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ABSTRACT

People can choose products based on their wanteeeds. Consumer behavior in general, gathering
the information on purchasing behavior that camé &em the consumer market, including the decision
choose bank’s brands, products, or services. Maetsemagazine in March 2011 published the resufts o
research in banking brand equity by placing the B&Athe highest at the brand equity index. Wheketnto
consumer behavior in brand choice using the pertspeoof lifestyle (VALS) and the perceptions of duet
attributes in the target market of students, BCAeweot ranked as first position. In addition, baseq this
reasearch, students have experiencer lifestylgie,tyndicated as teenage or youth cluster in VALS.

Besides that, the results showed that each liestyld perception variables have a significant eftec
intention to buy. Lifestyle showed the influences vegual to 11,1% where the outcome was smaller than
influence of perception that was equal to 15,31%t ®gether these two variables showed a greatiuénce
for 68,1%. This figure could be concluded that idey to use the best marketing concepts in consurakeavior,
marketer could applied lifestyle variables usingestvariables such as perception as a stimulusmtoease the
intention to buy of products that they have offered
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l. PENDAHULUAN

Markplus Inc. melalui majalahnya Marketeers memiggrarsebuah artikel tentabgand
equity perbankan di Indonesia. Di dalamnya disebutkan baB®A merupakan bank dengan
indeks brand equitytertinggi di Indonesia sebesar 68.76, disusul seta&rurut oleh Bank
Mandiri (67.96), BNI (66.94), BRI (66.04), dan Par(64.54).

Berdasarkan pengamatan sederhana yang telah dilakukla diambil kelompok
pelanggan yang khusus, contohnya mahasiswa, merkddenderungan untuk membuka atau
memakai rekening di bank lain, meskipun telah diiekebuah rekening mahasiswa yang
diberikan oleh kampus. Fakta-fakta ini sebenarnyesuk kategori perilaku konsumen, dimana
intention to buyterhadap pemilihan sebuah merek atau produk dimdakgmen yang lebih
kecil (mahasiswa) menjadi berbeda dengan konsumeara umum.

Mengenai gaya hidup, penggolongan tentang masirgjagiagaya hidup konsumen
yang ada saat ini masih merujuk kepada kerangkRadS (values, attitudes, and lifestyle
VALS sudah sangat populer digunakan di negara-aegaaju seperti Amerika Serikat,
Jepang, dan negara-negara Eropa untuk meneliti esgger konsumen perkotaaarl§an),
segmentasi produk, dan pemilihan produk oleh komesuilmerdasarkan gaya hidup yang ada
pada tipe tersebut.

Penelitian ini dilakukan untuk mengukhbrand equitydi kalangan mahasiswa melalui
konsep perilaku konsumen dan pembuktian indekstakumerek (Marketeers, 2011) kepada



kelompok konsumen lain, yaitu mahasiswa. Berdasarkatar belakang itulah akhirnya
dilakukan penelitian tentang “Pengaruh Gaya Hidap &ersepsi terhaddptention to Buy
Studi Kasus Pemilihan Perbankan Di Kalangan Mahasksota Bandung.” Sehubungan dengan
itu, penelitian ini bertujuan mengetahui besar penly gaya hidup terhadaptention to buy
sebuah merek yang terdapat di dalam indeks ekmt&gk, mengetahui persepsi mahasiswa
terhadap atribut-atribut produk perbankan dan beesrgaruhnya kepadatention to buy
mengetahui pengaruh gaya hidup dan persepsi seeesama-sama terhadagention to buy
dan mengetahui implikasi penelitian kepada maradjpgrbankan.

[l. KAJIAN PUSTAKA
1.1. PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN

Konsumen merupakan elemen terpenting di dalam p&sanasaran adalah suatu
konsep bagaimana pemikiran konsumen dapat dipemgagar dapat merubah perilakunya
untuk melakukan tindakan atau keputusan dalam rfengltoduk atau jasa (Kotler dan
Armstrong, 2008). Perubahan perilaku dapat terkaiena beberapa hal, yaitu faktor emosi,
suasana hatinfood, dan evaluasi (Anantadjaya, et al, 2007). Pasarskkmen adalah semua
individu yang membeli atau mendapatkan barang dsa yuntuk konsumsi pribadi (Kotler dan
Armstrong, 2008: 158).

1.2 KARAKTERISTIK YANG MEMPENGARUHI PERILAKU KONSUMEN

Sebelum keputusan pembeli terjadi, karakteristikmipai terlebih dahulu muncul
untuk mempengaruhi proses keputusan pembeliankt€aistik ini dijabarkan melalui 5 faktor
yaitu, budaya, sosigbribadi, dan psikologis (Kotler dan Armstrong, 2R08

Gambar 1: Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
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Sumber: Kotler dan Armstrong, 2008: 160

Gaya hidup dan persepsi masuk di dalam dimendagarkonsumen yang berbeda, gaya
hidup masuk ke dalam dimensi pribadi sedangkanepsrsadalah bagian psikologis. Namun
secara teoritis (SRI, 2008), keduanya memtiikbungan yang mirip, yaitu keduanya bergerak
padamindsetatau pola pikir.

[1.3. KLASIFIKASI GAYA HIDUP

Gaya hidup merupakan bagian dari perilaku pembelaenurut faktor pribadi,
penjelasan tentang karakteristik ini sangat peniaggna model klasifikasi karakteristik gaya
hidup sangat jarang ditemui, konsep model ini ditedalam bentuk klasifikasi VALSvélue,
attitude, and lifestyleyang diciptakan oleh konsultdusiness Intelligenc8tanford Reasearch
International (SRI) yang menyebutnya sebagai lembgtnon-profit

Model tersebut akan memberikan gambaran tentangirbaga seorang konsumen
memiliki sebuah gaya hidup. Dari hasil yang dipelnobkan ditarik suatu keterkaitan antara
mayoritas tipe gaya hidup mahasiswa dengan kecemgien terhadap keputusan mereka
dalam memilih bank. Dengan demikian hasil risetdapat menguatkan hubungan bahwa gaya



hidup bisa meningkatkamtention to buykonsumen. Adapun gaya hidup konsumen tersebut

adalah sebagai berikut:

1. Penemulfnovatorg adalah kelompok orang atau konsumen yang mensliknber daya
tinggi, dianggap memiliki kesuksesan, cara berpying aktif, dan memiliki rasa percaya
diri yang tinggi terhadap mengekspresikan apa yatagdi dalam dirinya (Hendrajuawana,
2007).

2. Pemikir (Thinkerg adalah kelompok orang yang selalu berpikir danyakaraskan di dalam
sesuatu yang dirasakan dengan apa yang diyddeénada pada tingkat kelompok sumber
daya tinggi dan cukup berpendidikan. Selain itu ekarsenang mencari informasi untuk
membuat keputusan (SBI-VALS, 2011).

3. Penganut Believer$ adalah kelompok orang dengan tingkat idealisnmggti terhadap
budaya maupun agama (SBI-VALS, 2011), namun memiéerbatasan dalam sumber
daya sehingga memiliki kecondongan untuk bertinfdadatik terhadap sesuatu hal yang
dipilihnya.

4. PencapaiAchiever} adalah kelompok ini identik dengan sifabrkaholic karena selalu
berorientasi terhadap pekerjaan, namun juga ingindapatkan kepuasan di dalam keluarga.
Citra diri dan status sosial adalah bagian terpgndiari kelompok ini (Lawson dan Todd,
2002: 295).

