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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis pengaruh nilai fungsional, nilai sosial, dan nilai emosional
terhadap niat beli ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung. Nilai fungsional
produk diartikan sebagai hasil kinerja yang dihasilkan dari suatu produk. Nilai sosial
didefinisikan sebagai utilitas yang dirasakan dan diperoleh dari asosiasi alternatif dengan satu
atau lebih kelompok sosial tertentu. Nilai emosional adalah utilitas yang dirasakan untuk
membangkitkan perasaan afektif konsumen.

Penelitian yang merupakan deskripsi analitis ini menggunakan instrumen angket.
Sampel penelitian adalah 100 responden dari masyarakat Kota Bandar Lampung dengan latar
belakang sosial yang berbeda yang mengetahui ponsel pintar Apple iPhone. Analisis data yang
dilakukan adalah uji validitas, uji realibilitas, regresi linear berganda, dan uji hipotesis.

Pengaruh simultan variabel nilai fungsional, nilai sosial, dan nilai emosional terhadap niat
beli ditunjukan dengan nilai R Square yaitu sebesar 0,475 dan memiliki nilai signifikan sebesar
0,038. Variabel nilai fungsional, nilai sosial, dan nilai emosional secara bersama-sama dan
signifikan berpengaruh terhadap niat beli sebesar 53,1%. Nilai emosional (20,4%) merupakan
variabel dengan pengaruh terbesar terhadap niat beli masyarakat Bandar Lampung pada ponsel

pintar merek Apple iPhone, kemudian nilai fungsional (14,2%), dan nilai sosial (13,2%).

Kata Kunci: nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, niat pembelian, ponsel pintar,

Bandar Lampung



THE INFLUENCE OF FUNCTIONAL VALUES, SOCIAL VALUES, AND
EMOTIONAL VALUES ON BUYING INTELLIGENT APPLE IPHONE BRANDS
IN BANDAR LAMPUNG

Aji Kurniawan Putra

Faculty Economics and Business University of Lampung

ABSTRACT

This study analyzes the effect of functional value, social value, and emotional value on
purchase intentions of Apple iPhone brand smartphone in Bandar Lampung. The functional
value of the product is interpreted as the result of performance resulting from a product. Social
value is defined as the perceived utility and gain from alternative associations with one or more
specific social groups. Emotional value is a perceived utility to arouse consumers' affective
feelings.

The research which is an analytical description uses a questionnaire instrument. The
research sample is 100 respondents from the city of Bandar Lampung with different social
backgrounds knowing the Apple iPhone. Data analysis performed was validity, reliability,
multiple linear regression, and hypothesis testing.

The simultaneous influence of functional value, social value, and emotional value
variables on purchase intention is indicated by the R Square value of 0.475 and has a significant
value of 0.038. Variable functional value, social value, and emotional value together and
significantly influence the purchase intention of 53.1%. Emotional value (20.4%) is the
variable with the greatest influence on the purchase intentions of the Bandar Lampung
community on Apple iPhone brand smart phones, then functional value (14.2%), and social
value (13.2%).

Keywords: functional value, social value, emotional value, purchase intention, smartphone,

Bandar Lampung
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan pasar bisnis yang semakin maju saat ini mempengaruhi usaha
produsen sebagai penyedia alat pemenuhan kebutuhan bagi konsumen untuk lebih
kreatif dan inovatif dalam menghasilkan produk yang mampu menarik konsumen
untuk membeli produk yang mereka hasilkan. Produk yang mampu menarik
konsumen untuk membeli, tentunya produk yang sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan konsumen, sehingga produsen harus mempelajari perilaku konsumen

dalam melakukan keputusan pembelian.

Faktor pertama adalah keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku
konsumen. Dimana perilaku konsumen sendiri merupakan tindakan-tindakan
individu yang secara langsung terlibat dalam mengevaluasi juga usaha
memperoleh, menggunakan dan menentukan produk dan jasa. Menurut Kotler dan
Keller (2014) perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, dan
menghabiskan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan mereka.

Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin

membentuk minat pembelian berdasarkan faktor seperti pendapatan, harga dan



manfaat produk yang diharapkan. Namun, kejadian tak terduga bisa mengubah niat
pembelian. Menurut Schiffman dan Kanuk (2016) harga jual adalah jumlah moneter
yang dibebankan oleh suatu unit usaha kepada pembeli atau pelanggan atas barang
atau jasa yang dijual atau diserahkan. Harga jual adalah sejumlah kompensasi (uang
ataupun barang) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi barang
atau jasa. Perusahaan selalu menetapkan harga produknya dengan harapan produk

terjual dan memperoleh laba maksimal.

Salah satu produk yang perkembanganya cukup pesat adalah produk teknologi
telekomunikasi. Perkembangan teknologi dan telekomunikasi yang semakin
modern mendorong perusahaan untuk menciptakan teknologi telekomunikasi yang
menunjang kegiatan manusia dan salah satunya adalah ponsel pintar. Ponsel pintar
adalah telepon dengan ketersediaan fasilitas internet yang biasanya menyediakan
fungsi Personal Digital Assistant (PDA), seperti fungsi kalender, buku agenda,

buku alamat, kalkulator, dan catatan (Gary dan Misty, 2007).

