10, X3 1,052 <10, dan X; 1,013 <10 maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi multikolinieritas pada instrumen penelitian ini. Artinya
korelasi antar variabel bebas (independen) lemah. Sehingga dalam penelitian ini
tidak perlu adanya perubahan variabel penelitian maupun sampel. Karena jika
terjadi multikolinieritas, cara yang digunakan adalah dengan merubah variabel
atau sampel penelitian.
4.2.2 Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas muncul apabila kesalahan atau residual dari model
yang diamati tidak memiliki varians yang konstan dari satu observasi ke observasi
lain. Hal ini berarti bahwa setiap observasi mempunyai reliabilitas yang berbeda
akibat perubahan dalam kondisi yang melatar belakangi tidak terangkum
dalam spesifikasi model. Heteroskedastisitas diuji dengan menggunakan uji
koefisien korelasi Rank Spearman yaitu mengkorelasikan antara absolut
residual hasil regresi dengan semua variabel bebas. Bila signifikasi hasil korelasi
lebih kecil dari 0,05 (5%) maka persamaan regresi tersebut mengandung

heteroskedastisitas dan sebaliknya berarti non heteroskedastisitas atau
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homoskedastisitas. Hasil uji multikolinieritas instrumen penelitian ini melalui

koefisien Rank Spearman disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.15
Uji Heteroskedastisitas
Variabel Nilai Sig. Residual Keterangan
X1 (Kesadaran Merek) 0,563 Homoskedastisitas
X2 (Asosiasi Merek) 0,907 Homoskedastisitas
X3 (Persepsi Kualitas) 0,738 Homoskedastisitas
X4 (Loyalitas Merek) 0,684 Homoskedastisitas

Sumber: Data primer diolah, 2016.

Dari hasil pengujian di atas, menunjukan bahwa variabel X; X, X3 X4
yang diuji tidak mengandung Heteroskedastisitas atau Homoskedastisitas.
Sehingga variabel X; X, X3 X, tidak ada korelasi antara besarnya data dengan
rasidual sehingga bila data diperbesar tidak menyebabkan rasidual (kesalahan)
semakin besar pula. Jadi dalam model regresi penelitian ini terjadi kesamaan
varian atau satu pengamatan dengan pengamatan yang lain sama yaitu antara
kesadaran merek dengan asosiasi merek dengan perspektif kualitas dan dengan
loyalitas merek sehingga tidak terjadi heteroskedasitisitas atau terjadi
homoskedastisitas. Artinya terpenuhilah syarat baiknya sebuah penelitian yaitu
tidak terjadi heteroskedasitisitas atau terjadi homoskedastisitas pada penelitian ini.
4.2.3 Uji Autokorelasi

Uji Autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah
model regresi linier berganda ada korelasi antara kesalahan penggangu pada
periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Untuk kriteria
pengambilan keputusan bebas autokorelasi dapat dilakukan dengan cara melihat

nilai Durbin Watson, dimana jika nilai d dekat dengan 2, naka asumsi tidak terjadi
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autokorelasi terpenuhidika terjadi korelasi, maka terjadi autokorelasi. Model
regresi yang baik adalah bebas dari autokorelasi. Hasil uji autokorelasi disajikan
dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 4.16
Uji Autokorelasi

Model Summary”

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 ,289% ,198 174 3,423 1,927

Sumber: Data primer diolah, 2016.
Dari hasil pengujian diatas, diperoleh nilai DW 1,927. Kemudian kita

bandingkan dengan 2 dan karena nilai ini sangat dekat dengan 2, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi autokorelasi terpenuhi. Artinya,
dalam instrumen penelitian ini tidak ada korelasi antara kesalahan pengganggu
pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya).
Sehingga tidak perlua adanya perbaikan yaitu transformasi data, karena dalam
penelitian ini sudah layak atau terpenuhi tidak terjadinya autokorelasi.
4.2.4 Uji Normalitas

Uji normalitas adalah pengujian dalam sebuah model regresi, variabel
dependent, variabel independent atau keduanya mempunyai distribusi data
normal atau mendekati normal. Uji normalitas dimaksudkan untuk
mengetahui apakah residual yang diteliti berdistribusi normal atau tidak.
Metode yang digunakan untuk menguji normalitas adalah dengan menggunakan
uji Kolmogrov-Smirnov. Jika nilai signifikasi dari hasil uji Kolmogorov-Smirnov
0,05, maka terdistribusi normal dan sebaliknya terdistribusi tidak normal.

Hasil uji Normalitas disajikan dalam tabel berikut:
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Tabel 4.17
Uji Normalitas

Unstandardized
Residual
N 289
Kolmogorov-Smirnov Z 1,155
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,138

Sumber: Data primer diolah, 2016.
Berdasarkan hasil pengujian diatas, diperoleh nilai Kolmogorov-SmirnovZ

1,155 dan Asymp. Sig. (2-tailed) 0,138 > 0,05. Dengan demikian instrument
dalam penelitian ini dinyatakan normal atau rasidual yang diteliti terdistribusi
normal. Berarti, berdasarkan penjelasan pada bab 3 pada uji hipotesis normalitas,
maka Hy diterima dan H, ditolak. Artinya data rasidual berdistribusi normal.
4.2.5 Uji Linieritas

Pengujian linieritas  dilakukan untuk mengetahui model yang
dibuktikan merupakan model linier atau tidak. Uji linieritas dilakukan dengan
menggunakan curve estimate, yaitu gambaran hubungan linier antara variabel X
dengan Y. Jika nilai sig f < 0,05 maka variabel X tersebut memiliki hubungan

linier dengan Y.

Tabel 4.18
Uji Linieritas
Variabel Nilai Sig. Rasidual
X1 (Kesadaran Merek) 0,000
Xz (Asosiasi Merek) 0,000
X3 (Persepsi Kualitas) 0,000
X4 (Loyalitas Merek) 0,000

Sumber: Data primer diolah, 2016.

Berdasarkan hasil pengujian diatas, diperoleh nilai Sig, X; 0,000 < 0,05,

X3 0,000 < 0,05, X3 0,000 < 0,05 dan X, 0,000 < 0,05. Dengan demikian dapat
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disimpulkan bahwa asumsi linier dalam instrumen penelitian ini terpenuhi.
Artinya gambaran antara variabel X dangan variabel Y terjadi hubungan linear
sehingga variabel X layak dijadikan variabel independent karena linear dengan

variabel dependent (variabel Y).