5. Pekerja Keras Striverg adalah kelompok orang ingin mirip dengan kelompmiang
pencapai, namun memiliki sumber daya yang lebibates. Orientasi terhadap gaya atau
tampilan sangat penting bagi kelompok ini karerenakencerminkan apa yang orang pikir
terhadap mereka (Lawson dan Todd, 2002: 295).

6. Orang yang MengalamiEkperiencerys adalah kelompok orang ini biasanya didominasi
oleh anak-anak muda atau remaja yang cenderunglikieaktivitas sosial dan fisik yang
rendah. Kecenderungan sebagai orang yang konseartgat tinggi pada kelompok orang
ini karena ingin mencoba kepada hal-hal baru (gtaalau jasa) (Lawson dan Todd, 2002:
295).

7. Pembuat Makerg adalah kelompok orang ini memiliki sumber dayagderbatas pada
kegiatan ekonomi sehingga cenderung untuk meliaggmt ke dalam fungsi produk
Terkadang mereka senang membuat segala sesuaemgia &etimbang membeli di luar
(SBI-VALS, 2011).

8. Bertahan HidupSurvivorg adalah kelompok orang ini memiliki sumber dayag/galing
rendah dan seringkali diidentikkan sebagai oramg@rlanjut usia. Karena faktor harga
adalah pertimbangan utama, sehingga bila ada proghaisus seperti diskon mereka akan
membeli lebih banyak maupun beralih ke merek tens¢giBI - VALS, 2011).

Aktivitas (activitie9 yang dimaksud di dalam dimensi ini adalah sitdasiana sesuatu
sedang terjadi (Oxford Dictionary). Secara teaxctivities adalah perilaku dimana konsumen
mencurahkan atau menghabiskan waktu dan usaha diamgkinya selama ini terhadap
sesuatu hal yang bersifat rutin (Knowles, et &Q4). Minat ataunterestadalah kesadaran dan
perilaku yang timbul terhadap sesuatu hal yangdiskkitar konsumen, biasanya diasosiasikan
terhadap merek atau produk (Knowles et al., 20Gink, 2009). Opini ataopinions adalah
pandangan pribadi, sikap, perasaan atau penilaamadap sesuatu (Oxford Dictionary,
Dictionary.com). Demografi dalam hal ini adalah pagian pasar menjadi kelompok
berdasarkan berbagai variabel seperti usia, jexigrkn,ukuran keluarga, usia, pendapatan, dan



lain-lain (Kotler dan Armstrong, 2008).

I1.4. PERSEPSI

Konsumen akan membuat keputusan terhadap peméitsenproduk maupun jasa yang
diinginkannya tidak terlepas dari pengaruh perséfstier dan Armstrong, 2008). Persepsi adalah
proses dimana orang memilih, mengatur, dan mengmaiasikaninformasi untuk membentuk
gambaran dunia yang berarkofler dan Armstrong, 2008)Hal ini menjadi penting untuk
diamati karena konsumen setidaknya pasti akan dggrahi persepsinya untuk memilih dan
membeli sesuatu. Persepsi ada karena terdapatrayagsterhadap beberapa panca indera yang
datang secara berulang (Simamora, 2002). Rangsamgaberlaku pada semua industri
termasuk pada perbankan, biasanya persepsi terlmtgmknya ATM, banyaknya cabang,
kelengkapan menu di ATM (anjungan tunai mandinijgkat bunga yang diberikan, pelayanan,
fasilitas yang diberikan oleh sebuah bank, hinggadbuah iklan atas produk tersebut.

Persepsi yang dibentuk melaluerpeived qualittkonsumen adalah pandangan mereka
terhadap apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Peéradptah realitas yang melekat pada
produk, ada yang bersifat bersifat objektif dan yalag hanya sekedar persepsi konsumen,
dimana intinya adalah segala sesuatu persepsitd koasumenKotler dan Armstrong, 2008;
Simamora, 2004)Terakhir adalalreward yang masih termasuk kategprice attributed,yaitu
sejumlah uang atau kompensasi yang diberikan kepssieorang (Simamora, 2004;
www.dictionary.com).

1.5, BRAND EQUITY

Brand equityatau ekuitas merek merupakan sebuah simbol yargrbe&ambah nilai
bagi perusahaan (Kotler dan Keller, 2006; Wilson Bauementhal, 2008) melalui sejauh mana
pelanggan akan merespon atau bersedia membayharpilinereka terhadap merek produk
maupun jasa (Kotler dan Armstrong, 2006). Semalkanybk yang merespon sebuah merek
dan semakin tinggi minat yang membeli, maka semékiggi pula sebuah nilai ekuitas dari
sebuah merek (Kotler dan Keller, 2006; Kotler damstrong, 2006; Wilson dan Bluementhal,
2008).

[1.6. INTENTION TO BUY

Intention to buymerupakan variabel yang bisa mempengaruhi perkakgumen sebelum
membuat keputusan (Walser, 200dtention to buymemberikan indikasi pada pemasar
maupun penjual tadi melalui sebuah indikasi bahaasidmennya berperilaku akan membeli
langsung &ctual buying behavigratau merencanakan akan membeli di waktu yang @é&&mg
(behavioral intentioh (Lantos, 2010; Walser, 2004).

Behavioral intention atau intention based measureddalah rencana yang akan
dilakukan oleh pembeli bahwa ia akan membeli pkoglang ia kenal di masa yang akan
datang atau dia akan kembali menggunakan produg yama di masa yang akan datang dari
apa yang ia rasakan (informasi, pengalaman, damldai) (Lantos, 2010; Walser, 2004).
Sedangkaractual buying behaviosendiri adalah representasi dari produk yang teliakeli
oleh pelanggan (Bose, 2010).

[1.7. KERANGKA PEMIKIRAN KONSEPTUAL

Pertama akan dilakukan identifikasi gaya hidup reetea dengan mengikutamework
dan konsep pertanyaan dari VALS. Setiap nasabah ditanya melalui kuisioner dengan
memasukkan empat variabel pertanyaan untuk merndilasi gaya hidup, yaitu aktivitas,
minat, opini, dan faktor demografi. Setiap variabglng yang telah ditanyakan akan
dipisahkan ke dalam gaya hidapperiencerderdasarkajudgementdari peneliti dengan tetap
berlandaskan pada konsep VALS awal.



Sebelum masuk kentention to buy,juga dilakukan penelitian persepsi umum nasabah
terhadap 3 faktor, yaitu teknikal, biaya, deeward Setelah didapat hasil analisis tentang
variabel persepsi, selanjutnya akan diteliti bag&an gaya hidup dan persepsi tersebut
mempengaruhntention to buymahasiswa dalam memilih rekening bank mereka.

Gambar 2: Kerangka Pemikiran Konseptual
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Berdasarkan teori dan penelitian sebelumnya, gearelni menentukan hipotesa sebagai

berikut:

Hy |: | Gaya hidup yang terdapat dalam VALS mempengainteintion to buymahasiswa
dalam memilih suatu bank secara signifikan.

H> Persepsi mahasiswa mempengarutiention to buydalam memilih bank secat
signifikan.