Ponsel pintar modern bekerja seperti sebuah komputer dengan system operasi
mobile (SOM). Saat ini banyak vendor bersaing untuk memasarkan produknya
dengan menawarkan sistem operasi yang saling bersaing. Sistem operasi yang ada
di pasaran antara lain Android dan Apple iOS. Pada sistem operasi Android yang
diminati oleh konsumen yaitu merek Samsung dan untuk iOS yang banyak diminati
oleh konsumen merek Apple iPhone. Salah satu produk teknologi telekomunikasi
yang saat ini memiliki perkembangan penjualan cukup baik adalah Apple iPhone.
Ponsel pintar Apple iPhone hadir dengan memposisikan produknya pada segmen

pasar menengah ke atas. Ponsel pintar merek Apple iPhone ini banyak diminati oleh



konsumen karena sesuai dengan kebutuhan sekaligus dengan kualitas yang baik

sehingga merek Apple iPhone bisa diterima oleh pasar ponsel pintar.

Bandar Lampung merupakan salah satu daerah yang memiliki permintaan ponsel
pintar yang cukup tinggi. Hampir semua orang saat ini memiliki ponsel pintar mulai
dari yang memiliki spesifikasi standar dengan harga murah sampai dengan
spesifikasi tercanggih dengan harga yang dapat dikatakan mahal untuk sebuah

smartphone. Berikut data penjualan ponsel pintar di Bandar Lampung:

Tabel 1.1 Data Penjualan Ponsel Pintar Merek Apple iPhone di Bandar Lampung.

Tahun Penjualan (Unit) Perkembangan (%)
2014 941
2015 1523 62%
2016 1332 -13%
2017 1227 -8%
2018 1390 13%

Sumber: 1box, iBengkel iPhone, Pasadena Cellular, 2018.

Tabel 1 menunjukkan data penjualan iPhone selama kurun waktu 2014 sampai 2018
cendrung mengalami penurunan. Peningkatan penjulan terjadi pada tahun 2017
ketahun 2018 yaitu sebesar 13%. Peningkatan maupun penurunan pada angka
penjualan telepon selular di Bandar Lampung merupakan suatu gambaran yang
terjadi pada masyarakat akan kebutuhan alat komunikasi khususnya Apple iPhone.
Kebutuhan akan alat komunikasi dari suatu tempat ke tempat lainnya bagi
konsumen menjadi sangat penting dalam menghadapi perkembangan zaman saat
ini di mana konsumen membutuhkan alat komunikasi lebih cepat, efektif, dan

efisien.

Ketertarikan pemilihan Apple iPhone tersebut, cenderung diminati oleh masyarakat

dari kalangan menengah ke atas atau kelompok masyarakat yang sudah bekerja dan



berada di posisi mapan. Hal ini berkaitan dengan adanya kesempatan kelompok
masyarakat ini untuk membeli produk tersebut dibandingkan dengan kelompok

konsumen menengah ke bawah atau belum memiliki pekerjaan tetap.

Keputusan memilih dan membeli produk dalam hal ini juga berkaitan dengan
adanya gaya hidup modern, sehingga keinginan untuk membeli produk yang
bermerek turut mewarnai pola konsumsi seseorang. Kehidupan masyarakat modern
memiliki implikasi pada peran merek, artinya konsumen tidak sekedar
menginginkan produk, tetapi juga merek. Kehidupan modern seringkali di
identikkan dengan gaya hidup yang selalu mengikuti trend atau perkembangan
zaman. Dalam kondisi seperti ini, perlu adanya nilai fungsional, nilai sosial dan
nilai emosional untuk menjadi niat untuk beli merek Apple iPhone, sehingga
keinginan untuk membeli produk yang bermerek turut mewarnai pola konsumsi

seseorang.

B. lIdentifikasi Masalah

Masalah yang dihadapi oleh konsumen terhadap niat beli ponsel pinter merek Apple

iPhone di Bandar Lampung:

1. Masih tingginya harga smartphone iPhone diduga banyak konsumen beralih
ke Smartphone lain, seperti merek Samsung, Vivo, Oppo, Xiaomi.

2. Kurangnya service counter merek smartphone iPhone, sehingga
mengurangi niat beli konsumen untuk membeli smartphone merek iPhone.

3. Masih mahalnya peralatan pada smartphone iPhone ketika konsumen ingin
memperbaiki  smartphonenya, sehingga banyak konsumen yang

mengurungkan niatnya untuk membeli smartphone iPhone.



Berdasarkan identifikasi masalah, maka permasalahan yang dihadapi oleh

konsumen terhadap niat beli ponsel pinter merek Apple iPhone di Bandar Lampung

adalah:

Apakah Nilai Fungsional berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung?

Apakah Nilai Sosial berpengaruh terhadap positif dan signifikan tehadap
niat beli ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung?

Apakah Nilai Emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat

beli ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung?

C. Tujuan Penelitian

Tujuan Penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh nilai fungsional terhadap niat
beli ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh nilai sosial terhadap niat beli
ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh nilai emosional terhadap niat

beli ponsel pintar merek Apple iPhone di Bandar Lampung.



. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

A. Pengertian Pemasaran

Inti dari pemasaran (marketing) adalah mengindentifkasikan dan memenuh
kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari
pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan”.
American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller (2014 ; 57)
mendefinisi pemasaran sebagai suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan

organisai dan pemangku kepentingannya.