4.3  Hasil Analisis Data
4.3.1 Analisis Regresi Berganda

Hasil analisis dengan menggunakan model regresi berganda yang
telah memenuhi uji asumsi klasik antara variabel bebas X; (Kesadaran Merek),
Xz (Asosiasi Merek), X3 (Persepsi Kualitas) dan X, (Loyalitas Merek) terhadap
variabel Y (Gaya Hidup Modern). Analisis regresi digunakan untuk
mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antara kedua variabel. Berdasarkan
hasil perhitungan SPSS 16.0 for windows diperoleh persamaan regresi

sebagai berikut:

Tabel 4.19
Regresi Linier Berganda
Variabel Unstandarized
Coefficient (B)
9.902
X1 (Kesadaran 0,115
Merek)
X, (Asosiasi Merek) 0,097
X3 (Persepsi 0,033
Kualitas)
X4 (Loyalitas Merek) 0,117

Sumber: Data primer diolah, 2016.

Berdasarkan hasil regresi yang ditunjukkan pada tabel di atas dapat
diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y=9,902+0,115X;+0,097X,+0,033X3+0,117X4

Berdasarkan persamaan diatas dapat diartikan bahwa:
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1. Nilai konstanta positif dengan nilai sebesar 9,902 ini menunjukkan bahwa
variabel ekuitas merek dianggap ada pengaruh terhadap gaya hidup modern,
maka besarnya variabel ekuitas merek adalah sebesar 9,902.

2. Koefisien X; (Kesadaran Merek)

Nilai dari koefisien regresi X; sebesar 0,115 menyatakan bahwa apabila
kesadaran merek naik satu satuan maka gaya hidup modern akan naik sebesar
0,115.

3. Koefisien X; (Asosiasi Merek)

Nilai dari koefisien regresi X3 sebesar 0,097 menyatakan bahwa apabila
asosiasi merek naik satu satuan maka keputusan pembelian akan naik sebesar
0,097.

4. Koefisien X3 (Persepsi Kualitas)

Nilai dari koefisien regresi X3 sebesar 0,033 menyatakan bahwa apabila
persepsi kualitas naik satu satuan maka keputusan pembelian akan naik
sebesar 0,033.

5. Koefisien X, (Loyalitas Merek)

Nilai dari koefisien regresi X3 sebesar 0,117 menyatakan bahwa apabila
loyalitas merek naik satu satuan maka gaya hidup modern akan naik sebesar
0,117.

4.3.2 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi adalah bagian dari keragaman total variabel terikat

Y (variabel yang dipengaruhi atau dependent) yang dapat diterangkan atau

diperhitungkan oleh keragaman variabel bebas X (variabel yang mempengaruhi

atau independent). Koefisien determinasi menunjukkan suatu proporsi dari varian
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yang dapat diterangkan oleh persamaan regresi terhadap varian total. Hasil
analisis koefisien determinasi disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.20
Koefisien Determinasi
Model Summary

Mode R R Square | Adjusted R | Std. Error of
| Square the Estimate
1 ,289° ,198 174 3,423
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y
Sumber:Data primer diolah, 2016

Berdasarkan hasil dalam tabel diatas, diperoleh nilai koefisien determinasi
0,174 atau 17,4%. Hal ini menunjukkan bahwa asosiasi merek, kesadaran
merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek berpengaruh terhadap gaya hidup
modern sebesar 17,4%. Sisanya 82,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang

tidak diteliti dalam peneltian ini.

4.4  Hasil Pengujian Hipotesis
4.4.1 Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk mengevaluasi pengaruh semua variabel independen
terhadap variabel dependen. Uji F ini bisa dijelaskan dengan menggunakan
analisis varians (ANOVA).

Tabel 4.21 Uji F (Simultan)

Hipotesis Alternatif (Ha) Nilai Status
Variabel asosiasi merek, kesadaran | F : 5,420
merek, persepsi kualitas dan | Sig F : 0,000 Menerima Ha dan
loyalitas merek  berpengaruh | Feaper : 2,41 menolak Ho
keseluruhan secara signifikan | df  : 4
terhadap gaya hidup modern.

Sumber: Data primer diolah, 2016.

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh hasil uji F yaitu pengujian secara

bersama-sama atau simultan pengaruh antara X; (Kesadaran Merek), X,
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(Asosiasi Merek), X5 (Persepsi Kualitas) dan X, (Loyalitas Merek) terhadap
variabel Y (Gaya Hidup Modern). Hasil pengujian ini menyatakan bahwa H,
diterima dan Ho ditolak yang ditunjukkan dengan besarnya Fhiwng 5,420. Nilai ini
> dari Fiaper (5,420 > 2,41) atau sig F < 5% (0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara X; (Kesadaran
Merek), X, (Asosiasi Merek), X3 (Persepsi Kualitas) dan X, (Loyalitas Merek)
terhadap variabel Y (Gaya Hidup Modern).

4.4.2 Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk membuktikan apakah varibel independen
secara individu mempengaruhi variabel dependen. Ada dua hipotesis yang
diajukan yaitu hipotesis nol (Ho) dan Hipotesis alternatif (Ha). Hipotesis nol
merupakan angka numerik dari nilai parameter populasi. Hipotesis nol ini
dianggap benar sampai kemudian bisa dibuktikan salah data sampel yang
ada. sementara itu hipotesis alternative merupakan lawan hipotesis nol.
Hipotesis alternatif ini harus benar ketika hipotesis nol terbukti salah.

Tabel 4.22 Uji t (Parsial)

No. Hipotesis Alternatif (Ha) Nilai Status

1. | Variabel kesadaran merek |t w1617 Menerima Ha dan
berpengaruh signifikan terhadap | Sigt : 0,022 menolak Ho
Gaya hidup modern. taber - 1,437

2. | Variabel asosiasi  merek |t 0 1,721 Menerima Ha dan
berpengaruh signifikan terhadap | Sigt : 0,040 menolak Ho
Gaya hidup modern. taber - 1,437

3. | Variabel persepsi  kualitas | t : 1,537 Menerima Ha dan
berpengaruh signifikan terhadap | Sigt : 0,013 menolak Ho
Gaya hidup modern. taber - 1,437

4 Variabel loyalitas  merek |t : 1,520 Menerima Ha dan
berpengaruh signifikan terhadap | Sigt : 0,032 menolak Ho
Gaya hidup modern. tiaber - 1,437

Sumber: Data primer diolah, 2016.
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Berdasarkan hasil tabel diatas dapat disimpulkan beberapa keputusan

sebagai berikut:

1. Variabel X; (Kesadaran Merek)
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel kesadaran merek terhadap
variabel gaya hidup modern menunjukkan nilai thiung Sebesar 1,617 > tiapel
1,437 atau signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,022 < 0,05), hal ini
menunjukkan bahwa kesadaran merek (X;) berpengaruh signifikan
terhadap gaya hidup modern. Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan
bahwa secara parsial variabel kesadaran merek (X;) dapat menerangkan
variabel terikatnya yaitu gaya hidup modern.

2. Variabel X; (Asosiasi Merek)
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel asosiasi merek terhadap
gaya hidup modern menunjukkan nilai thiwng 1,721 > tane 1,437 atau
signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,040 < 0,05), hal ini menunjukkan bahwa
asosiasi merek (X;) berpengaruh signifikan terhadap gaya hidup modern.
Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel
asosiasi merek (X;) dapat menerangkan variabel terikatnya yaitu gaya hidup
modern.

