BAB V
PENUTUP

Pada bab ini, peneliti akan membuat penjelasan yang berisikan
kesimpulan dari penelitian, implikasi manajerial, keterbatasan atau
kelemahan dari penelitian yang dilakukan serta saran — saran yang dapat

digunakan untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan dan pembahasan

tentang hasil dari penelitian, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Kepercayaan merek mempengaruhi preferensi merek konsumen
secara signifikan dan positif.

2. Kepercayaan merek mempengaruhi niat pembelian konsumen
secara signifikan dan positif.

3. Persepsi nilai mempengaruhi preferensi merek konsumen secara
signifikan dan positif.

4. Persepsi nilai mempengaruhi niat pembelian konsumen secara
signifikan dan positif.

5. Preferensi merek mempengaruhi niat pembelian konsumen secara
signifikan dan positif.

6. Preferensi merek memediasi pengaruh dari kepercayaan merek
terhadap niat pembelian secara signifikan dan positif.

7. Preferensi merek memediasi pengaruh dari persepsi nilai terhadap

niat pembelian secara signifikan dan positif.

5.2 Implikasi Manajerial
Berdasarkan dari penelitian yang sudah dilakukan, terdapat
beberapa saran kepada pihak Apple agar dapat mempertahankan mereknya
yaitu smartphone iPhone di pasaran. Berikut ini merupakan beberapa saran
agar merek iPhone tetap bertahan dan semakin meningkatkan mereknya di

pasaran:
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1. Hipotesis pertama diperoleh hasil bahwa kepercayaan merek
terhadap preferensi merek produk iPhone berpengaruh
secara signifikan dan positif. Dari indikator yang paling
tinggi konsumen menganggap bahwa iPhone merupakan
merek yang dapat dipercaya dan merupakan merek yang
menarik bagi konsumen. Dengan demikian untuk terus
mempertahankan kepercayaan mereknya maka perusahaan
Apple harus dapat terus - menerus mempertahankan kualitas
dari smartphone iPhone mulai dari sistem perangkat,
kamera, dan lain sebagainya, serta membuat berbagai
inovasi — inovasi baru dan berbeda dalam smartphone
1Phone, agar merek iPhone terus digemari masyarakat dan
dapat menghasilkan preferensi konsumen terhadap merek
smartphone i1Phone. Apabila perusahaan Apple dapat
membangun kepercayaan konsumen terhadap iPhone, maka
hal tersebut juga akan meningkatkan preferensi konsumen
pada smartphone iPhone.

2. Hipotesis kedua diperoleh hasil kepercayaan merek terhadap
niat pembelian produk iPhone berpengaruh secara signifikan
dan positif. Dari indikator yang paling tinggi konsumen
menganggap bahwa iPhone merupakan merek yang dapat
dipercaya dan menimbulkan suatu niat pembelian konsumen
terhadap smartphone iPhone dimasa mendatang. Dengan
demikian agar terus meningkatkan niat pembelian konsumen
terhadap produk iPhone maka perusahaan harus terus
meningkatkan kepercayaan konsumen kepada smartphone
1Phone. Kepercayaan konsumen pada produk iPhone dapat
dibangun dengan memberikan kualitas dan layanan yang
baik serta memenuhi janji mengenai produk kepada
konsumen, menawarkan berbagai diskon khusus kepada

konsumen yang sudah lama percaya pada produk iPhone,

87



mendengar dan menanggapi umpan balik yang diberikan
oleh konsumen untuk meningkatkan berbagai produk serta
layanan yang diberikan. Apabila hal tersebut dipertahankan
dan terus dilakukan oleh perusahaan Apple, maka akan
semakin meningkatkan niat pembelian konsumen terhadap
produk iPhone.