Menangani proses pertukaran ini membutuhkan banyak kerja dan keterampilan.
Manajemen pemasaran terjadi ketika satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial
berfikir tentang cara—cara untuk mencapai respon yang diinginkan oleh pihak lain.
Oleh karena itu, kita memandang manajemen pemasaran (marketing management)
sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran meraih, mempertahankan, serta
menumbuhkan  pelanggan dengan  menciptakan, menghantarkan, dan

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Kotler dan Keller, 2014).



Tujuan pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan dengan baik
sehingga produk atau jasa bisa sesuai dengan kebutuhannya sehingga terjual
sendiri. ldealnya pemasaran harus menghasilkan seorang pelanggan yang siap
untuk membeli. Dengan demikian, yang dibutuhkan hanyalah memastikan produk

dan jasa tersedia (Kotler dan Keller, 2014).

B. Perilaku Konsumen

Kotler dan Keller (2014) menjelaskan perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimanan individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan
dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan mereka. Shiffman dan Kanuk (2012), mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan menggunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk didalamnya
proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan

tersebut”

Berdasarkan penjelasan di atas perilaku konsumen dapat diartikan sebagai tingkah
laku atau proses dari konsumen yang ditujukan dengan pencarian membeli,
pemilihan, memperbaiki, menggunakan, serta mengevaluasi produk dan jasa demi
memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginannya. Dengan mmemahami
perilaku konsumen secara tepat, perusahaan akan mampu memberikan kepuasan

secara tepat dan lebih baik kepada pelanggannya.



C. Variabel-Variabel Penelitian

1. Nilai Fungsional

Edwar (2010) menjelaskan bahwa nilai fungsional suatu produk, didefinisikan
sebagai utilitas yang berasal dari kualitas yang dirasakan dan Kinerja yang
diharapkan dari produk, seperti daya tahan dan kualitas teknis dan kemudahan

penggunaan

Secara umum, nilai fungsional diperoleh dari pertukaran pembelian pelanggan
antara apa yang mereka terima dan apa yang mereka korbankan (Forsythe et al ;
2006). Apa yang menjadi harapan dan kebutuhan pelanggan merupakan unsure
mendasar penciptaan nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan sesuatu yang
mendasar dirumuskan berdasarkan seluruh aktivitas pemasaran yang dilakukan
perusahaan. Hal ini penting karena nilai pelanggan merupakan sebuah penilaian
atas perbandingan seluruh aktivitas pemasaran perusahaan dengan pesaing.
Semakin tinggi derajad nilai pelanggan maka semakin tinggi derajad motivasi
pelanggan untuk membeli produk perusahaan. Pondasi dasar untuk membentuk

sebuah nilai adalah pengukuran atas orientasi pasar.

Bagi Liu et al (2013) nilai (value) adalah sebuah anggapan pelanggan atas apa yang
diberikan oleh perusahaan seperti nilai dari sudut pandang “harga” makin
terjangkau maka pelanggan akan member nilai tinggi. Nilai pelanggan adalah
penilaian menyeluruh atas kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi atas apa

yang diterima dan apa yang dikorbankan.



Sedangkan menurut Liu et al (2013) nilai pelanggan (customer value) merupakan
persepsi pelanggan tentang apa yang mereka inginkan sebagai konsekuensi dalam
pemakaian produk, terjadi pada situasi tertentu yang dapat membantu penawaran
barang dan jasa agar searah dengan tujuan yang diinginkan. Konsep nilai pelanggan
itu sendiri memberikan gambaran tentang pelanggan suatu perusahaan,
mempertimbangkan apa yang mereka inginkan dan percaya bahwa mereka

memperoleh manfaat dari suatu produk.

Samrand et al (2017) menyatakan pelanggan menjadi lebih berorientasi pada nilai
dan tidak terpengaruh oleh kualitas tinggi atau harga murah. Mereka cenderung
mempertukarkan harga yang pantas antara manfaat yang diterima dan pengorbanan
yang diberikan (harga) dalam proses mendapatkan dan mengkonsumsi produk atau
jasa. Jadi, nilai emosional erhubungan positif terhadap kebiasaan pelanggan. Nilai
pelanggan juga diartikan sebagai senjata strategi dalam perilaku dan penopang
pelanggan dan sudah menjadi salah satu faktor yang paling signifikan dalam

menyukseskan bisnis dan pemberian pelayanan.

Menurut Skandari et al (2011) strategi penentuan harga (pricing) sangat sinifikan
dalam pemberian value kepada konsumen, mempengaruhi image produk, serta
keputusan konsumen untuk membeli. Keputusan dalam pricing harus konsisten
dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. Faktor-faktor yang mempengaruhi
pricing adalah positioning jasa, sasaran perusahaan, tingkat persaingan, life cycle
jasa, elastisitas permintaan, struktur biaya, shared resources, prevailing economic

condition dan service capacity.
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2. Nilai Sosial

Samrand et al (2017) mengungkapkan bahwa nilai sosial, didefinisikan sebagai
utilitas yang dirasakan dan diperoleh dari asosiasi alternatif dengan satu atau lebih
kelompok sosial tertentu, hal tersebut dapat meningkatkan kemampuan seseorang
mengkonsep diri sendiri dari segi sosial dengan berdasarkan persepsi masyarakat
terhadap penilaian produk. Pembeli mungkin percaya bahwa dengan memilih
produk yang menarik secara visual mereka dapat memperbaiki status sosial mereka
sementara produk yang dianggap dapat diamati kegunaannya (misalnya ponsel,
eBook readers) mampu di sebar luaskan dengan orang lain, dapat dipilih
berdasarkan nilai sosial yang mereka rasakan. Menurut Robert M. Z. Lawang
(2004) pengertian nilai sosial adalah nilai adalah gambaran mengenai apa yang
diinginkan, yang pantas, yang berharga, dan memengaruhi perilaku orang yang
memiliki nilai itu.