Hs Gaya hidup dan persepsi secara bersama-samaltéiinmemiliki pengaruh yan
signifikan terhadamtention to buy

a

METODE DAN OBYEK PENELITIAN

[11.1. MODEL DAN TIPE PENELITIAN TERDAHULU
Penelitian yang dilakukan ini didasari pada konsepsep yang telah dilakukan pada
penelitian sebelumnya. Hal yang mendasari adalgailveana setiap variabel atau faktor yang
digunakan pada penelitian ini telah diteliti paddustri-industri yang sama maupun berbeda.
Dimana secara garis besar akan dilihat secara ismgakah variabel tersebut memiliki

pengaruh atau tidak. Selain itu akan dilihat metm@tode yang telah digunakan pada penelitian
sebelumnya dan mencocokkannya pada penelitian ini.

Tabel 1. Perbandingan Pendlitian Sebelumnya

Pendliti I vone (2000) Ragata Sutarso, et al

Da Silva

(2010)

Objek yang | Konsumen PT.
Ditéliti Nasmoco

Brand Image: brand

Loyalitas Perbankan :
extention




. Conflrr_natary factor Survei berskala Likert | Survei berskala Likert
M etodol ogi analysis and full . o . .
" yang dianalisis dengan| yang dianalisis dengah
penelitian model Structural SEM SEM dan PLS
Equation Model
. . Intention to buy
P:(;(;elved quality perbankan
Gaya hidup dan P dipengaruhi oleh
: perbankan g :
. Persepsi . brand imagepersepsi
Hasil mempengaruhi secara
Penelitian berpengaruh ositif terhada pelanggan terhadap
signifikan terhadap posit P reputasi dan
. ) loyalitas secara
perilaku membeli pelayanan sertarand
langsung serta .
O awarenesslari bank
signifikan.
tersebut.

[11.2. JENISDAN SUMBER DATA

Jenis data yang digunakan adalah data primer yargacu dari hasil studi kasus di
lapangan menggunakan kuisioner dan wawancara dindggm yang digunakan untuk
mengambil data-data tambahan yang tidak tercakudatim kuisioner. Data primer ini
digunakan untuk menguji konsep model penelitiargydiambil melalusurvey research

Selain itu digunakan data sekunder untuk melengkapses dan hasil penelitian.
Data sekunder akan diperoleh dari majalah Marketéan laporan keuangan untuk memperkuat
keabsahan data penunjang yang diperoleh sebagaiwtama dalam menyusun penelitian.

Teknik pengambilan sampel yang akan diambil adatEngan sampling non-
probability melalui teknik convenience samplalimana periset memilih orang yang paling
mudah dihubungi (Simamora, 2000).

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adatethasiswa S1, yang bertujuan
untuk melihat kecondongan atau intensitas mahasga@m memilih bank. Mahasiswa di
kota Bandung sendiri diperkirakan berjumlah leb#n d50.000 orang dengan mengacu pada
data BPS kota Bandung tahun 2007. Populasi bepartséni dapat diambil sampel minimum
sebesar 100 responden (Alreck dan Settle, 2003nuNabila dihitung secara khusus maka
kewajiban jumlah minimum responden yang didapatkdalah sebesar 100 juga dengan
mengacu pada data sebagai berikut,

Instrumen penelitian akan menggunakan kuisionéulieryang diajukan kepada setiap
responden, baik diajukan secara elektroné&mdil dan google web survéy maupun
konvensional (kertas). Tujuannya adalah untuk mesnpgkat waktu dan biaya bila
dibandingkan dengan melakukan survei secara mekgaissurvei langsung.

[11.3. VALIDITASDAN RELIABILITAS
[11.3.1.VALIDITAS

Validitas adalah pernyataan sejauh mana data y#agmlng pada suatu kuisioner
dapat mengukur apa yang akan atau ingin diukur @Jn2802). Uji validitas akan
menggunakan 3 tahap pengujian, yaitu validitasvaiditas muka, dan validitagic. Dalam
validitas isi biasanya ditekankan ekspgeshadap sebuah materi yang dicakup di dalam teori
yang akan ditanyakan kepada responden (Djali daljpMy 2002). Selanjutnya validitas muka
dilihat berdasarkan penampilan instrumen pengukuyang dalam hal ini merupakan
konstruksi kuisioner. Validitas muka disebut juganstruct validitykarena melihat sejauh
mana variabel-variabel konsep dapat dicakup melaatuk dan konsep kuisioner (Juliandi,
2007; Djali dan Muljono, 2002). Terakhir adalahid@hs logic yang menguji sejauh mana isi



tes merupakan representasi dari ciri-ciri atribamg hendak diukur melalui metode statistika
yang ada (Djali dan Muljono, 2002). Sehingga sabeles tersebut dapat langsung diberikan
kepada responden sebenarnya terlebih dahulu déakpkngujian kepaddummy respondents
berjumlah minimal 30 orang untuk memenuhi normsidan validitas data.

Pengujian validitas akan menggunakan metode Peayadn teknik korelasi melalui
koefisien korelasProduct Momendengan rumus (Juliandip07):

N [Elz\:lxzyzj_ (Zl:'zl : 1 zj
[Nzglxz_tzlij]_[NE Y_(:j_ij]

T =

Dimana: r = Koefisien korelasi; Y = Skor total;=>XSkor setiap item; dan N = Jumlah responden

Dalam uji validitas ini, instrumen akan dikorelaemikantara skor masing- masing item
dengan total skor masing-masing item pada taraércagyaan tertentu, misalnya pada 95%,
namun korelasi Pearson juga dapat dilihat meldlai tertentu pada antar item, yaitu valid
jika diatas 0.3 (Jaelani, 2009). Sehingga untukilmaelgoodness of fitPearson bisa cukup
menggambarkan korelasi.

[11.3.2.RELIABILITAS

Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk m@nkkan sejauh mana suatu hasil
pengukuran relatif konsisten apabila alat ukersebut digunakan berulang kali (Umar,
2002). Pengujian reliabilitas dapat dilakukan tesbamyak minimal 1 kali tes kepada
responden. Setelah itu dilakukan analisis menggamagknik Alpha Cronbach terhadap hasil
kuisioner. Alpha Cronbach sendiri merupakan metadéuk mengukur konsistensi internal
dari sebuah instrumesehingga setiap item harus saling berkorelasi.ai Milpha Cronbach
akan meningkat bila korelasi antar item juga meningkatandardized Cronbach’slpha

dinyatakan dengan rumus (DeVellis, 2011):
K.ro

T FL(K—1).¢

dimana: K = Jumlah item yang dite’s;= Rata-rata varians; déh = Rata-rata inter-item

kovarians antar item

[11.4. METODE ANALISISDATA
[11.4.1.DESKRIPTIF

Metode ini digunakan untuk menjelaskan jawabandmmaresponden melalui nilai-nilai
persentase dari setiap pertanyaan yang diajukaadke@sponden. Analisis ini bertujuan untuk
memperlihatkan atau memberi gambaran terhadap nmdspoyang diteliti, misalnya persentase
laki-laki dan perempuan, jumlah pengeluaran, pé@ii bank di kalangan mahasiswa,
persepsi mahasiswa terhadap jumlah ATM, dan sejupéatanyaan lain di dalam kuisioner.
Analisis secara deskripsi ini akan memberikan polar awal pembaca terhadap situasi dan
jawaban responden atas kuisioner yang disajikaa fladam bentuk grafik yang sesuai dengan
pola data.