3. Variabel X3 (Persepsi Kualitas)

Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel persepsi kualitas terhadap
gaya hidup modern menunjukkan nilai thiwng 1,537 > twve 1,437 atau
signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,013 < 0,05), hal ini menunjukkan
bahwa persepsi kualitas (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

gaya hidup modern. Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa
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secara parsial variabel persepsi kualitas (X3) dapat menerangkan variabel
terikatnya yaitu gaya hidup modern.

4. Variabel X4 (Loyalitas Merek)

Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel persepsi kualitas terhadap
gaya hidup modern menunjukkan nilai thiung 1,520 > tipe 1,437 atau
signifikansi t lebih kecil dari 5% (0,032 < 0,05), hal ini menunjukkan
bahwa loyalitas merek (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
gaya hidup modern. Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa
secara parsial variabel loyalitas merek (X;) dapat menerangkan variabel

terikatnya yaitu gaya hidup modern.

45  Pembahasan

Pembahasan dalam penelitian menguraikan pengaruh ekuitas merek
handphone terhadap gaya hidup modern menggunakan pemanfaatan handphone.
Di mana ekuitas merek meliputi: kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, dan loyalitas merek terhadap gaya hidup modern (Di Kota Malang).
4.5.1 Pengaruh Ekuitas Merek Handphone terhadap Gaya Hidup Modern

Pada pengujian hipotesis menunjukan baik secara simultan maupun
parsial, ekuitas merek handphone berpengaruh terhadap gaya hidup modern.
Perlu diketahui di era modernisme ini, sudah makin jamak terjadi masyarakat
membeli barang dan jasa bukan sekedar karena nilai kemanfaatannya atau karena
didesak kebutuhan yang tidak bisa ditunda, melainkan karena dipengaruhi gaya
hidup (life style), demi sebuah citra atau image yang diarahkan dan dibentuk oleh

cara berpikir masyarakat modern yang acap kali telah terhegemoni oleh pengaruh
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iklan, mode lewat televisi, tayangan infotainment, majalah fashion, gaya hidup
selebritas, dan berbagai bentuk industri budaya populer lain.

Hal ini tentunya berkaitan dengan kesadaran merek, dalam artian
produsen terus berlomba-lomba meyadarkan konsumen dengan bentuk iklan
ataupun yang lain yang mengena yaitu dengan iklan atau promosi yang menyatu
dengan gaya hidup konsumen. Leiss et al dalam Chaney (2004:177)
menyatakan bahwa dalam kehidupan masyarakat modern, kesadaran konsumen
terhadap suatu merek dipromosikan dalam  empat tahap sebagai bentuk
pengenalan produk kepada masyarakat modern untuk mendukung penampilan luar
yang bergaya hidup, antara lain:

e) Idolatry, yakni produk-produk disajikan dalam nilai guna murni.

f) Iconology, yaitu produk-produk yang diberi atribut simbolis.

g) Narsisisme, vyaitu produk-produk dipersonalisasi dan dinilai secara
interpersonal.

h) Totemisme, yakni produk-produk tampil sebagai tanda atau indikator bagi
suatu kolektivitas yang didefinisikan lewat penampilan dan aktifitasnya.

Ini berartikan bahwa dalam menyadarkan konsumen di era modern saat ini
para produsen perlu menggunakan pernyatakan Leiss et al diatas. Agar konsumen
mampu mengenal, mengingat dan membedakan merk satu dengan merek yang
lain. Begitu juga pada handphone, penyadaran merek handphone menggunakan 4
(empat) cara promosi agar konsumen mudah mengenal, mengingat dan
membedakan merk satu dengan merek yang lain.

Pada akhirnya Kesadaran merek handphone membuat pilihan konsumen

untuk menggunakan merek handphone yang berpengaruh terhadap gaya hidup dan



90

status sosial konsumen yang berdasarkan ekuitas merek. Semakin ekuitas merek
handphone tinggi semakin menjadi pilihan konsumen karena pengaruhnya
terhadap gaya hidup dan status sosial konsumen. Kerap kali peneliti melihat orang
yang menggunakan merek handphone tertentu bergaya hidup dan merasa status
sosialnya berbeda dengan orang yang menggunakan merek handphone tertentu
yang lain dalam bergaya hidup dan status sosialnya.

Dalam kajian islam sebagaimana Allah berfirman yang menjelaskan
pentingnya nama (merek), untuk memudahkan dalam kesadaran konsumen
terhadap sesuatu yaitu pada surat Al-Bagarah ayat: 31 yang artinya

Dan Dia mengajarkan kepada Adam Nama-nama (benda-benda)
seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada Para Malaikat lalu berfirman:
"Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu mamang benar orang-
orang yang benar!"

Ayat di atas menunjukan bahwa pentingnya nama sesuatu (merek), karena
dari nama/merek tersebut konsumen akan menyebut nama/merek yang ada sesuai
kebutuhan konsumen sehingga mempermudah konsumen mengetahui dan
mengingat sesuatu (merek). Dalam hal ini peneliti menarik keterkaitan antara
firman Allah yang menunjukan keagungan-NYA melalui Nabi Adam kepada
malaikat bahwa yang diberikan kesadaran atas pengetahuan nama-nama sesuatu
akan lebih mulia dibandingkan dengan malaikat yang tidak tahu nama-nama
sesuatu. Akhirnya dengan kesadaran/pengetahuannya seseorang akan memilih
mana merek yang berpengaruh terhadap gaya hidup moderennya.

Kemudian masyarakan modern mengkonsumsi sesuatu bukan lagi
berdasarkan logika kebutuhan melainkan logika hasrat. Dalam artian, konsumen

mengkonsumsi sesuatu menjadi pemenuhan nilai tanda produknya. Ini mencirikan

masyarakat modern sebagai masyarakat yang didalamnya terjadi pergeseran
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logika dalam mengkonsumsi. Ekuitas merek handphone yang terasosiasikan
dengan tanda yang melambangkan gaya hidup dan status sosial yang lebih tinggi
dibandingkan dengan yang lain akan menjadi pilihan masyarakat modern. Karena
pada masyarakat modern hal-hal lain yang penting dalam produk adalah asosiasi
yang menunjukan fakta bahwa merek produk dapat digunakan untuk
mengekspresikan gaya hidup, kelas sosial, dan peran profesional (Susanto,
2004:133). Sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Jayasree Krishnan
(2011) yang hasil penelitiannya mengatakan bahwa ada hubungan/terasosiasi
yang signifikan antara merek produk yang digunakan konsumen dan gaya hidup.

Dalam islam, asosiasi merek juga dijelaskan dalam QS. Al-Ahzab ayat 21
yang artinya

Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik

bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan)hari
kiamat dan Dia banyak menyebut Allah.