Menurut Kimball Young (2010) pengertian nilai sosial adalah asumsi yang abstrak
dan sering tidak disadari tentang apa yang baik dan apa yang benar, dan apa yang
dianggap penting dalam masyarakat. Menurut A. W. Green (2007) pengertian nilai
sosial adalah kesadaran yang secara efektif berlangsung diserta emosi terhadap

objek, ide, dan individu.

3. Nilai Emosional

Samrand et al (2017) mengungkapkan bahwa nilai emosional adalah utilitas yang
dirasakan dan diperoleh dari kemampuan alternatif untuk membangkitkan perasaan

atau bagian - bagian afektif. Karakteristik estetika dari sebuah objek dapat
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menciptakan reaksi emosional dengan desain produk yang digunakan sebagai
sarana untuk menarik perhatian konsumen, menyampaikan informasi produk dan

meningkatkan persepsi keindahan.

Bila konsumen memiliki perasaan yang positif (positive feeling) pada saat membeli
atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut memberikan nilai emosional
bagi konsumen. Nilai emosional yang diberikan oleh suatu merek berhubungan
dengan perasaan yang ditimbulkan pada saat membeli atau menggunakan merek

tersebut. Nilai emosional biasanya berkaitan dengan nilai fungsional.

Edward (2010) menyatakan bahwa suatu merek memiliki nilai fungsional yang baik
maka dapat mempengaruhi nilai emosional terhadap konsumen. Pada saat banyal
merek yang memiliki nilai fungsional sama saling bersaing maka suatu merek
menjadi lebih unggul dibandingkan dengan merek yang lain karena memiliki nilai
emosional. Suatu merek terkadang bisa saja hanya menawarkan manfaat emosional.
Pada produk dengan diferensiasi rendah (low differentiated product), misalnya
produk-produk yang mengarah ke komoditas, diferensiasi dapat dilakukan
menggunakan manfaat emosional. Misalnya, Sariwangi yang adalah sebuah merek
teh celup dari Unilever. Sariwangi terkenal dengan tagline-nya ‘“Mari Bicara”.
Sariwangi terlihat berusaha menciptakan ikatan emosional terhadap konsumennya
melalui sebuah pengalaman. Pengalaman minum teh yang dapat menguatkan ikatan
kebersamaan dalam kehidupan sosial dengan berkomunikasi. Sehingga, konsumen
tidak hanya memperoleh khasiat dari minum teh tetapi juga memperoleh manfaat

emosional berupa ikatan kebersamaan dalam hubungan sosial.
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4. Niat Beli

Sebelum seseorang melakukan suatu tingkah laku, sering didahului oleh suatu
keadaan yang disebut sebagai niat. Misalnya, niat untuk membeli produk. Niat
pembelian merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Kotler
dan Keller (2014) menyatakan bahwa: ‘“Niat (interest)digambarkan sebagai situasi
seseorang sebelum melakukan tindakan yang dapat dijadikan dasar untuk muncul
sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk

melakukan pembelian”.

Sedangkan pengertian niat beli menurut Skandrani et al (2011) adalah “Rasa
ketertarikan yang dialami oleh konsumen terhadap suatu produk (barang/jasa) yang
dipengaruhi oleh sikap diluar konsumen dan didalamnya konsumen itu sendiri”.
Berdasarkan definisi-definisi tersebut penulis menyimpulkan bahwa niat beli
merupakan kecenderungan sikap konsumen untuk mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian melalui berbagai tahapan sebelum merencanakan

pembelian terhadap produk, jasa atau merek tertentu.

Niat pembelian merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek.

Beberapa pengertian dari intention adalah sebagai berikut:

a. Intentions dianggap sebagai perangkap atau perantara antara faktor-faktor
motivasional yang mempengaruhi perilaku.

b. Intentions juga mengindikasikan seberapa jauh seseorang akan mencoba.

c. Intentions menunjukkan pengukuran kehendak seseorang.

d. Intentions berhubungan dengan perilaku konsumen secara terus menerus
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Menurut Mowen (2002) Niat beli di definisikan sebagai penentu dari pembeli untuk
melakukan suatu tindakan seperti membeli suatu produk atau jasa. Menurut Kotler
(2005) Niat beli merupakan suatu hal yang mendahului dan menentukan tiap
pelanggan. Niat adalah kecenderungan untuk melakukan tindakan atau perilaku

atau sesuatu yang segera mendahului tingkah laku pembelian yang sebenarnya.
4.1 Aspek-aspek Niat Beli Konsumen

Zafar & Mahira (2013) meneliti pengaruh iklan selebriti terhadap persepsi merek
dan niat beli. Niat beli dipandang sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli
produk yang diiklankan, kemungkinan mencoba produk dan kemungkinan mencari
produk tersebut di toko di masa yang akan datang. Aspek niat beli pada penelitian
mereka adalah sebagai berikut: konsumen cenderung membeli produk yang
diiklankan, konsumen mungkin mencoba produk, dan konsumen mungkin mencari

produk tersebut di toko di masa yang akan datang.