[11.4.2.ASOSIATIF

Secara asosiatif (sebab-akibat), data akan dimiteam terlebih dahulu agar dapat
dianalisis secaranalisa asosiatif (sebab-akibat). Data akan duatkan terlebih dahulu agar
dapat dianalisis secara regresi untuk melihat pehgantar variabel. Data yang akan
diintervalkan adalah data ordinal yang akan mengkamMethod of Successive Indé@MSI).



MSI adalah metode yang akan membuat penskalaak orgnaikkan skala pengukuran ordinal
ke skala pengukuran interval (Hidayat, 2005).

Uji normalitas data juga akan memakai metéadgomorv Smirnov, yaitu uji yang
dilakukan untuk mengetahui kenormalan distribusbebapa data pada skala yang bersifat
non-nominal (Santoso, 2009).

Tabed 2: Perhitungan Kolmogor ov-Smirnov

No. X

i Z:X:'_f Fr F:': IFI'_F:‘.'l

5D

1.
dst

Keterangad;= Angka pada data

Z =anisformasi dari angka ke notasi pada distribusnabr
Fr= Probabilitas kumulatif normal

F.= Probabilitas kumulatif empiris

_ Banyoknye angka sempei angka ke—ny

by

Banyoknya ssluruh angko pade data

Selanjutnya ditentukan pengujian nilatFsterbesar dibandingkan dengan nilai tabel
Kolmogorov Smirnov dimana bila nilairF-sterbesar kurang dari nilai tabel Kolgomorov
Smirnov, maka biditerima dan Hditolak serta sebaliknya.

[11.5. PENGUJIAN HIPOTESIS

Pengujian hipotesis pertama akan menggunakan regresk memperlihatkan pengaruh
antara variabel gaya hidup dan persepsdgpendent variabjedenganintention to buy
(dependent variab)emahasiswa. Data dari setiap variabel akan diegas parsial yaitu
memperlihatkan pengaruh salah satlependent variabldengandependent variablemelalui
hasil dari penilaian regresi, namun data dari petrariabel ini pun akan dihitung secara
simultan, yaitu mengetahui bagaimana kedua variadukdpendentersebut jika dijumlahkan
serta dianalisis pengaruhnya secara bersamaandkepadbeldependent

Instrumen penelitian yang berbentuk ordinal akamadformasikan ke interval dengan
MSI, lalu digunakan regresi pengaruh yang terberdulantara variabel yang diobservasi.
Skala Likert merupakan posisi relatif terhadap sysrnyataan. Untuk memberikan rentang
yang lebih diminati terhadap responden, maka digamab poin skala yang dimulai dari
sangat tidak setuju hingga sangat setuju (Brad#g)20

Selanjutnya melalui teknik regresi akan diuji hg®$ terhadap data yang telah
dikumpul dan diolah (validitas dan reliabilitasheimnya. Regresi antar item variabel akan
dilihat dan disimpulkan kedalam hipotesis yang hethbuat dengan acuan nilai alpha=
90% ataun = 95% atau tingkat signifikansi regresatas 0.054ig. >0.05)

[11.6. UJI t DAN UJI F MODEL REGRES

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh p@mgsatu variabel bebas secara
individual (parsial) menerangkan variasi varialggikiat. Tujuan dari uji t adalah untuk menguiji
koefisien regresi secara individual (Tita, 2009).



Uji F dilakukan untuk menguji pengaruh variabel &#®lsecara bersama-sama terhadap
variabel terikat. Langkah-langkah uji F adalah gebaerikut:
1. Merumuskan hipotesis dimana bila kedua variabel secara bersama-sama tidak memiliki
pengaruh terhadamtention to buydan H kedua variabel secara bersama-sama memiliki
pengaruh terhadaptention to buy
Menentukan taraf nyata atével of significancéa).
Menentukan daerah keputusan hipotesigditérima apabila F hitung F tabel, artinya
semua variabel bebas secara bersama-sama tidakliknepgngaruh yang cukup
signifikan terhadap variabel terikat, Hitolak apabila F hitung > F tabel, artinya semua
variabel bebas secara bersamaan memiliki pengaanly ysignifikan terhadap variabel
terikat (Tita, 2009).
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IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Obyek yang diteliti pada kasus ini adalah para migh& yang ada di Bandung.
Contohnya. mahasiswa dari Institut Teknologi Hamafgangsa (ITHB), Institut Teknologi
Bandung (ITB), Universitas Komputer (Unikom), Unigigas Padjajaran (Unpad), dan beberapa
kampus lain. Mahasiswa dengan demografi di kawpsakotaan dipilih karena arus informasi
yang bisa membentuk persepsi dan gaya hidup diparigtgh cukup berperan di kawasan ini.
Selain itu, penggunaan VALS adalah untuk memberikéormasi tentang gaya hidup yang
terbentuk di kawasan masyarakat perkotamban) yang akan dibuat menjatirget market
berdasarkan tipe gaya hidup di pasar konsumen.

Mahasiswa S1 merupakan sebutan bagi orang yangigeadanjalani pendidikan di
perguruan tinggi tingkat strata satu. Secara umiasjl penelitian mahasiswa S1 memiliki
rentang umur 18 sampai dengan 24 tahun. Dalam &@&tégLS, rentang tahun ini termasuk ke
dalam kategorlouths and TeenagerRentang umur pada gaya hidup ini cenderung miamili
gaya hidupExperiencersyaitu ingin merasakan semua yang ia inginkemnts) dibanding
yang ia butuhkannged$ (SBI-VALS, 2011). Secara teoritigxperienceranemiliki ‘irisan’
antara keinginan dan kebutuhan pada kategori gagap hyang lain, yaitustrivers dan
achievers

Hubungan antaraantsdanneedsdi dalam tipe gaya hidup inexperiencers menjadi
langkah yang bisa dimanfaatkan dalam perumusategtraemasaran. Karena pada tingkat
konsumen anak muda (18-24 tahun), biasanya memkaeoung menjadi loyal terhadap apa
yang mereka rasakan dari terpenuhirwants atau keinginan, dimana keinginan ini akan
berubah menjadi potensi kebutuhanedd$ untuk membeli di masa deparbepaviour
intentior). Karena itu, konsumen anak muda (18-24 tahunprkgkan beradpada gaya
hidup experiencerdmencoba berbagai merek dan produk) yang cendekangumtif karena
ingin mencoba berbagai macanerek dan produk.

IV.1. KARAKTERISTIK RESPONDEN

Responden adalah mahasiswa S1 yang memiliki regetaibungan baik pribadi atau
rekening bank yang telah diberikan oleh pihak kasng@urvei telah dilakukan melalui media
online (Google Spreadshegtpada tanggal 3-31 Mei 2011. Jumlah responden yatah
mengikuti survei ini adalah sebanyak 115 responddapun penyebaran tautdmk) dilakukan
secara massal ditacebook.comemail dan secara langsung menemui responden di lapangan
dengan mengisi kuisioner.

Hasil di dalam survei ini menunjukkan bahwa malvesisyang berpartisipasi paling
banyak adalah laki-laki dengan persentase seb&8ay Bamun angka ini bisa dikatakan cukup
seimbang dengan persentase perempuan sebanyal@f%ierpaut 12 responden. Selanjutnya
mengenai faktor pengeluaran, responden selama asebmlenunjukkan bahwa mayoritas



mahasiswa berada pada rentang Rp. 0-Rp. 1 juepdatiannya.