Hipotesis ketiga diperoleh hasil persepsi nilai berpengaruh
terhadap preferensi merek produk iPhone secara signifikan
dan positif. Dari indikator yang paling tinggi konsumen
menganggap bahwa iPhone memiliki suatu nilai yang
sebanding dengan harga yang ditawarkan dan iPhone
merupakan merek yang menarik di benak konsumen.
Dengan demikian untuk terus membangun persepsi nilai di
benak konsumen, maka perusahaan Apple harus
mempertahankan kualitas dari produk dan keandalannya.
Apabila perusahaan Apple terus — menerus berhasil
menunjukkan keunggulan dan manfaat yang didapatkan
dalam produk iPhone kepada konsumen, maka hal tersebut
akan membuat konsumen merasa bahwa kualitas dan
manfaat yang diberikan produk iPhone tersebut, sesuai
dengan harga yang dibayarkan oleh konsumen. Hal ini
nantinya akan membantu dalam meningkatkan preferensi
konsumen terhadap merek iPhone. Selain itu, disini
perusahaan Apple harus terus melakukan inovasi dalam
desain produk iPhone yang ditawarkan kepada konsumen
sehingga hal tersebut akan membuat konsumen merasakan
perasaan premium dan ekslusivitas produk iPhone. Dengan
desain iPhone yang elegan akan semakin meningkatkan
preferensi merek iPhone dimata dan benak konsumen.
Hipotesis keempat diperoleh hasil bahwa persepsi nilai

berpengaruh terhadap niat pembelian produk iPhone secara
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signifikan dan positif. Dari indikator yang paling tinggi
konsumen menganggap bahwa iPhone memiliki suatu nilai
yang sebanding dengan harga yang ditawarkan dan
menimbulkan suatu niat pembelian konsumen terhadap
smartphone iPhone dimasa mendatang. Dengan demikian,
maka perusahaan Apple harus terus membangun dan
meningkatkan persepsi nilai dengan cara menekankan
berbagai fitur dan manfaat unik yang diberikan oleh produk
iPhone misalnya seperti menyorot sistem kamera iPhone
yang canggih dan berbagai fitur pengeditan yang canggih,
kemudian sistem keamanan dan privasi yang tinggi, dan lain
sebagainya. Kemudian perusahaan Apple harus dapat
memposisikan produk iPhone sebagai gaya hidup dengan
menggunakan tren pemasaran dan kampanye media sosial
yang menghubungkan produk iPhone dengan tren — tren
yang terdapat di masyarakat saat ini dan lain sebagainya.
Apabila perusahaan dapat terus mempertahankan dan
meningkatkan persepsi nilai produk iPhone di benak
masyarakat, maka hal tersebut akan meningkatkan suatu niat
pembelian terhadap produk iPhone.

Hipotesis kelima diperoleh hasil bahwa preferensi merek
berpengaruh terhadap niat pembelian secara signifikan dan
positif. Dari indikator yang paling tinggi konsumen
menganggap bahwa iPhone merupakan merek yang menarik
di benak konsumen dan menimbulkan suatu niat pembelian
konsumen terhadap smartphone iPhone dimasa mendatang.
Dengan demikian, untuk terus mempertahankan dan
meningkatkan preferensi merek yang dimiliki konsumen
terhadap produk iPhone, maka perusahaan harus dapat
menciptakan berbagai pengalaman yang baru dan positif

kepada pelanggan seperti menawarkan kemudahan dalam
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menggunakan produk iPhone untuk pengguna baru,
menawarkan program yang memberi penghargaan pada
konsumen atas pembelian dan juga keterlibatan konsumen
dalam produk i1Phone, mempertahankan dan terus
meningkatkan pembuatan iklan dengan memuat pesan yang
jelas, ringkas, unik, dan juga konsisten pada iklan pemasaran
produk iPhone dan lain sebagainya.

Hipotesis keenam diperoleh hasil bahwa kepercayaan merek
berpengaruh terhadap niat pembelian produk iPhone yang
dimediasi oleh preferensi merek. Dari indikator yang paling
tinggi konsumen menganggap bahwa iPhone merupakan
merek yang dapat dipercaya, merek yang menarik di benak
konsumen dan menimbulkan suatu niat pembelian konsumen
terhadap smartphone iPhone dimasa mendatang. Dengan hal
tersebut, maka kepercayaan konsumen terhadap produk
iPhone harus terus dibangun dan ditingkatkan oleh
perusahaan Apple dalam kualitas yang dimiliki produk
iPhone, dalam melakukan komunikasi yang jujur dan
terbuka mengenai produk iPhone kepada konsumen, dalam
mempertahankan dan terus menyediakan berbagai layanan
yang dapat membantu konsumen. Apabila kepercayaan
merek yang dibangun baik maka akan membantu dalam
meningkatkan preferensi merek dan niat pembelian yang
dilakukan oleh konsumen. Selain itu, disini perusahaan
Apple juga harus terus melakukan berbagai inovasi pada
produk iPhone sehingga terus memberikan produk yang baik
kepada konsumen. Apabila hal tersebut terus dilakukan oleh
perusahaan Apple, maka hal tersebut akan membangun
preferensi yang positif mengenai produk iPhone di benak
konsumen, yang dimana preferensi ini akan meningkatkan