Lafferty and Goldsmth (1999) meneliti pengaruh kredibilitas perusahaan terhadap
sikap terhadap merek dan niat beli ketika digunakan selebriti yang kredibel dan
tidak kredibel. Menurut mereka niat beli adalah hasrat dan kecenderungan
konsumen untuk membeli produk yang diiklankan. Aspek niat beli menurut mereka
adalah sebagai berikut: konsumen mungkin memilih produk tersebut, konsumen
mungkin terdorong membelinya, konsumen sangat mungkin membeli produk
tersebut di masa yang akan datang, dan kemungkinan konsumen pasti mencobanya

di masa yang akan datang.

Islahuddin dan Eko (2015) meneliti peran celebrity endorsers dalam membentuk

perceive value dan purchase intention. Mereka menyampaikan bahwa niat beli
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adalah kesediaan konsumen untuk membeli, hasrat membeli di masa mendatang,
dan keputusan untuk membeli ulang. Dengan demikian aspek niat beli menurut
mereka adalah sebagai berikut: konsumen bersedia membeli produk, konsumen
mempunyai hasrat membeli di masa yang akan datang, dan konsumen memutuskan

untuk membeli ulang.

Peneliti menyimpulkan niat beli konsumen adalah hasrat dan kecenderungan yang
mendorong konsumen untuk membeli produk yang diiklankan di masa yang akan
datang. Aspek-aspek niat beli penelitian yang akan dilakukan, merujuk pada pada
Lafferty & Goldsmith (2004) dan zafira dan Mahira (2013), vyaitu: (1)
Kemungkinan konsumen memilih; (2) terdorong membeli produk tersebut; (3)

cenderung mencoba; (4) Keinginan membelinya di masa yang akan datang.

Dari empat aspek di atas masing-masing dijabarkan lagi dalam empat dimensi,
yaitu: target, aksi, konteks dan waktu. Dengan demikian terdapat 16 indikator niat
beli sebagai berikut: (1) Diantara sabun yang ada tetap memilih sabun lux; (2)
Kemungkinan memilih sabun lux sebagai pilihan utama; (3) Tetap saja memilih
sabun lux meskipun teman-temannya tidak memilihnya; (4) Akan memilih sabun
lux dalam waktu dekat; (5) Terdorong membeli sabun lux meskipun banyak pilihan
lainnya; (6) Terdorong menggunakan sabun lux dibandingkan lainnya; (7) Dalam
berbagai situasi cenderung tetap terdorong membeli sabun lux; (8) Terdorong
membeli sabun lux dalam waktu dekat; (9) Cenderung mencoba memakai sabun
lux meskipun banyak pilihan lainnya; (10) Diantara sabun lainnya cenderung
mencoba memakai membeli sabun lux; (11) Walau bagaimanapun tetap ingin
memakai sabun lux; (12) Ingin mencoba memakai sabun lux dalam waktu dekat;

(13) Menganggap sabun lux paling layak dibeli diantara sabun lainnya; (14)
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Menetapkan sabun lux sebagai pilihan utama yang dibeli; (15) Pada berbagai situasi
cenderung tetap membeli sabun lux; (16) Segera akan membeli sabun lux. Skala

niat beli pada penelitian ini diukur dengan 16 indikator di atas.

D. Pengembangan Hipotesis

1. Pengaruh Nilai Fungsional Terhadap Niat Beli

Nilai fungsional diperoleh dari pertukaran pembelian pelanggan antara apa yang
mereka terima dan apa yang mereka korbankan (Liu et al ; 2013). Apa yang
menjadi harapan dan kebutuhan pelanggan merupakan unsure mendasar penciptaan
nilai pelanggan. Nilai pelanggan merupakan sesuatu yang mendasar dirumuskan
berdasarkan seluruh aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan. Samrand et al
(2017) dalam penelitiannya mendapatkan bahwa variabel nilai fungsional

merupakan variable yang dominan dengan pengaruh terbesar terhadap niat beli.

Peneliti lain yaitu Diah (2017) menghasilkan bahwa nilai fungsional menjadi
varaibel dengan pengaruh terbesar terhadap niat beli motor TVS di Bengkulu.

Dengan demikian hipotesis penelitian pertama dirumuskan sebagai berikut:

H1 : Nilai fungsional berpengaruh positif terhadap niat beli.
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2. Pengaruh Nilai Sosial Terhadap Niat Beli

Sedangkan nilai sosial adalah nilai suatu barang atau jasa yang dirasakan oleh
konsumen karena kemampuan barang atau jasa tersebut dalam meningkatkan status
sosial. Jadi apabila seseorang membeli suatu barang, maka dia berharap agar dapat
meningkatkan status sosialnya. Samrand et al (2017)

Menurut Edward (2010) nilai sosial merupakan fungsi yang didapat dari
kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri tentang sosial konsumen.
Indikator yang digunakan untuk menciptakan nilai sosial pada sebuah produk
kepada konsumen adalah nilai produk itu sendiri yang berpengaruh dengan sosial
pelanggan. Dengan demikian hipotesis keriga dirumuskan sebagai beriku:

H2. Nilai sosial berpengaruh positif terhadap niat beli

3. Pengaruh Nilai Emosional Terhadap Niat Beli

Nilai emosional adalah utilitas atau rasa emosional yang dialami oleh konsumen
pada saat atau setelah konsumen membeli suatu barang atau. Perasaan emosi ini
akan berupa senang karena produk yang dibeli tidak sesuai dengan yang
diharapkan. Sedangkan untuk menciptakan nilai sosial dan emosional, hubungan
personal dan pelanggan jadi sesuatu yang mendasar. Sehingga pada setiap nilai
memiliki penilaian komponen masing-masing yang berbeda yang dimana
komponen tersebut bisa menjadi tolak ukur sebuah penilaian. Hasil riset yang
dilakukan olen Samrand et al (2017) mendapatkan kesimpulan bahwa untuk
mengubah perilaku konsumen maka perusahaan harus memberikan nilai emosional

terhadap setiap pelanggannya. Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan
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kepercayaan, kenyamanan, serta pengalaman berharga yang mengesankan kepada

para pelanggan.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Edward (2010) memperkuat hasil penelitian

yang dilakukan oleh Samrand et al (2017) bahwa ikatan emosional yang terbentuk

antara konsumen dan merek akan mempengaruhi kuat tidaknya niat beli konsumen

akan suatu merek. Dengan demikian jipotesis pertama penelitian ini dirumuskan

sebagai berikut:

H3. Nilai emosional berpengaruh positif terhadap niat beli

Berdasarkan uraian pengembangan hipotesis, maka Tabel 2 merangkum penelitian

pendahuluan yang menjadi acuan pada penelitian ini.

Tabel 2.1 Rekapitulasi Hasil Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul Variabel Metode Hasil Penelitian
1 | Samrand The Importance of | Nilai Non- Studi ini  meneliti
Toufani, John | Aesthetics on | Fungsional, | Random bagaimana pembeli
Philip.  and | Customers Nilai Sosial | Probability | potensial dari
Stanton Intentions to | dan  Nilai | Sampling informasi pribadi,
Tendai Purchase Emosional
Chikweche Smartphone perangl.<at .
(2017) Vol. kgmunlka5| daq
35 hiburan seperti
smartphone
2 Edward Shih- | Impact of Multiple | Nilai Uang | Skala Likert | Nilai produk
Tse  Wang | Perceived Value | atau Harga bertindak dominan
(2010) WVol. [ on Consumers | Fungsional, dan beberapa nilai
16 Brand Preference | Dimensi produk dapat secara
and Purchase | Kinerja, penting
Intention: A Case | Emosional meningkatkan
of Snack Foods dan Sosial pilihan  konsumen
atau pembelian

merek
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3 Diah
Khairiyah
dan  Melda
Yunita
(2018) Vol.
21

Pengaruh Nilai
Emosional, Nilai
Sosial, Nilai
Kualitas dan Nilai
Fungsional
Terhadap
Keputusan

Pembelian Sepeda
Motor Merek TVS
Di Kota Bengkulu

Nilai
Emosional,
Nilai
Sosial,
Nilai
Kualitas
dan Nilai
Fungsional

Analisis
Regresi
Linier
Berganda,
Koefisien
Determinasi,
Uji f dan Uji
t

Jika nilai-nilai ini
dibandingkan

dengan pada

alpha 0,05 hasilnya
lebih kecil artinya
Ha diterima berarti
terdapat vpengaruh

yang signifikan
nilai nilai
emosional (X1)

Nilai sosial (X2),
nilai kualitas (X3),
nilai fungsional
(X4), terhadap
keputusan
pembelian

().

Berdasarkan pengembangan hipotesis maka

berikut:
[ Nilai Fungsional ]\
H1
[ Nilai Sosial ]—\ H2
H3
[ Nilai Emosional ]/

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran (Samrand et al, 2017).

O )

Niat Beli

—

disusun model penelitian sebagai




I11. METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian deskripsi analitias untuk mengetahui
pengaruh vaiabel bebas yang terdiri dari nilai fungsional, nilai sosial dan

nilai emosional terhadap niat beli konsumen.

B. Objek Penelitian
Menurut Sugiyono (2013) objek penelitian adalah suatu atribut, sifat atau
nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Objek dalam penelitian ini ada dua variabel diantaranya
variabel X (variabel independen), yaitu nilai fungsional, nilai emosional dan
nilai sosial dan variabel Y (variabel dependen) yaitu Niat beli. Pada
penelitian ini, subjek yang dijadikan responden adalah Masyarakat Kota

Bandar Lampung yang mengetahui smartphone Apple iPhone.

1. Sumber Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

1) Data Primer
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Menurut (Hair et al ; 2010) data primer adalah data yang diperoleh dari
tangan pertama untuk analisis berikutnya untuk menemukan solusi atau

masalah yang diteliti.

2) Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh para peneliti,
data yang diterbitkan dalam jurnal statistik dan lainnya, serta informasi
yang tersedia dari sumber publikasi atau nonpublikasi entah di dalam
atau luar organisasi, semua yang dapat berguna bagi peneliti (Hair et al

: 2010).