Selain itu, hasil dari penelitian juga memperlfaat bahwa kebanyakan mahasiswa
membuat rekening di Bank Mandiri, di luar dari nelke bank yang diberikan kampus dengan
persentase sebesar 35%, disusul oleh BCA 2®ada umumnya mahasiswa memilih Bank
Mandiri dengan alasan sebagai berikut:

1. Biaya administrasi dikenal murah dengan fasilit@sgylengkap.

2. Cabang ada dimana-mana dan terkadang sangat @ekmtrdkampus.

3. Dikenal cukup luas sampai ke pelosok, sehingga rmdahkan untuk melakukan transfer oleh
orang tua mereka yang ada di daerah-daerah.

4. Bank Mandiri sangat cocok bagi kalangan anak mu@a mahasiswa seperti mereka.

5. Penggunaannya diterima diseluruh tempat-tempat plamjaan.

6. Menu di ATM sangat lengkap sehingga memudahkarkuntelakukan transaksi apapun.

7. Image yang tidak kalah modern dengan BCA namun beromsentaasyarakat Indonesia
seperti pada pembimbingan UKM (Usaha Kecil dan Megak), wirausaha muda, masuk
hingga kota-kota kecil.

8. Memiliki kiprah di luar negeri yang cukup dikendéb mahasiswa.

9. Bank Mandiri terkenal aman setelah melakukan merger

10. Variasi produk perbankan yang lengkap (penekanda peoduk rekening).

11.Pelayanannya ramah dan cepat.

IV.2. DESKRIPSI VARIABEL PENELITIAN
IV.2.1.VARIABEL GAYA HIDUP

Terhadap pengambilan sampel untuk variabel ak$yitainat, dan opini didapat
sejumlah representasi terhadap tingkat kesetujudiap variabel. Dimana variabel Aktivitas
(A) memiliki tingkat kesetujuan responden sebanyé%, minat (I) sebesar 70%, dan opini (O)
sebesar 66%. Sedangkan alasan (K) merupakan paatartgrsendiri bagi responden, yaitu
apakah sejumlah pertanyaan yang diajukan sebelutneganewakili mereka untuk mendasari
pemilihan bank, dan 63% dari responden mengatadaius Maksud penyajian grafik ini adalah
untuk memperlihatkan bahwa minat dan opini resporaddirnya mengarahkan mereka kepada
kelompok experiencers yaitu menginginkan hal-hal yang baru, keren damggih, yang
memang dimiliki oleh konsumen yang berumur 18-2dutaf/outh.

Dimensi aktivitas (A) sendiri merupakan pernyataaengenai aktivitas. Di dalam
dimensi kategori experiencers, aktivitas yang menonjol adalah aktivitas sosial gyan
membutuhkan energi tinggi, seperti berolahragamnbar, dan jalan-jalan. Selain itu, aktivitas
yang bisa dikategorikan ke dalaexperiencersadalah aktivitas yang seringkali melibatkan
keluarga dan komunitas terdekat mereka.

Dimensi minat (I) merupakan kecenderungan respondatam mengekspresikan
keinginan. Perspektif produk yang keren, canggdn dangat menarik cukup mewakili minat
mereka untuk menggali atau mencari informasi yainggt, meskipun terkadang informasi
tersebut tidak berguna bagi mereka. Data di lapamgenunjukkan 69% responden menjawab
setuju akan hal ini.

Terakhir adalah dimensi pendapat (O). Dimensi peadanerupakan pernyataan yang
disampaikan kepada responden untuk memperlihatkagkat kesetujuan mereka terhadap
pernyataan, diantaranya seperti pernyataan masande@ngenai pekerjaan (Perreault dan
McCarthy; 2000). Sebesar 66% responsietuju akan hal ini.

Penjelasan berikut ini dibuat dengan tujuan untudakukan pendalaman pembahasan
mengenai gaya hidup.



10.

Iltem 1: Saya senang mencari tahu tentang berbagai hskipn@ terkadang tidak
berguna bagi pekerjaan saya. Responden yang namjsgtuju adalah sebesar 77%.
Pertanyaan ini termasuk pada golongjainkers dan experiencers.

Item 2: Saya banyak terlibat dalam mengatur kegdadudi sekitar rumah, keluarga,
dan komunitas. Responden yang menjawab setujuladaleesar 57%. Pernyataan ini
termasuk pada golongabelievers, namun experiencersjuga bisa masuk ke dalam
kehidupan ini.

Item 3: Saya selalu mengikuti acara-acara keagamaan lyarsifat rutin. Responden
yang menjawab setuju adalah sebesar 37%. Pernyatag@rmasuk pernyataan khusus
pada kategorbelievers(Lawson dan Todd, 2002; SBI-VALS, 2011).

Item 4 Saya harus menjadi nomor 1 di tempat saya belega minimal mencapai
tujuan lain yang saya inginkan. Responden yangana setuju adalah sebesar 69%.
Pernyataan ini merupakan pernyataan umumattdieversyang bisa digunakan untuk
mengukur aspek masa depdntyre) dari kategoriexperiencers(SBI-VALS, 2011;
Perreault dan Mccharty, 2000).

Item 5 Saya selalu mengejar karir. Responden yang mvabjsetuju adalah sebesar
60%. Pernyataan ini merupakan pernyataan yang nkesdklam kategoachieversdan
strivers(SBI- VALS, 2011). Namun untuk melihat sebuah kegiayang akan terjadi
masa depan, maka pernyataan ini juga bisa digunak&urk mengukurexperiencers
(Perreault dan Mccharty, 2000).

Item 6 Bagi saya sekedar mendapatkan pekerjaan merupearang cukup daripada
bermimpi mengejar karir. Responden yang menjawelujis adalah sebesar 14%
dimana sebagiamesar tipe responden bukan tipe gaya hidagers

Item 7 Saya lebih banyak menghabiskan waktu saya untdiatan bersosialisasi,
bermain dan berolahraga. Responden yang menjaetlju sadalah sebesar 51%.
Pernyataan ini merupakan pernyataan khusus dam ¢&jup experiencers,dimana
kebanyakan gaya hidup ini merupakan anak muda sangg menghabiskan waktunya
untuk bersosialisasi, bermain, dan berolahraga ¢bawdan Todd, 2002; SBI-VALS,
2011).

Item 8: Saya menyukai produk fashion terbaru dan inggmiakkainya. Responden yang
menjawab setuju adalah sebesar 28%m ini merupakan pernyataan dari gaya hidup
strivers yang cenderung memiliki perilaku melihat orang-gradi gaya hidup
thinkers, achievers bahkan innovators (Lawson dan Todd, 2002), dimana produk
fashion bukan sebuah kebutuhan, melainkan keinginan untekyamai (Lawson dan
Todd, 2002; SBI-VALS, 2011).

Item 9: Saya memiliki cukup banyak kemampuan sehinggiadang saya ingin
membuat atau melakukan sesuatu sendiri daripadabetedi luar. Responden yang
menjawab setuju adalah sebesar 41% dimtera ini merupakan pernyataan khusus
dari tipe gaya hidupmakersyang representasinya cukup rendah (di bawah 50%)
sehingga bisa dikatakan responden yang diambil miagdukan gaya hidupakers

Item 10 Gambaran ifhage pada sebuah produk adalah hal terpenting untuk
menggambarkan kesuksesan atau status sosial 8®sponden yang menjawab setuju
adalah sebesar 48%. Pernyataan ini merupakan paamyedari gaya hiduptriversdan



11.