Berdasarkan firman Allah SWT diatas menjelaskan bahwa ada pada diri
Rosululloh suri tauladan (panutan kebaikan), sehingga kita sebagai umatnya
mengasosiasikan baginda Rosululloh adalah suri tauladan, panutan kebaikan.
Begitu juga produk handphone, ketika menyebutkan suatu merek handphone
maka pikiran konsumen akan terasosiasikan dengan sesuatu yang berhubungan
dengan merek tersebut yang pada masyarakat modern mengasosiasikan akan
pengaruh suatu merek handphone terhadap gaya hidup modern dan status
sosialnya.

Asosiasi yang sudah atau mau ditanamkan harus dibuktikan dengan
produk, layanan ataupunn semuanya berkaitan dengan asosiasi yang sesuai

dengan baik agar asosiasi tersebut diingat konsumen, sebab Rosulullah SAW
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menjadi suri tauladan memang berdasarkan bukti bahwa akhlak Rosululloh SAW
adalah Al Quran seperti yang dikatakan Aisyah ra berdasarkan riwayat Ahmad ra.

GOl A8 8 Gl ) I3 A e Lsale G

“Aisyah ditanva tentang akhlak Rosulullah, maka ia menjawab: “akhlak
Rosulullah SAW adalah Al Qur’an.

Asosiasi merek dan kesadaran merek dibangun untuk membuat Persepsi
kualitas konsumen akan suatu merek. Persepsi kualitas sangat menentukan pilihan
konsumen dalam melakukan pembelian karena orang akan berpersepsi terlebih
dahulu akan kepuasan dalam melakukan pembelian . Dalam artian, konsumen
akan melakukan penilaian atas total biaya yang dikeluarkan dengan total kepuasan
yang diperoleh. Semakin produsen bisa memuaskan konsumen dengan biaya yang
sesuai maka konsumen akan merasa kualitas dari produk tersebut terbaik. Dan
dalam masyarakat modern kepuasan pelanggan mencangkup persepsi terhadap
image yang didapatkan sebelum, sedang dan setelah menggunakan suatu merek
produk tertentu berpengaruh terhadap gaya hidup dan status sosial masyarakat
modern.

Menurut Suyanto (2013:108), masyarakat modern niscaya akan merasa
ketinggalan zaman dan minder ketika mereka tidak memiliki dan membeli
produk-produk terbaru, yang dipersepsi sebagai bagian dari identitas atau simbol
status masyarakat modern. Dalam produk handphone sendiri sama, maksudnya
masyarakat modern akan berpersepsi terhadap merk handphone tertentu yang
mau, dan sedang dipakai akan berpengaruh terhadap gaya hidup dan status sosial
mereka. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chuzaimah, Mabruroh,

dan Fareshti (2010) yang hasil penelitiannya mengatakan bahwa trend dan
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lifestyle yang menjadi dasar pilihan pembelian menurut persepsi konsumen lebih
besar dari pada kebutuhan dan keinginan konsumen.

Persepsi kualtas sendiri dalam islam dijelaskan dengan firman-NYA
dalam QS. Al-Mulk ayat 2 yang artinya:

yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia menguji kamu, siapa di

antara kamu yang lebih baik amalnya. dan Dia Maha Perkasa lagi Maha
Pengampun.

Untuk menentukan terjadi kerusakan atau tidak pada produk dalam ayat ini
Allah mengisyaratkan manusia perlu menguji secara berulang-ulang guna
meyakini (dalam kapasitas manusia) bahwa produk sudah mencapai zero defect
dan meyakini telah terdapat kesesuaian produk dengan standar atau Kkriteria yang
selanjutnya menentukan persepsi konsumen terhadap suatu produk. Dan juga
Rosulullah bersabda dari Abu Hurairah ra. Allah berfirman

“Aku (Allah) sesuai dengan persangkaan hamba pada-Ku. ”(muttafaqun ‘alaih)

Dari hadits diatas menunjukan bahwa merek juga akan dipersepsi
seseorang, persepsi baik seseorang terhadap suatu merek maka seseorang akan
merasakan kebaikan atas persepsinya tersebut. Begitu sebaliknya, persepsi buruk
seseorang terhadap suatu merek maka seseorang akan merasakan keburukan atas
persepsinya tersebut. Oleh karena itu merek handphone yang baik dalam
masyarakat modern adalah merek handphone yang bisa dipersepsikan konsumen
berpengaruh terhadap gaya hidup modern dan status sosial mereka.

Dan hal yang terakhir dalam pembahasan hasil penelitian kali ini adalah
loyalitas merek. Loyalitas merek jelas dibangun berdasarkan konsumen telah
menggunakan suatu merek tertentu dan merasa puas dengan merek tersebut.

Kepuasan tersebut diciptakan dari produsen membangun kesadaran merek
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konsumen, asosiasi merek konsumen dan persepsi kualitas. Seperti dalam
penjelasan kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi kualitas terhadap
merek suatu handphone mempengaruhi gaya hidup modern konsumen, loyalitas
merek mempengaruhi juga dalam gaya hidup modern. Durianto et al, (2001: 40)
menyatakan bahwa, ketika pelanggan itu merupakan pelanggan loyal, pelanggan
memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek dan bahkan merek
tersebut menjadi sangat penting bagi pelanggan dipandang dari segi fungsi, gaya
hidup maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa sebenarnya diri pelanggan.

Karena merek tersebut dianggap sudah mewakili gaya hidup modern
konsumen hingga akhirnya konsumen loyal dan tidak berpindah ke merek
handphone yang lain. Sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Irvandy
Tamaka (2013) yang hasil penelitiannya mengatakan bahwa loyalitas merek
mempengaruhi secara signifikan sikap dan gaya hidup konsumen.

Sebagaimana Allah berfirman sebagai penjelasan bahwa pentingnya
menjadikan konsumen menjadi loyal yaitu dalam QS. Adh-Dhuha ayat 8-10 yang
artinya:

dan dia mendapatimu sebagai seorang yang kekurangan, lalu Dia
memberikan kecukupan. sebab itu, terhadap anak yatim janganlah kamu berlaku
sewenang-wenang. dan terhadap orang yang minta-minta, janganlah kamu
menghardiknya.

Firman Allah diatas menunjukan bahwa jangankan seorang pelanggan,
anak yatim pun oleh Allah dilarang untuk diberlakukan sewenang-wenang apa
lagi terhadap pelanggan. Oleh karena itu pelanggan harus dikelola dengan baik
agar bisa selamanya menjadi pelanggan loyal.

