BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan diuraikan dan dibahas hasil pemelyang diperoleh
setelah pengolahan data statistik dengan mengganakgram SPS$r windows

versi 17.0.

A. Deskripsi Sampel Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh gambanangenaself-brandingremaja
putra di kota Bandung terhadap merek Kawasaki NiPgaelitian dilakukan pada 40
orang responden yang merupakan anggota komunitaggpea motor Kawasaki
Ninja di kota Bandung. Berdasarkan usia, responeediri dari 6 orang (15%)
berusia 16 tahun, 15 orang (37,5%) berusia 17 tadham 19 orang (47,4%) berusia

18 tahun.

B. Hasil Pendlitian

1. Gambaran Umum Self-branding Remaja Putra Pengguna Kawasaki Ninja
Di Kota Bandung
Self-brandingremaja putra pengguna motor Kawasaki Ninja di Kdaadung
mempunyai skor rata-rata sebesar 111, dengan skanom sebesar 37, skor

maksimum sebesar 185, dan standar deviasi (SD3&eb® (dibulatkan).
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Berdasarkan skor ideal, disusunlah kategorisaspanden yang
dibedakan ke dalam 5 kategori, yastelf-branding“sangat rendah”, “rendah”,
“sedang”, “tinggi” dan “ sangat tinggi”. Kategoself-brandingsangat rendah
berada pada rentang skor total kurang dari 73,8%ed¢ai self-brandingrendah
berada pada rentang skor total antara 73,5 sarBpai Rategoriself-branding
sedang berada pada rentang skor total antara a8\pas 123,5. Kategoself-
branding tinggi berada pada rentang skor total antara 123jGpai 148,5.

Kategori self-brandingsangat tinggi berada pada rentang skor total Idhifn

148,5. Untuk lebih jelasnya, data disajikan dalabet B.1. :

Tabel 4.1.
Kategorisas self-branding responden
Rentang Kategori
<735 sangat rendah
73,5-98,5 rendah
98,5 - 123,5 sedang
123,5-148,5 tinggi
>148,5 sangat tinggi

Dengan mengacu pada tabel kategorisasi di atadasarkan
nilai rata-rata (M = 111)self-brandingremaja putra pengguna Kawasaki
Ninja di kota Bandung tergolong dalam kategori sgdaBerikut deskripsi
lengkap pengelompokan responden berdasarkan tatedjdcisasi di atas : 0
remaja memilikiself-brandingsangat rendah, 1 orang (2,5%) memiskif-

branding rendah, 4 orang (10%) memilikelf-brandingsedang, 17 orang
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(42,5%) memiliki self-brandingtinggi, dan 18 orang (45%) memililself-
branding sangat tinggi. Agar memperoleh gambaran yang,jglasolehan
data di atas digambarkan secara visual pada diagibm

Grafik 4.1.
Kategorisas self-branding
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Analisis Subdimensional Self-branding

Variabel self-branding memiliki dua dimensi, yaknself imagedan brand
image Dimana kedua dimensi ini memiliki masing-masinga dsubdimensi.
Dimensiself imagememiliki dua subdimensi, yaitu (i¢al imagedan (2)ideal
image Dimensibrand imagejuga memiliki dua subdimensi, yaitu (Bjoduct
attributesdan (4)consumer benefits

Analisis subdimensional perlu dilakukan untuk meéaohg gambaran umum
self-brandingdan mengetahui secara detail hasil-hasil yangralge untuk

masing-masing subdimensi.
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2.1. DimensiSelf image

2.1.1.Subdimenskeal image

Tabe 4.2.
Skor Subdimens Real image

NO KUESIONER

K 1 2 11 |12 |13 | 21 | 22 | 23 | 31 | 32 | 33 | 41 | 42 | 43 | TOTAL | %-TASE
STS 0 0 0 0 2 0 1 3 1 9 | 4 3 5 1 3 32 5.33%
TS 0 6 6 1 0|12 2 6 (12| 2 | 10| 14 | 12 89 14.83%

R 4 5111| 8 |12 | 7 2 |14} 9 (10|15| 7 |10|11| 5 130 21.67%

16 |18 |18 |24 |13 |22 |17 | 7 (19|11 | 6 | 15| 4 | 9 |12 211 35.17%

SS 20 11 | 5 8 7 (1020 4|9 |4 |3 (13|11 5 8 138 23.00%

TOTAL | 40 | 40 | 40 |40 |40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 600 100.00%