12.

13.

achievers

Item 11: Aspek fungsi, ketahanan, dan nilai yang didagaat produk adalah bagian
terpenting dalam pemilihan produk. Pernyataanbi@ifungsi untuk mengidentifikasi
gaya hidup thinkers dan achieversyang telah memiliki pengalaman tinggi dalam
merasakan berbagai produk dan ingin menggunakaselyagai suatu kebutuhan saat
mereka melakukan kegiatannya.

Item 12: Saya lebih senang memilih produk dengan meealg yterpercaya meskipun
lebih mahal. Pernyataan ini berfungsi untuk meawfifikasi gaya hidughinkersyang
telah memiliki pengalaman tinggi dalam merasakamdgai produk, namun jugiapat
mengidentifikasi gaya hidup terdekatnya, ydélievers

Iltem 13: Saya senang dengan produk yang praktis. Reaaryatersebut untuk
menegaskan penggambaran gaya higitlievers Dimana orang-orang pada tipe gaya
hidup ini memiliki kecintaan akan pekerjaan yanggti sehingga biasanya senang
membeli produk yang praktis.

Dari ketigaitem terakhir diatas, responden yang menjawab setujlaladg@besar 91%

(11), 70% (12), 83% (13) dimantem ini adalah pernyataan pada dimensi opini produlgyan
bisa digunakan pada tipexperiencers achievers dan thinkers (Perreault dan Mccharty,
2000). Opini produk sangat dekat dengan tipe-tipie karena mereka memiliki motivasi
pembelian yang secara umum sama dan juga memiigket sumber daya yang sama (SBI-
VALS, 2011).

14.

15.

16.

17.

Item 14: Saya senang berbelanja karena menggantikanlugen bersosialisasi saya.
Responden yang menjawab setuju adalah sebesar 2#f&nal pernyataan
memperlihatkan gaya hidugtrivers dan achieversyang selalu memakai kesempatan
berbelanja dan berjalan ke pusat perbelanjaanige&ahntuk bersosialisasi (SBI-VALS,
2011).

Item 15: Saya senang membeli sesuatu yang terlihanke@nggih, dan menarik.
Responden yang menjawab setuju adalah sebesarl@sf6ni merupakan representasi
khusus dari gaya hidugxperiencersiang selalu tergiur dan merasakan produk-produk
yang canggih, keren, dan menarik (SBI-VALS, 2011).

Item 16: Saya lebih senang membeli barang yangqgoanurah untuk memenuhi
kebutuhan tanpa harus memikirkan kualitas dan ksamgpribadi. Responden yang
menjawab setuju adalah sebesar 22%. Tingkat kesetujang kecil memperlihatkan
bahwa responden cenderung menggunakan keinginammyak membeli produk
berkualitas dimana ciri khas tipe gaya hidxperiencersachievers danthinkers

Item17: Beberapa pernyataan di atas bisa mendasdakpesaya dalam memilih sebuah
bank. Responden yang menjawab setuju adalah selbd8ar ltem pernyataan ini
memperlihatkan pandangan pribadi individu terhagemyataan sebelumnya, apakah
secara pribadi pernyataan tersebut bisa mendasalakiu pembelian mereka terhadap
sebuah produk khususnya pemilihan produk bank.

Berdasarkan hasil tersebut, pernyataan yang meniiigkat kesetujuan di atas 50%

merupakan pernyataan yang identik dengan pernyapmata gaya hidupexperiencers.
Sehingga dalam hal ini bisa dikatakan bahwa setewatis dan bukti-bukti di lapangan
menunjukkan anak muda (18-24 tahun) memang menkiikenderungan yang mirip atau



sesuai dengan gaya hidwxperiencerswalaupun pada beberapa pernyataan juga memiliki
kedekatan pada gaya hidaghievers

IV.2.2.VARIABEL PERSEPSI

Variabel yang digunakan di dalam persepsi adalamg€T), biaya (B), dameward (R)
serta alasan/faktor (K). Hasil survei terhadap segpn mengenai persepsi didapat data hasil
deskriptif yang menyatakan bahwa dasar pemilihank bgang didasari atribut produk
perbankan lebih berpengaruh dibandingkan bila didlageh gaya hidup. Hal ini ditunjukkan
dengan variabel K, yaitu kesetujuan responden dateemilih bank dengan persentase sebesar
88%.

Analisa setiap pernyataan dari persepsi ini dis&ata padaperceived qualityatau
dengan kata lain persepsi (pandangan) respondeadtgy atribut-atribut di dalam produk
perbankan. Analisa mengenai persepsi mahasiswahasi@bagai berikut:

1. Item18: Jumlah ATM (79% responden setuju). Angka tassenenunjukkan bahwa 79%
responden setuju terhadap banyaknya jumlah ATM geebatribut produk yang mendasari
pemilihan rekening bank yang akan mereka buka.

2. Item 19: Kelengkapan menu atau fasilitas di ATM (91%porsien setuju). Mayoritas
responden juga sangat menyetujui bahwa kelengkapamu atau fasilitas di dalam ATM
pada sebuah bank yang akan mereka pilih juga med@shr yang penting sebelum
membuka rekening.

3. Item 20: Jumlah cabang (92% responden setuju). Tingkattujuan terhadap pentingnya
jumlah cabang juga sangat tinggi, dimana hal ininmmgukkan mayoritas responden
sangat mempertimbangkan jumlah cabang baik saaboenrekening.

4. Item21: Pelayanan di cabang (98% responden setujupinS@gmlah cabang, hal lainnya
yang dianggap penting oleh calon pelanggan adalelaygnan di cabang, dimana
pelayanan seperti misalnya pelayamafer, kkmudahan mendapatkan informasi di cabang,
dan lain-lain.

5. Item 22: Jumlah mesin EDC atau mesin gesek (G@%ponden setuju). Alat EDC
(electronic data captuje yang terdapat di pusat perbelanjaan maupun tetepgiat
perbelanjaan lainnya tampaknya dianggap tidak |pbiiting dibandingkan padgem-item
sebelumnya karena tingkat kesetujuan respondenifgadani lebih rendah dibandingkan
pelayanan di cabang maupun jumlah ATM.

6. Item 23: Internet Banking(66% responden setuju).Internet bankingbagi mayoritas
mahasiswa juga tidak lebih penting dibanding ketesia ATM dengan hasil sebesar 66%
menunjukkan bahwa mereka lebih penting adanya ABMpddainternet banking Namun
angka sebesar 66% juga dapat menggambarkan batesaet bankingmasih bisa menjadi
pertimbangan pemilihan bank.

7. Item24: Mobile Banking(60% responden setuju). Seperti halnya dengternet banking,
tingkat kepentingammobile bankinguga tidak lebih besar dari kepentingan ATM maupun
pelayanan di kantor cabang sebuah bank.