niat pembelian produk iPhone.
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7. Hipotesis ketujuh diperoleh bahwa persepsi nilai
berpengaruh terhadap niat pembelian produk iPhone yang
dimediasi oleh preferensi merek. Dari indikator yang paling
tinggi konsumen menganggap bahwa iPhone memiliki suatu
nilai yang sebanding dengan harga yang ditawarkan, merek
yang menarik di benak konsumen dan menimbulkan suatu
niat pembelian konsumen terhadap smartphone iPhone
dimasa mendatang. Dengan demikian, maka perusahaan
Apple dapat meningkatkan dan membangun persepsi nilai
dengan menekankan berbagai fitur yang baru dan unik di
mata konsumen, kemudian perusahaan juga dapat
memposisikan produk iPhone sebagai suatu produk yang
premium dan elegan serta menawarkan suatu nilai yang
tinggi dengan apa yang dibayarkan oleh konsumen,
perusahaan Apple juga dapat menyediakan berbagai layanan
yang baik agar terus mendorong persepsi nilai yang baik di
benak konsumen. Apabila persepsi nilai yang terbangun baik
maka akan meningkatkan preferensi konsumen pada merek
smartphone Apple. Selain itu preferensi merek konsumen
dapat ditingkatkan dengan menciptakan berbagai konten
yang menarik yang menampilkan produk iPhone dan lain
sebagainya. Dengan demikian apabila preferensi merek yang
dimiliki  konsumen meningkat, maka juga akan
meningkatkan niat pembelian konsumen terhadap produk

iPhone.

5.3 Kelemahan Penelitian
Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka

terdapat kelemahan dari penelitian yang dilakukan yaitu:

1. Indikator pertanyaan dari preferensi merek (PM3) yaitu “Saya lebih

memilih merek iPhone jika semuanya sama” memiliki bahasa yang
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sulit ditangkap dan dicerna oleh responden sehingga terdapat
beberapa responden yang merasa bingung dengan kata — kata “jika
semuanya sama’.

2. Kiriteria responden ketiga kurang menyeluruh untuk pengguna
smartphone baik yang menggunakan android maupun iPhone,
dengan kriteria ketiga yaitu saya pernah menggunakan android atau
sistem yang berbasis android saja.

5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya
Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan, maka terdapat

saran kepada peneliti selanjutnya yaitu:

1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan bahasa
yang lebih mudah dimengerti dan ditangkap oleh para responden.

2. Untuk ke depannya diharapkan dapat menggunakan kriteria
responden yang lebih luas lagi baik untuk pengguna smartphone

android maupun pengguna iPhone.
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DAFTAR LAMPIRAN

LAMPIRAN 1

KUESIONER PENELITIAN

Pertanyaan Filter:

1. Apakah Anda merupakan masyarakat yang bertempat tinggal di

wilayah Indonesia?
Ya

Tidak (Jika menjawab “Tidak, maka pertanyaan berhenti sampai
disini)

2. Apakah Anda mengetahui produk iPhone?
Ya
Tidak (Jika menjawab “Tidak, maka pertanyaan berhenti sampai
disini)

3. Apakah Anda pernah menggunakan android atau smartphone
dengan system yang berbasis android?
Ya

Tidak (Jika menjawab “Tidak, maka pertanyaan berhenti sampai

disini)
Data Responden
1. Usia

17 -22
23 -28
29 -34
35-40
>40

2. Jenis Kelamin
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Laki — laki

Perempuan

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa

Pegawai Swasta

Wiraswasta

PNS

Lainnya

Penghasilan atau uang saku per bulan
Kurang dari Rp. 1.000.000

Rp 1.000.000 — Rp 5.000.000
Rp 5.000.001 — Rp 10.000.000
Rp 10.000.001 — Rp 15.000.000

>Rp 15.000.000

No.