2. Populasi
Menurut (Hair et al ; 2010) populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Masyarakat Kota Bandar Lampung yang mengetahui smartphone Apple

iPhone

3. Sampel
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi yang ingin diteliti (Hair et al ; 2010). Metode yang digunakan
dalam pengambilan sampel adalah metode non-probability sampling

(pengambilan sampel secara tidak acak) dengan teknik Purposive Sampling,
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dimana sampel dipilih berdasarkan karakteristiknya. Teknik ini dipilih
karena populasi dan sampel yang diambil memiliki karakteristik tertentu.
Karakteristik tersebut antara lain:

1) Masyarakat Kota Bandar Lampung

2) Mengetahui Smartphone Apple iPhone

(Hair et al ; 2010). merekomendasikan jumlah sampel minimal adalah 5 kali
dari jumlah item pertanyaan yang terdapat dikuesioner. Indikator dalam
penelitian ini terdiri dari 3 variabel bebas dan 1 variabel terikat. Total
pertanyaan dalam penelitian ini adalah 19 pertanyaan, sehingga minimal
ukuran sampel penelitian ini adalah 19 x 10 = 190 Jadi jumlah sampel yang
diambil dalam penelitian ini adalah 190 responden.

4. Operasional Variabel Penelitian

Operasional variabel terdapat pada Tabel 3 berikut ini :

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel dan Indikator

(Samrand et al
2017

kualitas yang
dirasakan dan
kinerja yang
diharapkan dari

mudah diikuti. (I want a

smartphone with a

layout which is easy to

follow).

Variabel Definisi Indikator Pengukuran
Nilai Utilitas yang 1. Saya ingin smartphone | Skala Likert
Fungsional berasal dari dengan tata letak yang

produk 2. Saya ingin smartphone
dengan keandalan
tertinggi. (I want a
smartphone with the
highest reliability).

3. Saya ingin smartphone
yang mudah digunakan.
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(I want a smartphone
which is easy to use).

. Saya ingin smartphone

yang tahan lama dalam
hal perlindungan
kerusakan atau daya
tahan baterai. (I want a
smartphone which is
durable in terms of
damage protection or
battery life).

. Saya ingin smartphone

yang serba guna seperti
bagus dalam mengirim
pesan teks dan
menelepon. (I want a
smartphone that is
versatile like being
good on texting and
calling).

Nilai Sosial
(Samrand et al
; 2017)

Utilitas yang
dirasakan dan
diperoleh dari
asosiasi
alternatif dengan
satu atau lebih
kelompok sosial
tertentu.

. Saya meminta

persetujuan ponsel
cerdas saya dari
keluarga, teman, atau
rekan kerja / rekan kerja
saya. (I seek the
approval of my
smartphone from my
families, friends, or co-
workers/peers).

. Saya berusaha

memperbaiki cara saya
dipersepsikan oleh
keluarga, teman, atau
rekan kerja / rekan kerja
saya. (I seek to improve
the way | am perceived
by my family, friends,
or co-workers/peers).

. Saya mencari

penerimaan smartphone
saya oleh keluarga,
teman, atau rekan kerja
/ rekan kerja saya. (I

Skala Likert
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seek the acceptance of
my smartphone by my
family, friends, or co-
workers/peers).

. Saya mencari untuk

membeli smartphone
yang dipilih keluarga,
teman, atau rekan kerja
/ rekan kerja saya. (I
seek to buy the
smartphone that my
family, friends, or co-
workers/ peers select).

. Saya berusaha membeli

smartphone yang bisa
menjadi ekspresi diri
saya. (I seek to buy a
smartphone that can be
an expression of
myself).

Nilai
Emosional
(Samrand et al
; 2017

Utilitas yang
dirasakan dan
diperoleh dari
kemampuan
alternatif untuk
membangkitkan
perasaan atau
bagian-bagian
afektif.

. Saya merasa senang

ketika saya memiliki
smartphone yang saya
inginkan. (I feel excited
when | have my desired
smartphone).

. Saya merasa santai saat

menggunakan
smartphone yang saya
inginkan. (I feel relaxed
while using my desired
smartphone).

. Saya merasa senang

bahwa ponsel cerdas
saya lebih unggul dari
ponsel cerdas lainnya.
(1 feel good that my
smartphone is superior
to other smartphones).

. Saya senang ketika saya

menggunakan
smartphone yang saya
inginkan.(I am happy

Skala Likert
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when | am using my
desired smartphone).
Menjadi diperhatikan
oleh orang lain saat
menggunakan
smartphone yang saya
inginkan adalah penting
bagi saya.(Being
noticed by others while
using my desired
smartphone is
important to me).

Niat Beli
(Kotler dan
Keller, 2009)

Perilaku yang
muncul sebagai
respon terhadap
objek yang
menunjukkan
keinginan
pelanggan untuk
melakukan
pembelian.

. Besar kemungkinan

saya akan membeli
smartphone ideal saya
jika tersedia. (It is
probable that I will
purchase my ideal
smartphone if it is
available).

. Sudah pasti bahwa saya

akan membeli ponsel
cerdas ideal saya jika
tersedia. (It is certain
that I will purchase my
ideal smartphone if it is
available).

. Ada kemungkinan saya

akan membeli
smartphone ideal saya
jika tersedia. (There is
chance that I will buy
my ideal smartphone if
it is available).

. Saya kemungkinan

akan membeli
smartphone ideal saya
jika tersedia. (1 am
likely that I will buy my
ideal smartphone if it is
available).