8. Item 25: Besar kecilnya biaya administrasi (85% responsgetuju). Berdasarkan hasil
tersebut, 85% responden menganggap biaya admsigtiga penting dalam pemilihan
bank. Bagi nasabah yang memiliki pendapatan tigdkh| dari 5 juta, tampaknya biaya
adminstrasi menjadi pertimbangan penting saat iliersebuah bank daripada sebuah



mobile bankingatauinternet banking

9. Item 26: Besar kecilnya bagi hasil atau bunga (77% mdpo setuju). Dibandingkan
denganitem 25 pendapatan dari bunga sebuah bank ternyata tel@k besar tingkat
kesetujuannya daripada sebuah biaya administredi.itd kemungkinan besar terjadi
karena pada kategori nasabah yang masih berstathasimwa dan memiliki pendapatan
mayoritas pada rentang pendapatan maksimum Rp.tal tampaknya tidak memiliki
kepentingan yang besar terhadap pendapatan yaagabelari bunga atau bagi hasil dari
pengelolaan dana di bank. Sehingga pada akhirdya baik mereka mendapatkan jumlah
potongan biaya administrasi yang lebih kecil atabds biaya administrasi daripada
mendapatkan bunga yang tidak dapat menutupi besaotgngan administrasi.

10.1tem 27: Beberapa pertanyaan mengenai aspek produkaslilasa mewakili alasan saya
dalam memilih bank (90% responden setuju).

Melalui tingkat kesetujuan di atas menunjukkan,vikalselama ini responden memilih
sebuah bank juga melihat atribut-atribut produkbpekan yang telah ditanyakan di ataen
18-27). Atribut di atas pada umumnya juga dimildieh 5 bank dengarbrand equity
tertinggi versi majalah Marketeers 2011 seperti BGRandiri, BNI, BRI, dan Panin Bank.
Alasan ini juga diperkuat hastem 27 yang menunjukkan 90% memilih bank karena atribut
atribut tersebut (seperti ATM, jumlah cabang, atdarnet bankingy

IV.2.3.VARIABEL INTENTION TO BUY DAN ANALISA SETIAPITEM
Variabelintention to buypada kasus ini adalah memperlihatkan penggunaamirek di
masa depan oleh mahasiswa kota Bandung.
1. Item 28: Saya akan terus menggunakan rekening bank diaegkan oleh pihak kampus
(17% responden setuju melanjutkan rekening darigkesn

2. Item 29: Saya akan terus menggunakan rekening yang mshlyasendiri (83% responden
setuju melanjutkan rekening dari kampus).

Padaitem 28 dan 29 dapat terlihat pada akhirnya para respgnyaitu mahasiswa
cenderung lebih memilih untuk melanjutkan rekenivgnk yang telah dibukanya sendiri
ketimbang rekening dari kampus. Hal ini bisa timilkalrena responden merasa rekening
kampus yang mereka miliki tidak mewakili gaya hiddgari sisi keinginan) maupun persepsi
(dari sisi kualitas) yang mereka miliki, sehinggéention to buydi masa yang akan datang
(behavioral intentioph dan di saat itu actual buying behavigr dalam intentionnya
menggunakan rekening kampus menjadi sangat remtihni berbeda dengan rekening yang
dipilihnya sendiri, dimana keinginan untuk melakart penggunaannya di masa depan menjadi
sangat tinggi.

IV.3. HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS
IV.3.1. PENGARUH GAYA HIDUP TERHADAP INTENTION TO BUY

Gaya hidup memiliki pengaruh signifikan yang keeithadapintention to buy yaitu
11,1% @Beta gaya hidup xZero-order gaya hidup) bila berdiri sendiri tanpa dipengaruhi
variabel lain. Secara teoritis gaya hidup memangémwaruh terhadamtention to buy.Hal
ini dibuktikan melalui riset-riset sebelumnya yaetah dilaksanakan oleh J.L. Aaker di tahun
1993 melaluibrand personalitydan proyek penelitian SRI di tahun 2006 mengenal¥A
yang dijembatani melalui teori perilaku pembeliamngumen kepada pemilihan merek atau
produk, maupun riset demografi pemasaran yang ukkk oleh Rebecca Piirto pada tahun
1990 (Kotler dan Armstrong, 2008).



IV.3.2. PENGARUH PERSEPSI TERHADAP INTENTION TO BUY

Merujuk pada hasil perhitungan, variabel persepsnitiki nilai perhitungan signifikansi
lebih kecil dari taraf signifikansi yaitu 0,05 >000, dangiungl€bih besar darisbe yaitu 7,170
> 1,981, sehingga Hditerima (Santoso, 2009), bahwa persepsi mahasmempengaruhi
intention to buysecara signifikan dalam memilih bank.

Persepsi terhadaptention to buymemiliki tingkat signifikansi lebih besar dibandkam
gaya hidup terhadapntention to buyyaitu 15,31%. Faktor persepsi yang lebih tinggi
membuktikan bahwa selama ini konsumen, khususnysasisawa, dalam memilih suatu bank
masih didasari pada atribut perbankan yang dijaddspek-aspek kualitapgrceived quality
Sehingga secara statistik persepsi memiliki perigbeioih tinggi terhadamtention to buy

IV.3.3. PENGARUH GAYA HIDUP DAN PERSEPSI TERHADAP INTENTION TO BUY

(SSIMULTAN)

Secaraegresi linear, hasil yang didapat menunjukkaahwa hasil yang diuji memiliki
nilai Friung > FRabes dimana kung Sebesar 48,488 danads sebesar 3,08. Selain itu taraf
signifikansi () yang ditetapkan (0,05) lebih besar dari nilaingigansi perhitungan (sig.),
yaitu 0,05>0,000 (pembulatan 6.773111820399462ER&lpm hal ini dapat dikatakan bahwa
Hs, yaitu gaya hidup dan persepsi secara bersama{samatan) memiliki pengaruh terhadap
intention to buyatau dengan kata lain pengaruh yang timbul cukgpifésian (Santoso,
2009).

Hasil tersebut membuktikan bahwa sebenarnya gaylphidan persepsi bisa
mempengaruhi perilaku konsumen di dalam pertimbamga ketika akan membeli sebuah
produk (ntention to buy. Variabel (gaya hidup dan persepsi) secara bexaanmemiliki
pengaruh kepadatention to buyaitu sebesar 68,1%. Angka tersebut menyatakan dddia
pemasar mengamati perilaku konsumen melalui 2 barig@aya hidup dan persepsi terhadap
atribut produk) dari 2 kelompok yang berbeda (mibdan psikologis) hanya berpengaruh
68,1% terhadapntention to buyseorang konsumen yang akan membeli produk yanly tela
ditawarkan, baik yang membeli pada saat itu mauomsumen yang berencana membeli
diwaktu selanjutnya.

V.4, IMPLIKASI MANAJERIAL

Bila melihat hasil penelitian ini, bisa dikatakamtuk membuat sebuah langkah
pemasaran, khususnya pemasaran produk perbankaladgan mahasiswa, baik melaliass
communicationseperti iklan maupun pendekatan secara pribadi ggmieepada konsumen,
lebih baik digunakan pendekatan dan penekanandaphgersepsi yang terkait dengan atribut
produk tersebut dibandingkan pendekatan gaya hgkgara langsung. Pendekatan melalui
gaya hidup bisa dilakukan dengan persepsi yangdadaribut produk gerceived quality
maupun bersamaan dengan komponen lain seperti lperaya lingkup kebutuhan keluarga,
dan hal lain yang tercakup di dalam produk yangvehrkan.