Grafik 4.2.
Skor Subdimensi Real image
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Pada dimensReal image,dari total skor 40 responden, terdapat 5,33%
jawaban “Sangat Tidak Setuju”, 14,83% jawaban “Kidetuju”, 21,67%
jawaban “Ragu-ragu”, 35,17% jawaban “Setuju”, d&%2jawaban “Sangat

Setuju” terhadap pernyataan-pernyataan menyamg&limageresponden.
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2.1.2.Subdimensdeal image

Tabel 4.3.
Skor Subdimensi Ideal image

NO KUESIONER

K 4 | 5| 6 |14 (15|16 |24 | 25|26 |34 | 35|36 |44 | 45 | 46 | TOTAL | %-TASE
STS 0 ojo0|0|1]O0 1 1102|3042 15 2.50%
TS 413 |5 1 fu? 7111416 15| 6 [10]| 11 80 13.33%

R 8 |10| 6 25|36 (6|28 |17|8 |9 (11|13 114 19.00%

16 |14 |15 17 |18 | 14| 17|19 |20 |23 11|10 | 16| 7 |11 228 38.00%

SS 12 112 (14|20 |13 |21 |15 7 |16 | 5 | 4 | 4 9 | 8| 3 163 27.17%

TOTAL | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 [ 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 600 | 100.00%

Grafik 4.3.
Skor Subdimensi Ideal image
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Pada dimenddeal imagegdari total skor 40 responden, terdapat 2,50% jawaba
“Sangat Tidak Setuju”, 13,33% jawaban “Tidak Setujip% jawaban “Ragu-
ragu”, 38% jawaban “Setuju”, dan 27,7% jawaban gdnSetuju” terhadap

pernyataan-pernyataan menyangkleal imageresponden.
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2.2. DimensiBrand image

2.2.1.Subdimengroduct attributes

Tabed 4.4.
Skor Dimensi Product attributes
NO KUESIONER
K 7 8 | 17 | 18 | 27 | 28 | 37 | 38 | 47 TOTAL %-TASE
STS 1 /1|01 /|05 4| 4] 3 19 5.28%
TS 5 4 2 2 3 |10 | 11 | 14 | 12 63 17.50%
4 6 10| 5 7 8 4 | 10 55 15.28%
15 | 14 | 15 | 15 | 16 | 10 | 11 | 13 | 11 120 33.33%
SS 15 | 15 | 22 | 12 | 16 | 8 6 5 4 103 28.61%
TOTAL 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 360 100.00%
Grafik 4.4.
Skor Subdimens Product attributes
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Pada dimendProduct attributesdari total skor 40 responden, terdapat 5,28%
jawaban “Sangat Tidak Setuju”, 17,50% jawaban “Kidetuju”, 15,28%
jawaban “Ragu-ragu”, 33,3% jawaban “Setuju”, dar6280 jawaban “Sangat
Setuju” terhadap pernyataan-pernyataan menyangikauct attributesdari

Kawasaki Ninja terhadap responden.
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2.2.2.Subdimensionsumer benefits

Table4.5.
Skor Subdimensi Consumer benefits

NO KUESIONER

K 9 |10 (1920|229 |30|39 (40|48 |49 |50 |51 |52 |53 |54 | TOTAL | %-TASE
STS o|11]0 1 4|21 4|7 5 41 6.83%
TS 2113 4 7 13|10 | 9 13 94 15.67%
R 0|3 1|4 5|10 |11 1019 |7 514 92 15.33%
S 11/10| 8 |21 (15|18 |10| 9 | 12|14 |12| 9 |13 |15 4 181 30.17%
SS 2725|2514 |10(12| 7| 9 |24| 2|5 | 8 |16| 2| 6 192 32.00%
TOTAL |40 |40 |40 | 40 | 40 |40 | 40 |40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 600 | 100.00%
Grafik 4.5.
Skor Subdimensi Consumer benefits
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Pada dimensConsumer benefitgari total skor 40 responden, terdapat 6,83%

jawaban “Sangat Tidak Setuju”, 15,67% jawaban “Kidgetuju”, 15,33%

jawaban “Ragu-ragu”, 30,17% jawaban “Setuju”, d&@&%3jawaban “Sangat

Setuju” terhadap pernyataan-pernyataan menyangéusumer benefitslari

Kawasaki Ninja terhadap responden.
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Pembahasan

Gambaran Umum Self-branding Remaja Putra Pengguna Kawasaki Ninja
Di Kota Bandung

Self-branding adalah proses dimana konsumen menyesuaikan kodisep
mereka sendiri dengamagedari suatu merek (Ball et.al, 1992). Dersgatf-
branding pada tiap-tiap orang berbeda. Individu dengelf-brandingyang
rendah ditandai dengan sedikitnya pengammage suatu merek terhadap
konsep diri individu, individu tidak mempertimbarggk keuntungan yang
diperoleh dari merek suatu produk, melainkan hamgdihat produk secara
fungsional. Bagi individu dengaself-brandingrendah, merek akan dianggap
sebagai salah satu karakteristik pembeda antavapsatiuk dengan produk
lainnya, dimana produk dengan merek yang berbepatdhnilai sama secara
fungsional.