Pertanyaan

Alternatif Jawaban

Kepercayaan Merek STS

N

S

SS

Saya mempercayai

merek 1Phone

Saya merasa dapat
mempercayai merek

iPhone sepenuhnya

Saya dapat
mengandalkan merek

iPhone

Merek iPhone
memberikan rasa aman
ketika saya membeli

smartphone ini
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No.

Pertanyaan

Alternatif Jawaban

Persepsi Nilai

STS

TS

N

S

SS

Saya merasa bahwa
iPhone mempunyai
suatu nilai yang
sebanding dengan

harga yang ditawarkan

Harga yang diberikan
oleh iPhone sangat

dapat diterima

Merek iPhone
memberikan
penawaran finansial

yang baik

Harga dari iPhone ini
kompetitif diantara

smartphone lainnya

No.

Pertanyaan

Alternatif Jawaban

Preferensi Merek

STS

TS

N

S

SS

Saya merasa merek
iPhone menarik bagi

saya

Saya memilih merek
iPhone dibandingkan
dengan merek lain
yang menawarkan

produk sejenis
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Saya lebih memilih
merek iPhone jika

Sémuanya sama

Secara umum, saya
lebih menyukai iPhone
dibandingkan

smartphone lainnya

No.

Pertanyaan

Alternatif Jawaban

Niat Pembelian

STS

TS

N

S

SS

Saya berniat membeli
merek iPhone dimasa

mendatang

Saya berencana untuk

membeli merek iPhone

Saya akan mencoba

membeli merek iPhone

Saya pasti akan

membeli merek iPhone
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DATA RESPONDEN DAN JAWABAN KUESIONER

LAMPIRAN 2

Apakah
Apakah Anda
Anda
pernah
merupakan Apakah
menggunakan
masyarakat Anda
X android atau . Jenis . Penghasilan atau uang saku
NO yang mengetahui Usia Pekerjaan KM1 KM2 KM3 KM4 PN1 PN2 PN3 PN4 PM1 PM2 PM3 PM4 NP1 NP2 NP3 NP4
smartphone Kelamin per bulan
bertempat produk X
dengan sistem
tinggal di iPhone ? X
" yang berbasis
wilayah
android ?
Indonesia?
1 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4
2 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Kurang dari Rp 1.000.000 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 3 3 5 4 4 5
3 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4 4 5 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4
4 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Wiraswasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4 4 3 2 4 4 3 3 4 4 5 3 3 2 2 2
5 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3
6 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5
7 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4
9 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4
10 Ya Ya Ya 35-40 Perempuan Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4
11 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
12 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 5 5 1 1 1 5 3 3 2 1 1 1 1
13 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5
14 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 5 3 1 1 1 5 1 5 1 3 3 3 3
15 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
16 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
17 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4 3 3 4 2 3 4 4 2 3 4 2 2 3 4 3
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Ya

Ya

Ya

Perempuan

Lainnya

Rp 10.000.001 - Rp 15.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Wiraswasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

Perempuan

Pegawai Swasta

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Lainnya

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

Ya

Ya

Ya

Perempuan

Wiraswasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Wiraswasta

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

Ya

Ya

Ya

35-40

Laki - laki

Wiraswasta

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

Laki - laki

Wiraswasta

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

40

Ya

29-34

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

a1

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

42

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

43

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000
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a4

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

5

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

46

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

47

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

48

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

49

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Wiraswasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Lainnya

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Tidak (Jika
menjawab
"Tidak", maka
pertanyaan
akan berhenti

sampai disini)

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Lainnya

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000
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Ya

Ya

Ya

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

29-34

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

> Rp 15.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Tidak (Jika
menjawab
"Tidak", maka
pertanyaan
akan berhenti

sampai disini)

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Lainnya

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000
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Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