Melihat intention to buymahasiswa mengenai penggunaan rekening bank di yaega
akan datangbghavioural intentio)y secara deskriptif, mahasiswa cenderung memitituku
melanjutkan rekening yang telah dipilihnya sendibandingkan dengan melanjutkan rekening
yang diterima dari kampus. Data secara deskripgifiumjukkan bahwa sebesar 83% responden
setuju untuk melanjutkan rekening yang dipilihnyandiri berbanding responden yang akan
melanjutkan rekening dari kampus sebesar 17% saja.

IV.5. ANALISA NON-HIPOTESISDAN IMPLIKASI MANAJERIAL
Dalam perhitungan secara deskriptif, besarnya nHKai(representasi pernyataan)
membuktikan bahwa secara deskriptif, gaya hidupoje8an persepsi (88%) sudah dapat



dikatakan bahwa gaya hidup pengaruhnya lebih ldb&ndingkan persepsi. Data deskriptif
merupakan langkah mudah dan cepat untuk mencadiakeayang terjadi di pasar. Namun
dalam hal ini data perhitungan secara statistiknaledoih merepresentasikan keadaarget
market sebenarnya di lapangan. Maksudnya angka pengangepse sebesar 15,3% lebih
memiliki arti bagi pemasar untuk mengukuntention to buydibandingkan angka tingkat
kesetujuan (K) dari persepsi sebesar 88% yang harmgregukur setuju atau tidak setujunya
responden terhadap pernyataan. Sehingga sekalddggit dikatakan penggunaan persepsi saja
di dalam strategi pemasaran dapat menaikkan 15a8Ritention to buypara mahasiswa.

Implikasi lebih jauh terhadap angka tersebut dapaplikasikan ke dalam hubungan
antara hasil dari pemasaran produk perbankan deaggka sebesar 15,3%. Bila antara
pemanfaatan rekening setiap nasabah dengan peanldpatlit yang didapat oleh perbankan
(spread, misalkan sebesar 5% per tahunnya, maka, perbatd@at meningkatkaspreadnya
lebih besar hingga 15,3% hanya dari pengumpulaenie nasababh.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
V.l. KESIMPULANHIPOTESA 1

Berdasarkan pengukuran variabel AIOD yang terdppaia VALS dan diterjemahkan
secara deskriptif, didapat 64% responden setujowaagaya hidup bisa mendasari pemilihan
mereka terhadap sebuah bank. Hal ini diperkuat ateng statistik, bahwa secara terpisah,
gaya hidup juga memiliki pengaruh yang signifikarhadapintention to buy,yaitu sebesar
11,1% @>sig, 0,05>0,002). Bentukntention to buyini dapat berwujud dengan membeli
barang pada saat itu jugacfual buying behavigy maupun memiliki keinginan untuk
membeli di masa depahdhavioral intentioh

Proses gaya hidup mempengaruhtention to buyberasal dari konsep perilaku
konsumen (dimensi pribadi) dimana selanjutnya meadaengaruh rangsangan dari pemasar
yang pada akhirnya timbul (doronganjention to buyseorang konsumen kepada produk yang
telah ditawarkan. Penyesuaian antara dimensi pribmtiadap rangsangan informasi yang
diterima oleh konsumen akan berakhir pada minatkumembeli intention to buy dimana pada
penelitian ini menunjukkan hasil sebesar 11,1%.

V.2. KESIMPULAN HIPOTESIS2

Penelitian ini membuktikan bahwa persepsi memitikhgaruh yang lebih besar dari
gaya hidup pada studi kasus pemilihan perbank&aldngan mahasiswa kota Bandung, vyaitu
dengan hasil sebesar 15,31% dengan taraf nygtdepih besar darisig. hitung, yaitu
0,05>0,000 yang dinyatakan berpengaruh signifikenmadapintention to buy konsumen.
Angka tersebut tentunya lebih besar dibandingkaya gaidup. Selain itu, hasil ini juga
mengungkapkan bahwa semakin dekat dimensi perpakobelian konsumen dengan pembeli,
maka pengaruh dimensi tersebut terhadap minat pemilpada perbankan di kalangan
mahasiswa juga semakin tinggi. Secara deskriptif gfngkat kesetujuan terhadap penggunaan
faktor persepsi lebih besar dibandingkan gaya higagpu sebesar 88%.

V.3. KESIMPULANHIPOTESIS3

Pengaruh gaya hidup dan persepsi secara bersamarsamiliki pengaruh yang sama-
sama signifikan of > sig., 0,05>0,000) terhadamtention to buykonsumen sebesar 68,1%.
Kedua variabel ternyata akan memiliki pengaruhhebesar ketika bersama-sama digunakan
oleh pemasar untuk mempengarutiention to buycalon pelanggannya. Dengan demikian,
bila seluruh faktor di dalam dimensi perilaku kom&n dimasukkan ke dalam variabel-
variabel yang mempengarulmtention to buy,maka tingkat pengaruh yang timbul akan
semakinbesar juga.



Pemilihan perbankan di kalangan mahasiswa juga redimgptkan bahwa Bank
Mandiri merupakan pilihan mayoritas mahasiswa denparsentase sebesar 35%, disusul
dengan BCA 20%, BRI 9%, dan BNI 4%. Sehingga dendamikian dapat dikatakan, Bank
Mandiri merupakan bank yang paling disukai oleh assgwa kota Bandung yang memiliki
usia antara 18-24 tahun dan memiliki tipe gaya pekperiencers

V.4. SARAN

Gaya hidup yang ada pada VALS bisa diteliti lebdnjuit di Indonesia melalui
penyesuaian kategori atau tipe yang ada pada VAdtSpgngambilan bukti-bukti yang telah
disesuaikan dengan keadaan pasar konsumen yang dadadonesia seperti rentang
pengeluaran, penyederhanaan tipe gaya hidup, ohataia.

Saran yang dapat diberikan baik kepada bank yarsgkrdalam kategori 5 bank dengan
brand equitytertinggi maupun bank-bank lainnya adalah sebagyakl:

1. Perbankan dapat menggunakan penelitian ini selpalgai lain untuk mendapatkan tingkat
ROI yang lebih tinggi melalui sejumlabost yang dikeluarkan pada strategi pemasaran.
Bila diambil data di lapangan, pemanfaatan danardkening nasabah dengan pendapatan
dari penyaluran kredit rata-rata sebesar 5%, madkak bisa mendapatkan nilai lebih
dengan pemanfaatan pemasaran di bidang gaya hidupparsepsi.

2. Bank dapat memperkuat persepsi terhadap kebutusdamdnenggunakaatribut produk
terbaru yang mereka miliki, baik berupa pengapld@teknologi terbaru maupun hal lain,
misalnya seperinternet bankingmobile bankingdan lain-lain.

3. Menggunakan konsep gaya hidup pada aktivitas pearasang dilakukan secara massal,
dengan memakai iklan. Misalnya iklan produk Banknblia Syariah di banyak media pada
acara yang bersifat keagamaan untuk menarik naskdvefan gaya hidupelievers

4. Menggabungkan beberapa faktor perilaku pembelianskmen untuk mendapatkan
pengaruh minat pembelian konsumen yang lebih b&$aalnya penggabungan gaya hidup
pada pemasaran rekening tabungan untuk meningkaikalah funding pada perbankan,
menggunakan gaya hidup untuk meningkatkan jumlamagaran kartu kredit perbankan
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