Oleh karena itu ekuitas merek handphone yang terdiri dari empat elemen

yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek
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berpengaruh terhadap gaya hidup modern, namun pengaruhnya sedikit. Masih
banyak pengaruh lain mempengaruhi gaya hidup modern yang tidak dibahas

dalam penelitian ini.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian,pembahasan, dan interpretasi data yang

berkaitan dengan analisis pengaruh ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi
merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek) terhadap gaya hidup modern
menggunakan pemanfaatan handphone dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Berdasarkan Uji Simultan (Uji F)

Terdapat pengaruh secara simultan antara X; (Kesadaran Merek), X;

(Asosiasi Merek), X3 (Persepsi Kualitas) dan X, (Loyalitas Merek) terhadap

variabel Y (Gaya Hidup Modern Menggunakan Pemanfaatan Handphone).

2. Berdasakan Uji Parsial (Uji t)
Variabel kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas
merek berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y (Gaya Hidup

Modern Menggunakan Pemanfaatan Handphone).

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka
beberapa saran yang dapat diberikan sebagai berikut:
1 Bagi Perusahaan
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa masyarakat modern terpengaruh

dengan ekuitas merek handphone yang membuat mereka bergaya hidup dan
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menunjang status sosial mereka. Oleh karena itu perusahaan pembuat
handphone perlu mempertimbangkan produk handphonenya berpengaruh
terhadap gaya hidup dan status sosial konsumennya.

Peneliti Selanjutnya

Masih banyak keterbatan dalam penelitian ini dari segi tempat penelitian yang
hanya dikota Malang, selanjutnya bisa dilakukan penelitian di kota-kota besar
lain di Indonesia. Dari segi bentuk gaya hidup modern yang hanya
menggunakan alat komunikasi yaitu handphone sebagai bentuk-bentuk gaya
hidup modern. bisa diperluas lagi dengan menambah bentuk-bentuk gaya

hidup modern.
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1. Kesadaran Merek (X;)

No Pernyataan STS| TS | KS SS
X1.1 | Mengenal merek-merek
handphone branded
X1.2 | Mengingat simbol, warna, bentuk
merek-merek handphone branded
X13 | Mampu membedakan fitur,
aplikasi merek-merek handpone
branded
2. Asosiasi Merek (X»)
No Pernyataan STS | TS | KS SS
X,.1 | Mengetahui nama-nama merek
handphone branded
X,.2 | Mengenali warna-warna merek
handphone branded
X,.3 | Mengingat simbol-simbol merek
handphone branded
X,.4 | Mengetahui model/bentuk tulisan
merek-merek handphone branded
3. Persepsi Kualitas (X3)
No Pernyataan S IS TS XS SS
Xs.1 | Harga handphone branded sesuai
kualitas
X3.2 | Puas dengan Kkinerja handphone
branded
X3.3 | Ketahanan handphone branded
teruji kuat
Xs.4 | Handphone branded dapat
diandalkan
X3.5 | Harga jual handphone branded

bekas masih bernilai tinggi

KUESIONER PENELITIAN

Responden yang terhormat, saya adalah mahasiswa jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim
Malang yang sedang melakukan penelitiain untuk menyelesaikan tugas
akhir. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi dengan
judul “Analisis Pengafth Ekuitas Merek Handphone Terhadap
Gaya Hidup Modern Menggunakan Pemanfaatan Handphone di
Kota Malang”.
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meluangkan waktu untuk, mengisi kuesioner penelitian, saya ucapkan

terima kasih.

Mei 2016
Peneliti
M.Fadlan Fuadi
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1.

Screening Questions

Apakah anda memiliki smartphone dengan harga 3juta keatas?
a. Ya

b. Tidak

Kepemilikan handphone?

a. 1 c.3

b. 2 d >3

Apa nama mereknya?

a. Apple ¢. Samsung

b. Sony d. Microsoft

Identitas Responden
Berikan tanda silang (X) atau tanda checklist (\) pada pilihan jawaban
anda

1. Jenis kelamin : a. Pria b. Perempuan
2. Usia :a.17-25tahun () c. 36-45 tahun ()
b. 25-35 tahun () d. 46-50 tahun ()

3. Pekerjaan saat ini :
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Pegawai kantor (Manajer/Staf)
c. Wiraswasta/Wirausaha(Manajer/Staf)
d. Lainnya, SebUtkan .........c.ccocvvveiiiieiiiiie e

c. Status pernikahan : a. Menikah b. Belum menikah
d. Rata-rata pengeluaran dalam satu bulan

a. <Rp 2.500.000

b. Rp 2.500.000 — Rp 7.500.000

c. Rp 7.500.000 — Rp 15.000.000

d. >Rp 15.000.000

e.

Pendidikan :
a. SD ¢. SMA/MA

I11. Pernyataan Penelitian

2
3.
4

/ Petunjuk pengisian
1.

Baca setiap pernyataan dengan teliti
Jawab semua pernyataan yang tersedia dengan jujur
Berikan tanda silang-(X) atau checklist () pada jawaban anda
Setelah selesai mohon periksa kembali jawaban anda
Penilaian dapat dilakukan berdasarkan skala berikut :
Kepanjangan
SS | Sangat setuju
S Setdju

KS | Kurang setuju
TS | Tidak setuju
STS | Sangat tidak setuju




4. Loyalitas Merek (X,)

No Pernyataan STS | TS | KS SS
X4.1 | Akan terus menggunakan merek

handphone branded yang sama
X4.2 | Mempercayai  Kkinerfja ~ merek

handphone branded
X4.3 | Merekomendasikan “merek-merek

handphone branded Kepada orang

lain

5. Gaya Hidup Modern (Y)
No Pernyataan STS| TS | KS SS
Y.1 | Selalu berkomunikasi

menggunakan handphone branded

Y.2 | Menerima telepon/membalas pesan
didepan umum tanpa bersembunyi

Y.3 | Selalu membeli handphone
branded

Y.4 | Selalu membawa Headset dan
powerbank saat diluar

rumah/bepergian.
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c. Persepsi Kualitas 40 40 40 40 40 200

Xa1 Xz Xzz Xsa Xss X3 40 30 40 50. 40 200
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40 40 40 40 40 200 40 40 50 4.0= 40 210
0GR 3. 0NSSI0N 40 T 170 50 40 40 50~ 40 220
50 30 40 30 30 180 40 40 40 40, 40 200
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3.0
4.0
5.0
4.0
4.0

110
9.0

110
10.0
12.0
11.0
100
11.0
10.0
120
10.0
10:0
10.0
110
12.0
12.0
9.0

3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0

3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0

3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0

9.0

12.0
9.0

11.0
10.0
11.0
10.0
11.0
11.0
10.0
10.0
10.0
11.0
9.0

12.0
9.0

10.0



4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
2.0
4.0

4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0

3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
3.0
4.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
3.0

11.0
10.0
12.0
10.0
11.0
10.0
12.0
11.0
10.0
10.0
10.0
10.0
13.0
10.0
9.0

9.0

11.0

3.0
4.0

3.0
4.0

4.0
3.0

10.0
11.0
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e. Gaya Hidup Modern

Y1
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
5.0
4.0
5.0
4.0
5.0
5.0
4.0
5.0