Sebaliknya individu denganself-branding tinggi akan selalu
mempertimbangkan atribut yang terdapat pada prodalam hal ini merek.
Individu menilai merek bukan saja sebagai pembe&ddyk yang satu dengan
yang lain, melainkan juga menjadi salah satu befpu&duk” di luar produk
konkret yang dikonsumsimage dari merek produk memiliki pengaruh yang
sangat jelas bagi individumage tersebut mempengaruhi loyalitas individu
terhadap merek (Lindstorm, 2007). Keinginan individntuk mengkonsumsi

produk dengan merek yang sama, dan bahkaayge merek akan memiliki

48



pengaruh dalam pembentukan konsep diri individuikidederajaself-branding
pada individu dinilai tinggi, maka dapat diartikamage merek prand imagé
telah mempengaruhi konsep diri individu. Individilemghayatiimage pada
merek sebagdmage pada dirinya sendiri (Ball, 1992). Hal ini jugaddkung
oleh pendapat author dari sebuah situs interneg gaanyebutkan bahwa merek
ponsel menunjukkan kepribadian pemiliknyya (wwwefugom).

Besarnya pengarumagesuatu merek terhadap konsep diri seseorang,
dalam hal ini remaja putra sebagai responden, isduikyak dipengaruhi oleh
faktor kekerapan pemakaian merek tertentu, memilikgkungan yang
menggunakan merek yang sama, dan apabila terdapasuaiandeal image
remaja denganmage yang teratribusi pada merek yang digunakan. Hal in
diutarakan berdasarkan pendapat Dolich (1969) pad®al yang berjudul
Congruence Relationship Between Self images andlueétoBrands Dari
pernyataan tersebut, dapat diramalkan bahwa respopdnelitian memiliki
self-brandingyang tergolong tinggi, karena memiliki setidakrmj@a kriteria
yang dinyatakan oleh Dolich (1969), yakni (1) kelgan pemakaian merek
Kawasaki Ninja, dan (2) terlibat langsung dengammimitas pengguna
Kawasaki Ninja di kota Bandung.

Berdasarkan perhitungan statistik yang telahkdkan, didapat hasil
rata-rata (M) responden uantuk varialself-branding sebesar 111. Hal ini
berariself-brandingremaja putra pengguna Kawasaki Ninja tergolongusgd

Dan berdasarkan kategorisasi yang telah dibuattahkii bahwa mayoritas
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(45% atau 18 orang) responden tergolong menski-brandingyang sangat
tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden memkiterikatan yang besar
dengan merek Kawasaki Ninja, dimanmsagemerek Kawasaki Ninja akan ikut
berpengaruh pada pembentukan konsep diri remaggaekesponden. Peneliti
sempat mencantumkan pertanyaan mengénage apa yang dimiliki oleh
merek Kawasaki Ninja dan dinilai sama dengaagediri responden. Jawaban
yang diperoleh sangat beragam. Kebanyakan respomdgryatakan bahwa
image merek Kawasaki Ninja yang sama dengan dirinyaadédiéren, macho,
sporty, dan“cowo banget’. Pernyataan ini kemudian digunakan sebagai
pendukung data statistik yang telah diperoleh.

Berikut adalah pembahasan secara subdimensiai@ilai dari
dimensiself-imageyang memiliki dua subdimensi, yaitu (Bal imagedan (2)
ideal image Kemudian dimensibrand image yang juga memiliki dua

subdimensi, yaitu (Iproduct attributeslan (2)consumer benefits

1.1. DimensiSelf image
1.1.1. Subdimensreal image
Dilihat dari aspek pertama daelf-branding yaitureal image yang diajukan
kepada 40 responden, diperoleh data mayoritas mdspo (35,17%)
menyatakan setuju terhadap pernyataan-pernyataag w@engemukakan
bahwa responden adalah sosok pribadi yang maskdlmgs, dan menyukai