Skala Likert
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C. Analisis Data

1. Uji Validitas

Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur ketetapan senyatanya alat ukur yang
digunakan dalam instrumen daftar pertanyaan. Dengan kata lain indikator yang
digunakan dalam alat ukur apakah tepat atau valid sebagai pengukuran variabel dari
suatu konsep yang sebenarnya. Uji validitas instrumen dilakukan dengan menguji
validitas konstruk melalui penggunaan analisis faktor. Indikator dinyatakan valid
apabila nilai KMO diatas 0,5000 dengan nilai signifikan lebih kecil dari 0,05 dan

nilai faktor loading lebih dari 0,600 Ghozali (2011).

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas yaitu untuk mengukur sejauh mana alat ukur yang digunakan dapat

dipercaya dalam penelitian ini. Artinya bila alat ukur tersebut diujikan berkali-kali
hasilnya tetap. Uji reliabilitas menggunakan nilai Alpha Cronbach dengan kriteria
apabila nilai Cronbach Alpha hitung lebih besar dari nilai Cronbach Alpha if item

deleted maka indikator dinyatakan reliabel Ghozali (2011).

3. Alat Analisis

Alat analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan terlebih
dahulu dilakukan faktor analisis untuk menentukan faktor skor dari masing-

masing konstruk. Tahap kedua melakukan regresi untuk mengetahui pengaruh
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masing-masing variabel penelitian dengan variabel terikatnya dengan model

regresi sebagai berikut:

Y=a+b1X1 + b2X2 + baXsz + et

Keterangan:
Y = Niat Beli
X1 = Nilai Fungsional
X2 = Nilai Emosional
X3 = Nilai Sosial
bi = koefisien regresi
et = error term

4. Uji Hipotesis

Setelah data diperoleh, maka data tersebut selanjutnya diolah dan dianalisis
pengujian sesuai dengan metode penelitian yang dibutuhkan. Hal ini dimaksud agar
mendapatkan gambaran yang jelas untuk memecahkan masalah yang sedang
diteliti, sehingga mempermudah peneliti untuk menganalisis dan menarik
kesimpulan mengenai permasalahan yang dihadapi. Oleh karena itu dilakukan
pengujian sesuai dengan metode penelitian yang dibutuhkan, yaitu uji dilakukan
dengan Uji t digunakan untuk menguji variabel bebas berpengaruh pada variabel
terikat. Hasil Uji t dapat dilihat pada tabel coefficients pada kolom sig
(Significance). Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap

variabel terikat secara simultan Ghozali (2011).



V. SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Kesimpulan pada penelitian ini sebagai berikut :

1. Hasil uji hipotesis secara parsial bahwa tsig X1= 0,004 < 0,05, tsig X2= 0,041
< 0,05, tsig X3= 0,033 < 0,05, maka disimpulkan bahwa ha diterima berarti
terdapat pengaruh signifikan diantara nilai X terhadap nilai niat beli ().

2. Dari hasil uji hipotesis secara simultan bahwa Fsig 0,000 < 0,05, maka
disimpulkan bahwa ha diterima berarti terdapat pengaruh signifikan
diantara nilai X terhadap nilai niat beli ().

3. Dari hasil analisis regresi linear berganda di dapat persamaan regresi linier
berganda sebagai berikut : Y =0,2449 + 0,176 (X1) + 0,145 (X2) + 0,214
(X3). Persamaan tersebut berarti Nilai konstanta 0,2449 mempunyai arti
bahwa apabila Nilai Fungsional (X1), Nilai Sosial (X2), dan Nilai

Emosional (X3) sama dengan nol, maka Niat Beli akan bertambah 0,2449.

Nilai fungsional dan nilai sosial memiliki pengaruh yang relatif sama terjadap niat
beli. Konsumen mengganggap iPhone meruapakan smartphone yang tercanggih
sehingga nilai fungsional dianggap melekat pada merek Iphone. Sedangkan nilai

sosial tidak terlalu dominan pengaruhnya karena konsumen dapat mencari
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informasi sendiri dan mengevaluasi melalui sosial media tentang smartphone

iPhone.

B. Saran

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dijelaskan, maka beberapa hal yang

dapat dijadikan saran sebagai berikut:

1. Nilai Fungsional diketahui bahwa konsumen yang memiliki niat beli iPhone
di Bandar Lampung memandang nilai fungsional yang dimiliki iPhone. Hal
ini diketahui dari rata-rata jawaban setuju dan sangat setuju untuk kelima
indikator 73% menjawab setuju dan sangat setuju. Hal ini mengindikasikan
bahwa nilai fungsional yang dimiliki iPhone sangat baik sesuai dengan yang
diharapkan oleh konsumen.

2. Peningkatan nilai sosial konsumen yang memiliki niat beli iPhone di Bandar
Lampung memandang dengan menggunakan iPhone memiliki nilai sosial
yang tinggi. Artinya konsumen yang menggunakan iPhone dipandang yang
memiliki kedudukan sosial yang baik dan perlu menjadikan orang lain yang
telah memiliki iPhone sebagai pemberi informasi dengan cara konsumen
yang merekomendasikan orang lain untuk membeli iPhone akan
mendapatkan benefit seperti pemberian hadiah serta manfaat lainnya.

3. Nilai emosional perlu mempertahankan yang dimiliki iPhone. Hal ini sudah
sangat baik yang dilakukan pada Apple iPhone. Kemudian perlu dapat
dilakukan dengan secara berkala mengeluarkan tipe-tipe tercanggih ponsel
pintar sehingga konsumen tetap menganggap ponsel pintar iPhone

merupakan ponsel pintar terbaik.
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