Y2
4.0
4.0
4.0
5.0
3.0
4.0
4.0
3.0
o8
5.0
4.0
5.0
4.0
4.0
4.0

Ys
4.0
3.0
2.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
3.0
4.0
1.0
4.0
3.0
4.0

Y4
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0

Y

15.0
15.0
14.0
16.0
13.0
16.0
15.0
14.0
13.0
16.0
16.0
15.0
17.0
15.0
17.0

4.0
4.0
5.0
4.0
5.0
4.0
5.0
5.0
4.0
5.0
5.0
5.0
4.0
4.0
5.0
5.0
4.0

3.0
4.0
3.0
3.0
5.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0

2.0
3.0
3.0
3.0
5.0
3.0
4.0
4.0
2.0
3.0
4.0
4.0
2.0
4.0
3.0
3.0
4.0

2.0
3.0
4.0
3.0
5.0
3.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0

11.0
14.0
15.0
13.0
20.0
14.0
17.0
17.0
14.0
14.0
17.0
17.0
13.0
16.0
15.0
16.0
15.0

3.0
5.0
40
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
5.0
5.0
4.0
5.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0

4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0

3.0
4.0
4.0
3.0
2.0
3.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0

4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0

14.0
16.0
16.0
13.0
14.0
16.0
13.0
14.0
15.0
16.0
13.0
16.0
14.0
14.0
14.0
12.0
14.0



4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
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3.0
4.0
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4.0
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4.0
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4.0
3.0
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4.0
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4.0
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3.0
5.0
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3.0
5.0
5.0
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3.0
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3.0
3.0
3.0
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4.0
3.0
3.0
2.0
3.0
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3.0
3.0
3.0
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16.0
15.0
14.0
15.0
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16.0
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14.0
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14.0
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14.0
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3.0
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4.0
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4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0

4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
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4.0
3.0
4.0
5.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0

3.0
5.0
4.0
5.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0

4.0
5.0
5.0
4.0
3.0
2.0
3.0
4.0
4.0
5.0
3.0
4.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0

14.0
17.0
15.0
16.0
13.0
15.0
13.0
14.0
15.0
17.0
14.0
15.0
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13.0
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14.0

4.0
3.0
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4.0
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4.0
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4.0
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3.0
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3.0
4.0
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4.0
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4.0
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4.0
3.0
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3.0
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4.0
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4.0
3.0
3.0

3.0
4.0
3.0
4.0
5.0
5.0
3.0
4.0
5.0
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3.0
5.0
3.0

14.0
14.0
13.0
14.0
15.0
15.0
13.0
14.0
15.0
12.0
16.0
13.0
14.0
14.0
15.0
15.0
13.0



3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0

4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0

4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0

4.0
4.0
3.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0

15.0
15.0
13.0
15.0
13.0
17.0
13.0
14.0
15.0
13.0
16.0
16.0
13.0
15.0
17.0
14.0
16.0

3.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
5.0
4.0
3.0
4.0

3.0
3.0
3.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
4.0

3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0

3.0
5.0
3.0
4.0
3.0
4.0
5.0
5.0
3.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
5.0
3.0
4.0

12.0
15.0
13.0
14.0
16.0
16.0
17.0
14.0
14.0
13.0
14.0
15.0
13.0
16.0
15.0
13.0
16.0

5.0
4.0
30
50
4.0
4.0
3.6
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0

4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0

3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0

5.0
3.0
3.0
4.0
5.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
5.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0

17.0
14.0
13.0
16.0
15.0
15.0
13.0
13.0
14.0
12.0
15.0
16.0
12.0
15.0
13.0
14.0
15.0



5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0

3.0
3.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0

3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0

4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
5.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
3.0
2.0

15.0
13.0
15.0
12.0
14.0
14.0
13.0
15.0
16.0
12.0
16.0
13.0
15.0
14.0
14.0
14.0
12.0

4.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
5.0
4.0

3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
5.0
3.0
4.0
4.0
3.0

4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0

3.0
3.0
2.0
4.0
3.0
2.0
3.0
3.0
3.0
2.0
3.0
4.0
3.0
3.0
2.0
3.0
3.0

14.0
14.0
13.0
14.0
16.0
12.0
15.0
12.0
15.0
13.0
14.0
16.0
14.0
14.0
12.0
16.0
13.0

3.0
4.0
30
4.0
5.0
4.0
3.6
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
5.0
4.0
3.0

3.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
5.0
4.0
4.0
5.0

4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0

3.0
3.0
4.0
5.0
5.0
4.0
3.0
3.0
3.0
2.0
4.0
3.0
2.0
3.0
4.0
4.0
4.0

13.0
14.0
13.0
16.0
16.0
16.0
13.0
14.0
14.0
13.0
17.0
13.0
13.0
16.0
16.0
15.0
16.0



4.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
3.0
3.0
4.0
5.0
4.0

4.0
3.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0

3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0

5.0
5.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0

16.0
16.0
15.0
17.0
15.0
15.0
15.0
16.0
16.0
15.0
17.0
14.0
14.0
15.0
17.0
17.0
15.0

3.0
4.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0

5.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
4.0
3.0
3.0
4.0

4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
5.0
3.0
4.0
3.0
3.0
3.0

4.0
2.0
3.0
4.0
4.0
5.0
2.0
3.0
4.0
2.0
3.0
5.0
4.0
4.0
4.0
3.0
2.0

16.0
13.0
14.0
16.0
15.0
15.0
16.0
16.0
14.0
13.0
17.0
19.0
15.0
15.0
14.0
14.0
13.0

3.0
4.0
50
4.0
3.0
4.0
5.6
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0

5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
4.0
4.0
3.0
3.0

3.0
3.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0

4.0
5.0
4.0
3.0
2.0
5.0
3.0
4.0
4.0
3.0
2.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
2.0

15.0
16.0
16.0
13.0
13.0
16.0
15.0
16.0
14.0
15.0
13.0
16.0
13.0
13.0
16.0
12.0
13.0



5.0
4.0
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4.0
5.0
5.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
3.0
5.0
4.0
4.0
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4.0
4.0
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4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0
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4.0
3.0

3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
3.0
3.0
4.0
3.0
4.0
4.0
3.0

4.0
3.0
3.0
4.0
4.0
4.0
3.0
2.0
5.0
4.0
3.0
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3.0
3.0
4.0
3.0
5.0

16.0
15.0
13.0
14.0
17.0
15.0
14.0
12.0
15.0
17.0
13.0
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16.0
13.0
15.0
14.0
15.0

5.0
4.0
3.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
3.0
4.0
4.0
5.0
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4.0
5.0
4.0
4.0

3.0
4.0
4.0
5.0
3.0
4.0
4.0
3.0
4.0
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4.0
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4.0
4.0
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4.0
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3.0
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4.0
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4.0
3.0