kegiatan-kegiatan yang terkesan “pria” dan memaicaralin. Rogers (dalam
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Alwisol, 2006) menyatakan bahwa kongepl imageini diperoleh responden
dari pandangan dan persepsi dirinya mengenai dirseydiri, yang dikaitkan
dengan perannya di dunia luar dan dalam kaitanmgtagah hubungan
interpersonal. Dengan kata lain, mayoritas respondeemandang dan
mempersepsi dirinya sedemikian karena adanya pdedam kehidupan
remaja dan hubungan interpersonal yang mendukumgeps tersebut,.
Dimana dalam kaitannya dengan penelitian ini, sat#tu hubungan
interpersonal yang dimiliki responden adalah korashpengguna Kawasaki
Ninja di kota Bandung. Dengan kata lain, mayoritasnaja pengguna
Kawasaki Ninja yang tergabung dalam komunitas pengdawasaki Ninja,
menghayati jati dirinya sebagai pribadi yang maskuebas, dan menyukai
kegiatan yang memicu adrenalin, salah satunya &arsrendapatkan
reinforcementdari komunitas tempat interaksi sosialnya, yakoamknitas

pengguna Kawasaki Ninja.

1.1.2. Subdimensideal image

Aspek kedua darself-branding adalahideal image Dari kuesioner yang
diajukan kepada 40 responden ditemukan bahwa ntaydB88%) responden
menyatakan setuju terhadap pernyataan-pernyataag w@engemukakan
bahwa responden memiliki keinginan untuk terlihatskulin (“cowo
banget”), memiliki idola dalam olahraga adrenalin dan tektamtuk terlihat

seperti idolanya, dan merasa bahwa atribut (dalalrnh Kawasaki Ninja)
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memiliki peranan penting dalam penampilannya. Rodelalam Alwisol,
2006) menyatakan bahwa nilai-nilai dan persepsiudi keadaan individu
yang sesungguhnya adalah gambaran diri yang dkaginsebagaimana
responden menginginkan dirinya, dan dianggap selbagan perkembangan
dan prestasi. Rogers juga berpendapat bahwa sesunggdeal imageini
tidak pernah ada, tapi muncul sebagai represestagiolik dari bagian-
bagian pengalaman. Dalam hal ini, responden mengtercepresentasi
simbolik dari pengalaman interpersonal, dari tokabla, atau bahkan dari
faktor eksternal lain seperiimage merek kendaraan pribadinya, yakni
Kawasaki Ninja. Hal ini mengindikasikan bahwa belada kepastian bahwa
penghayatan responden terhadap jati dirinya ad@délyang sesungguhnya,
namun mungkin saja hanya merupakan ekspektastediradapimage yang

diperolehnya dari image merek Kawasaki Ninja.

1.2. DimensiBrand image
1.2.1. Subdimensproduct attributes
Aspek ketiga dariself-branding adalahproduct attributes Dari kuesioner
yang diajukan kepada 40 responden, ditemukan bahagritas (33,13%)
responden menyatakan setuju terhadap pernyataayap@an yang
mengemukakan bahwa atribut (merek) yang ada padaaséki Ninja
membuatnya terlihat seperti pembalap, maskulin, eteergik. Hal ini sesuai

denganimage Kawasaki Ninja sebagai kendaraan yang berani, ofiask
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aktif, gaya hidup dan olahraga yang ekstrem, jugaaakup aspek kehidupan
yang akrab dengan pemikiran remaja putra sampaia piewasa

(www.wikipedia.con).

1.2.2. Subdimenstonsumer benefits

Aspek keempat daself-brandingadalahconsumer benefitdari kuesioner
yang diajukan kepada 40 responden, ditemukan bahaygoritas (30,17%)
responden setuju terhadap pernyataan-pernyataag ya@ngemukakan
keuntungan-keuntungan yang diperolehnya ketika gu@makan Kawasaki
Ninja. Keuntungan-keuntungan tersebut berupa keapam menempuh
perjalanan, kepercayaan diri yang diperoleh ketilenggunakan Kawasaki
Ninja, dan ekspresi sifat dan kepribadian yangatarsketika menggunakan
Kawasaki Ninja. Mengenai hal ini, Aaker (1996) rgapat bahwa ketika
menggunakan suatu produk, responden memperolehukgan-keuntungan
yang bersifat fungsional ketika produk berfungsbaggi mana mestinya,
bersifat emosional ketika produk memberikan pemaspasitif kepada
penggunanya, dan keuntungan berekspresi ketikagpeagmerasa nyaman
mengekspresikan dirinya lewat produk yang digunakkbam hal ini

Kawasaki Ninja.
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