Ya

Ya

Ya

29-34

Laki - laki

Wiraswasta

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Lainnya

Kurang dari Rp 1.000.000

100

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

101

Ya

Ya

Ya

23-28

Laki - laki

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

102

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

103

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

104

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

105

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000

106

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

107

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

108

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Lainnya

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

109

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

110

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

111

Ya

Ya

Ya

23-28

Perempuan

Pegawai Swasta

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

112

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

113

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Kurang dari Rp 1.000.000

114

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

115

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

116

Ya

Ya

Ya

17-22

Laki - laki

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000

17

Ya

Ya

Ya

17-22

Perempuan

Pelajar/Mahasiswa

Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000




118 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 2
119 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 3
120 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 3
121 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 2
122 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 2
123 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 3
124 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Lainnya Kurang dari Rp 1.000.000 2
125 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 3
126 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 3
127 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
128 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
129 Ya Ya Ya 29-34 Perempuan Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
130 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki PNS Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 5
131 Ya Ya Ya 29-34 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 5
132 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan PNS Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
133 Ya Ya Ya 29-34 Laki - laki Wiraswasta Rp 10.000.001 - Rp 15.000.000 5
134 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 4
135 Ya Ya Ya 29-34 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 4
136 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
137 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan PNS Rp 10.000.001 - Rp 15.000.000 5
138 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
139 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 10.000.001 - Rp 15.000.000 4
140 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 4
141 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 4
142 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 5
143 Ya Ya Ya 35-40 Laki - laki Wiraswasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
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144 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki PNS Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 3
145 Ya Ya Ya >40 Perempuan PNS Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 5
146 Ya Ya Ya 29-34 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
147 Ya Ya Ya 17-22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
148 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Wiraswasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 3
149 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan PNS Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
150 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki PNS Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 3
151 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Wiraswasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 3
152 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 3
153 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Wiraswasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
154 Ya Ya Ya 29-34 Perempuan PNS Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 4
155 Ya Ya Ya 29-34 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 3
156 Ya Ya Ya 23-28 Perempuan Wiraswasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
157 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
158 Ya Ya Ya 17-22 Laki - laki Pelajar/Mahasiswa Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 5
159 Ya Ya Ya 23-28 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 5
160 Ya Ya Ya 29-34 Laki - laki Pegawai Swasta Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 4
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LAMPIRAN 3
OLAH DATA

1. UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

KEPERCAYAAN MEREK
Correlations
KM1 KM2 KM3 KM4 TOTAL

Pearson Correlation 1 .884™ a8 712 .918™
KM1 Sig. (2-tailed) .000 .000|  .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .884™ 1 804 | .656™ 912"
KM2 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 787 .804™ 1| .855™ .945™
KM3 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 712" .656"™" .855™ 1 .885™
KM4 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .918™ 912" .945™ | .885™ 1

TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000| .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
.844 5
PERSEPSI NILAI
Correlations

PN1 PN2 | PN3 | PN4 | TOTAL
Pearson Correlation 1 583™| .376"| 551 .715™
PN1 Sig. (2-tailed) .001| .040| .002 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 583" 1| .748™| .746™| .900™
P2 Sig. (2-tailed) .001 .000| .000 .000
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N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 376" 748" 1] .812"| .872™
PN3 Sig. (2-tailed) .040 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 551 746" | .812™ 1 922"
PN4 Sig. (2-tailed) .002 .000| .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 715" .900™ | .872™| .922™ 1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000| .000| .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of ltems
.831 5
PREFERENSI MEREK
Correlations
PM1 PM2 PM3 PM4 | TOTAL
Pearson Correlation 1 682 | .300| .574™ 791
PM1 Sig. (2-tailed) .000 .107 .001 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 682" 1| .318( .897" .921™
PM2 Sig. (2-tailed) .000 .087| .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .300 .318 1| 455" .588™
PM3 Sig. (2-tailed) 107 .087 011 .001
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 574 897" | .455" 1 .924™
PM4 Sig. (2-tailed) .001 .000| .011 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 7917 921" | 588" | .924™ 1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 000 .001| .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.820