3.0
4.0
3.0
2.0
4.0
3.0
4.0
5.0
4.0
4.0
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14.0
16.0
13.0
14.0
14.0
15.0
16.0
15.0
15.0
16.0
14.0
13.0
16.0
14.0
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15.0
15.0

3.0
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3.0
4.0

3.0
4.0
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Lampiran 3

Data Profil Responden

a. Usia
jenis kelamin * usia Crosstabulation
usia
17-25 tahun 26-35 tahun 36-45 tahun 46-50 tahun Total

jenis kelamin laki-laki Count 59 62 39 3 163

% within jenis kelamin 36.2% 38.0% 23.9% 1.8% 100.0%

perempuan Count 61 40 23 2 126

% within jenis kelamin 48.4% 31.7% 18.3% 1.6% 100.0%

Total Count 120 102 62 5 289]

% within jenis kelamin 41.5% 35.3% 21.5% 1.7% 100.0%

b. Pekerjaan
jenis kelamin * pekerjaan Crosstabulation
pekerjaan
pelajar/mahasisw Wiraswasta/Wirau
a Pegawai Kantor saha lainnya 5 Total

jenis kelamin laki-laki Count 30 51 40 41 1 163
% within jenis kelamin 18.4% 31.3% 245% 25.2% .6% 100.0%
perempuan Count 36 46 30 14 0 126
% within jenis kelamin 28.6% 36.5% 23:8% 11.1% .0% 100.0%
Total Count 66 97 70 55 1 289
% within jenis kelamin 22.8% 33.6% 24:2% 19.0% .3% 100.0%




c. Status Pernikahan

jenis kelamin * pernikahan Crosstabulation

pernikahan
menikah | belum menikah Total

jenis kelamin laki-laki Count 79 84 163
% within jenis kelamin 48.5% 51.5% 100.0%

perempuan Count 65 61 126

% within jenis kelamin 51.6% 48.4% 100.0%

Total Count 144 145 289|
% within jenis kelamin 49.8% 50.2% 100.0%

d. Pengeluaran Perbulan
jenis kelamin * pengeluaran 1 bulan Crosstabulation

pengeluaran 1 bulan
2.500.000- 7.500.000-
<2.500.000 7.500.000 15.000.000 Total

jenis kelamin laki-laki Count 84 58 21 163
% within jenis kelamin 51.5% 35.6% 12.9% 100.0%

perempuan Count 57 53 16 126

% within jenis kelamin 45.2% 42.1% 12.7% 100.0%

Total Count 141 111 37 289
% within jenis kelamin 48.8% 38.4% 12.8% 100.0%




e. Pendidikan

jenis kelamin * pendidikan Crosstabulation

pendidikan
SD/MI SMP/MTs | SMA/MA | S1/S2/23 Total
jenis kelamin laki-laki Count 2 3 71 87 163
% within jenis kelamin 1.2% 1.8% 43.6% 53.4% 100.0%
perempuan Count 3 1 56 66 126
% within jenis kelamin 2.4% .8% 44.4% 52.4% 100.0%
Total Count 5 4 127 153 289
% within jenis kelamin 1.7% 1.4% 43.9% 52.9% 100.0%
f. Kepemilikan Handphone
jenis kelamin * punya hp Crosstabulation
punya hp
1 2 3 Total

jenis kelamin laki-laki Count 70 54 39 163}

% within jenis kelamin 42.9% 33.1% 23.9% 100.0%

perempuan Count 62 37 27 126

% within jenis kelamin 49.2% 29.4% 21.4% 100.0%

Total Count 132 91 66 289

% within jenis kelamin 45.7% 31.5% 22.8% 100.0%




g. Harga Handphone

jenis kelamin * memiliki hp 3jt keatas Crosstabulation

memiliki hp 3jt keatas
Ya Tidak Total

jenis kelamin laki-laki Count 118 45 163
% within jenis kelamin 72.4% 27.6% 100.0%

perempuan Count 90 36 126

% within jenis kelamin 71.4% 28.6% 100.0%

Total Count 208 81 289]
% within jenis kelamin 72.0% 28.0% 100.0%

h. Jenis Handphone

jenis kelamin * nama merek hp Crosstabulation

nama merek hp
Apple Huawei lain-lain Samsung Lenovo Total

jenis kelamin laki-laki Count 44 26 25 49 19 163
% within jenis kelamin 27.0% 16.0% 15.3% 30.1% 11.7% 100.0%

perempuan Count 34 22 15 39 16 126

% within jenis kelamin 27.0% 17.5% 11.9% 31.0% 12.7% 100.0%

Total Count 78 48 40 88 35 289
% within jenis kelamin 27.0% 16.6% 13.8% 30.4% 12.1% 100.0%




o]

Correlations

Lampiran 4 x3.3  Pearson Correlation 834
. . . Sig. (2-tailed .000
Hasil Analisis Data 9. (2-tailed)
N 40|
i.  Uji Validitas x3.4  Pearson Correlation 776"
Correlations Sig. (2-tailed) .000
N 40}
X1 - =
: = x3.5 Pearson Correlation .685
x1.1 Pearson Correlation .670 Sig. (2-tailed) 000!
Sig. (2-tailed) .000 N 40|
N 40 *_Correlation is significant at the 0.05 level
x1.2  Pearson Correlation 915 (2-tailed).
Sig. (2-tailed) .000
N 40 Correlations
x1.3  Pearson Correlation .852 x4
SIg- (SR 0 x4.1  Pearson Correlation 694"
N 40 . /
= = Sig. (2-tailed) .000
**_Correlation is significant at the 0.01 level
(2-tailed). N 401
x4.2 Pearson Correlation 7197
Correlations Sig. (2-tailed) .000
» N 48-
= 4. P lati T
x2.1 Pearson Correlation .466 8 .earson F:orre aHeR 50
) i Sig. (2-tailed) .000
Sig. (2-tailed) .002
N 40|
N 48 **, Correlation is significant at the 0.01 level
X2.2 Pearson Correlation 555 (2-tailed).
Sig. (2-tailed) .000
N 40
x2.3  Pearson Correlation 725" v
Sig. (2-talled) 2ll Y1 Pearson Correlation 5227
L i Sig. (2-tailed) 001
x2.4 Pearson Correlation .753
Sig. (2-tailed 000 L 29
. (2-taile 3 =
ng (2-tailed) o0 Y2 Pearson Correlation 727
e — Sig. (2-tailed) .000
**_Correlation is significant at the 0.01 level
. N 40|
(2-tailed). Y3 Pearson Correlation 7317
Sig. (2-tailed) .000
Correlations N 40l
X3 Y4 Pearson Correlation 7007
x3.1  Pearson Correlation 654" Sig. (2-tailed) .000
Sig. (2-tailed) .000 N 49
N 20 **_Correlation is significant at the 0.05 level
— (2-tailed).
x3.2 Pearson Correlation .592
Sig. (2-tailed) .000
N 40




J- Uji Reliabilitas

X1

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

X4

Reliability Statistics

741

3

Cronbach's
Alpha

N of ltems

X2

Reliability Statistics

.784

3

Y

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.638

4

.620

4

X3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.748

5




c. distribusi data

x1.1
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 2 T T 7
4 189 62.4 65.4 66.1
5 98 32.3 33.9 100.0:
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x1.2
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 7 2.3 2.4 2.4
3] 96 317 3382 35.6
4 139 45.9 48.1 83.7
5 47 155 16.3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing  System 14 4.6
Total 303 100.0
x1.3
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 ) 53 3
3 95 314 32.9 33.2
4 141 46.5 48.8 82.0
5 52 17.2 18.0 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 4 219 72.3 75.8 75.8
5 70 23.1 24.2 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0




x2.2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 23 7.6 8.0 8.0
3 134 44.2 46.4 54.3
4 131 43.2 45.3 99.7
5 1 .3 3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing  System 14 4.6
Total 303 100.0
x2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 117 38.6 40.5 40.5
4 158 52.1 54.7 95.2
5 14 4.6 4.8 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x2.4
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 3 1.0 1.0 1.0
3 133 43.9 46.0 47.1
4 132 43.6 45.7 92.7
5 21 6.9 7.3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 103 34.0 35.6 35.6
4 153 50.5 52.9 88.6
5 33 10.9 11.4 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0




x3.2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 64 21.1 22.1 22.1
4 157 51.8 54.3 76.5
5 68 22.4 235 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x3.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 il 3 3 3
3 (145 38.0 39.8 40.1
4 147 48.5 50.9 91.0
5 26 8.6 9.0 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x3.4
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 2 -l e 7
3 128 42.2 44.3 45.0
4 138 45.5 47.8 92.7
5 21 6.9 7.3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x3.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 95 314 32.9 32.9
4 167 55.1 57.8 90.7,
5 27 8.9 9.3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0




x4.1

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 1 3 3 3
2 20 6.6 6.9 7.3
3 158 520, 54.7 61.9
4 102 S3N 35.3 97.2
5 8 2.6 2.8 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
x4.2
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 3 iL40] 1.0 1.0
3 141 46.5 48.8 49.8
4 143 47.2 49.5 99.3
5 2 i N/ 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing  System 14 4.6
Total 303 100.0
x4.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 T T 7
2 5 1.7 il 2.4
3 120 39.6 41.5 43.9
4 133 43.9 46.0 90.0
5 29 9.6 10.0 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0




Nl

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 89 29.4 30.8 30.8
4 147 48.5 50.9 81.7
5 58 NS 18.3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
Y.2
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 89 29.4 30.8 30.8
4 147 48.5 50.9 81.7
5 53 il 785 18.3 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing  System 14 4.6
Total 303 100.0
Y.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 -8 ) .3
2 5 1.7 1.7 2.1
3 152 50.2 52.6 54.7
4 114 37.6 39.4 94.1
5 17 576 5.9 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
Y.4
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 23 7.6 8.0 8.0




3 119 39.3 41.2 49.1
4 111 36.6 38.4 87.5
5 36 11.9 12.5 100.0
Total 289 95.4 100.0
Missing System 14 4.6
Total 303 100.0
d. Mean
Statistics
X1.1 x1.2 x1.3
N Valid 289| 289 289
Missing 14 14 14
Mean 4.33 3.78 3.84
Statistics
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4
N Valid 289| 289 289 289
Missing 14 14 14 14
Mean 4.24 3.38 3.64 3.59
Statistics
X3.1 X3.2 NSNS X3.4 X3.5
N Valid 289| 289 289 289 289
Missing 14 14 14 14 14
Mean 3.76) 4.01 3.69 3.62 3.76]
Statistics
X4.1 X4.2 X4.3
N Valid 289| 289 289
Missing 14 14 14
Mean 3.33 3.50 3.63]
Statistics
Y1 Y2 Y3 Y4
N Valid 289] 289 289 289
Missing 14 14 14 14
Mean 3.88 3.66 3.49 3.55




Lampiran 5

1. Uji asumsi klasik

a. Multikolineritas

Coefficients?®

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
X1 .940 1.064]
X2 .925 1.081
X3 951 1.052
X4 .988 1.013

a. Dependent Variable: Y

b. Heteroskedastisitas
Correlations

Abs_Res

Spearman's rho X1 Correlation Coefficient -.034
Sig. (2-tailed) .563

N 289|

X2 Correlation Coefficient -.007
Sig. (2-tailed) .907

N 289|

X3 Correlation Coefficient -.020
Sig. (2-tailed) .738

N 289|

X4 Correlation Coefficient .013]
Sig. (2-tailed) .684

N 289

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

c. Autokorelasi
Model Summary”

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 ,289° ,198 174 3,423 1,927

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y



d. Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 289
Normal Parameters® Mean .0000000
Std. Deviation 1.41344482
Most Extreme Differences  Absolute .068
Positive .068
Negative -.053
Kolmogorov-Smirnov Z 1.155
Asymp. Sig. (2-tailed) .138

a. Test distribution is Normal.

e. Linieritas

Dependent Variable:Y

Model Summary and Parameter Estimates

Equation

Model Summary

Parameter Estimates

R Square

F

dfl

df2

Sig.

Constant

bl

Linear

.015

4.313

288

.000

12.854

144

The independent variable is X1.

Dependent Variable:Y

Model Summary and Parameter Estimates

Equation

Model Summary

Parameter Estimates

R Square

F

dfl

df2

Sig.

Constant

bl

Linear

.014

4.022

288

.000

12.503

139)

The independent variable is X2.

Dependent Variable:Y

Model Summary and Parameter Estimates

Equation

Model Summary

Parameter Estimates

R Square

F

dfl

df2

Sig.

Constant

bl

Linear

.015

4.446

288

.000

13.288

168

The independent variable is X3.

Model Summary and Parameter Estimates

Dependent Variable:Y

Model Summary Parameter Estimates
Equation] R Square F dfl df2 Sig. Constant bl
Linear .010 3.964 288 .000 13.186 133]

The independent variable is X4.



2. Analisis Regresi
a. Persamaan Regresi

Coefficients?®

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
1 (Constant) 9.902 1.599
X1 M5 .071
X2 .097 .072
X3 .033 .058
X4 117 077

a. Dependent Variable: Y

b. Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,289% ,198 A4 3,423
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y
c. Uji F (Uji Simultan)
ANOVA”®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 19.608 4 4.902 5.420 .0007

Residual 577.372 285 2.026

Total 596.979 289
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2
b. Dependent Variable: Y

d. Ujit (Uji Parsial)

Coefficients®

Model T Sig.
1 (Constant) 6.194 .000

X1 1.617 .022

X2 1.721 .040

X3 .1537 .013

X4 1.520 .032

a. Dependent Variable: Y
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