NIAT PEMBELIAN

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

Correlations

NP1 NP2 NP3 NP4 TOTAL
Pearson Correlation 1 776" 636" .802™ .882"™
NP1  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 776" 1 .899™ .895™ .966™
NP2 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .636™ .899™ 1 T727 .890™
NP3  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .802™ .895™ Tq727 1 .943™
NP4 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 882" 966" .890™ .943™ 1
TOTAL Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
.845 5
2. STATISTIK DESKRIPTIF
KEPERCAYAAN MEREK
Descriptive Statistics
N | Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
KM1 158 1 5 3.99 1.097
KM2 158 1 5 3.87 1.101
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KM3 158 1 5 3.84 1.058
KM4 158 1 5 3.74 1.163
KM_TOTAL 158 4 20 15.44 4.032
Valid N (listwise) 158
PERSEPSI NILAI
Descriptive Statistics
N | Minimum | Maximum [ Mean Std. Deviation
PN1 158 1 5 3.93 1.083
PN2 158 1 5 3.44 1.043
PN3 158 1 5 3.49 1.133
PN4 158 1 5 3.61 1.167
PN_TOTAL 158 4 20 14.46 3.787
Valid N (listwise) 158
PREFERENSI MEREK
Descriptive Statistics
N | Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation
PM1 158 1 5] 3.93 1.184
PM2 158 1 5 3.63 1.243
PM3 158 1 5 3.89 1.138
PM4 158 1 5 3.61 1.255
PM_TOTAL 158 4 20 15.07 4.241
Valid N (listwise) 158
NIAT PEMBELIAN
Descriptive Statistics
N | Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation
NP1 158 1 5 3.89 1.138
NP2 158 1 5 3.80 1.081
NP3 158 1 5 3.85 1.156
NP4 158 1 5 3.72 1.206
NP_TOTAL 158 4 20 15.26 4.241
Valid N (listwise) 158

112




3. REGRESI BERGANDA

Kepercayaan merek (X1) dan persepsi nilai (X2) untuk variabel

bebas kepada preferensi merek (M) sebagai variabel tak bebas.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8362 .698 .694 2.345

a. Predictors: (Constant), PN_X2, KM_X1

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1971.716 2 985.858 | 179.243 [ .000°
1 Residual 852.518 155 5.500
Total 2824.234 157
a. Dependent Variable: PM_M
b. Predictors: (Constant), PN_X2, KM_X1
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 434 .796 .545 .587
1 KM_X1 519 .066 494 7.857 .000
PN_X2 .458 .070 409 6.500 .000

a. Dependent Variable: PM_M

Kepercayaan merek (X1), persepsi nilai (X2) dan preferensi merek

(M) untuk variabel bebas kepada niat pembelian (Y) sebagai

variabel terikat.
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Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8652 749 744 2.148

a. Predictors: (Constant), PM_M, PN_X2, KM_X1

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 2114.075 3 704.692 | 152.787 .000P
1 Residual 710.286 154 4.612
Total 2824.361 157
a. Dependent Variable: NP_Y
b. Predictors: (Constant), PM_M, PN_X2, KM_X1
Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 152 129 1.031 .304
KM_X1 155 .072 JA47| 2.163 .032
' PN_X2 .287 .073 257 | 3.953 .000
PM_M .528 .074 528 | 7.181 .000

a. Dependent Variable: NP_Y

4. UJI MEDIASI

Kepercayaan merek terhadap niat pembelian yang dimediasi

oleh preferensi merek

Jalur Variabel Koefisien Beta| P Value
Kepercayaan Merek 2>

A 0,494 0,000
Preferensi Merek
Preferensi Merek - Niat

B 0,528 0,000
Pembelian
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Kepercayaan Merek -> Niat

C ) 0,147 0,032
Pembelian

Pengaruh Tidak Langsung (a x b) 0,261

Hasil Mediasi (a x b x ¢) 0,038

Jenis Mediasi

Mediasi Komplementer

Persepsi nilai terhadap niat pembelian yang dimediasi oleh

preferensi merek

) Koefisien
Jalur Variabel P Value
Beta
Persepsi Nilai > Preferensi
A 0,409 0,000
Merek
Preferensi  Merek >  Niat
B ) 0,528 0,000
Pembelian
C Persepsi Nilai = Niat Pembelian 0,257 0,000
Pengaruh Tidak Langsung (a x b) 0,216
Hasil Mediasi (a x b x c) 0,555

Jenis Mediasi

Mediasi Komplementer
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