LAMPIRAN

Lampiran 1 Pertanyaan Filter Kuesioner

><

Persepsi terhadap Merek Mewah, Dampak
Sosial, dan Kepribadian Merek dalam
Memprediksi Niat Pembelian Produk Louis
Vuitton.

Halo!

Saya Dyah Ayu Luthfiana Putri, mahasiswa Program Studi Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomika,
Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Kuesioner ini adalah bagian dari tugas akhir saya dengan judul "Persepsi
terhadap Merek Mewah, Dampak Sosial, dan Kepribadian Merek dalam Memprediksi Niat Pembelian Produk
Louis Vuitton."

Saya sedang melakukan penelitian tentang Persepsi, Dampak sosial dan kepribadian merek apakah
berdampak terhadap niat pembelian produk Louis Vuitton. Tujuan saya adalah untuk mengetahui bagaimana
persepsi konsumen sehingga dapat mempengaruhi niat beli produk LV.

Syarat Responden:
1. Mengetahui tentang merek Louis Vuitton.

2. Pernah membeli atau memiliki atau setidaknya pernah melihat produk Louis Vuitton
3. Memiliki minat pada tren fashion.

Jika Anda memenuhi kriteria tersebut, mohon untuk mengisi kuesioner ini. Saya sangat menghargai waktu dan
partisipasi Anda. Semua jawaban akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk penelitian ini.

Terima kasih banyak atas bantuan Anda!

LOUIS VUITTON
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Usia *
(O 16-25 Tahun
(O 26-35 Tahun

(O 36-45Tahun

(O Diatas 45 Tahun

Apakah anda memiki ketertarikan dengan *
Fashion?

O Ya
O Tidak

Seberapa anda mengetahui tentang merek  *
Louis Vuitton?

Tidak tahu
1 O
2 O
@» 320 7

Sanaat Tahu

Lampiran 2 Panduan Pengisian

Untitled section

Kuesioner ini menggunakan Skala Likert dengan
keterangan sebagai berikut :

Skala 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
Skala 2 = Tidak Setuju (TS)
Skala 3 = Netral (N)

Skala 4 = Setuju (S)

Skala 5 = Sangat Setuju (SS)
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Lampiran 3 Pertanyaan Kuesioner

Merek Louis Vuitton memberikan nilai dari *
uang yang saya belanjakan.

1 O
2 O
3 O
4+ O
5 O

Merek Louis Vuitton memiliki kualitas terbaik. *

1 O
2 O
3 O
4+ O
5 O
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Merek Louis Vuitton adalah merek yang
menarik.

O O O O O

Merek Louis Vuitton adalah merek yang
mengesankan.

1 0O

O O O O
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Teman dan keluarga saya memengaruhi saya *
untuk membeli produk Louis Vuitton.

1 O

o O O O

Penting bagi saya agar teman-teman saya *
suka saat saya menggunakan merek mewabh.

1 O

O O O O
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Saya bersedia membeli produk Louis Vuitton *
jika itu membantu saya diterima di media
sosial dan kelompok.

1 O

O O O O

Sebelum membeli produk Louis Vuitton, *
penting bagi saya untuk mengetahui apakah
produk tersebut memiliki kesan yang baik

pada orang lain.

10

> O O O
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Saya dan teman-teman saya mencoba *
membeli produk Louis Vuitton yang sama.

1 O

O O O O

Saya selalu mengamati merek mewah lain *
yang dibeli orang.

1 O

O O O O
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Saya merasa bahwa Merek Louis Vuitton *
terpercaya.

1 O

O O O O

Saya merasa terlindungi saat menggunakan *
Merek Louis Vuitton.

1 O

O O O O
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Saya merasa menggunakan Merek Louis *
Vuitton memberikan nlai sebagaimana
adanya.

O O O O O

Saya sangat mungkin untuk membeli produk *
Louis Vuitton.

1 O

O O O O
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Saya bermaksud membeli produk Louis *
Vuitton.

O O O O O

Saya memiliki intensitas yang tinggi untuk *
membeli produk Louis Vuitton.

e

O O O O
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Persepsi terhadap
Merek Mewah, Dampak
Sosial, dan

Kepribadian Merek
dalam Memprediksi
Niat Pembelian Produk
Louis Vuitton.

Untitled section
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Lampiran 4 Hasil Pertanyaan Filter

3
3
2
3
3
3
3
2
2
2
2
3
2
2
2
2
3
2
3
2
2 412412025 1.25.40 16-25 Tahun Ya 2
23 412412025 15.35.07 26-35 Tahun Ya 2
24 412712025 10.13.54 16-25 Tahun Ya 3
3 412712025 10.16.31 16-25 Tahun Ya 3
2% 42712025 102123 Diatas 45 Tahun Ya 2
7 412712025 10.22.48 26-35 Tahun Ya 3
2 412712025 10.33.46 36-45 Tahun Ya 2
2 42712025 1041.33 36-45 Tahun Ya 2
0 42712025 11.03.39 Diatas 45 Tahun Ya 3
31 429202594333 16-25 Tahun Ya 3
2 4P20020259.48.48 16-25 Tahun Ya 3
k<] 412972025 10.01.58 16-25 Tahun Ya 2
u 412972025 100203 16-25 Tahun Ya 3
35 4/29/2025 10.05.30 26-35 Tahun Ya 3
*» 42912025 10.08.33 16-25 Tahun Ya 3
a7 412912025 10.15.27 16-25 Tahun Ya 2
38 4/29/2025 10.18.10 16-25 Tahun Ya 2
» 412912025 105242 16-25 Tahun Ya 3
0 412912025 1058.14 16-25 Tahun Ya 3
412972025 10.58.20 16-25 Tahun Ya 3
42912025 11.44.30 26-35 Tahun Ya 2
42912025 13.11.08 16-25 Tahun Ya 2
“ 412972025 14.05.01 16-25 Tahun Ya 2
45 4/29/2025 19.52.51 16-25 Tahun Ya 2
% 4301202591017 16-25 Tahun Ya 3
47 5/7/2025 18.38.01 16-25 Tahun Ya 3
48 50712025 18.38.27 16-25 Tahun Ya 3
49 /712025 18.38.54 16-25 Tahun Ya 3
50 §/7/2025 18.39.18 16-25 Tahun Ya 3
51 /712025 18.39.40 16-25 Tahun Ya 3
52 /712025 18.40.02 26-35 Tahun Ya 3
53 §/7/2025 18.4025 26-35 Tahun Ya 3
54 5712025 18.40.47 26-35 Tahun Ya 3
55 5772025 18.41.11 26-35 Tahun Ya 3
56 50712025 18.41.33 26-35 Tahun Ya 3
s7 §/7/2025 18.52.16 16-25 Tahun Ya 3
58 50712025 18.52.42 16-25 Tahun Ya 3
5 §/7/2025 18.53.16 16-25 Tahun Ya 3
60 /712025 18.53.44 16-25 Tahun Ya 3
61 §/7/2025 18.54.10 26-35 Tahun Ya 3
62 50712025 18.54.33 26-35 Tahun Ya 3
63 /712025 18.55.00 26-35 Tahun Ya 3
Timestamp Column2 Usia rapa anda mengetahu tentang merek Louis
64 /712025 18.55.24 26-35 Tahun Ya 3
65 /712025 18.55.49 26-35 Tahun Ya 3
6 /712025 19.01.38 36-45 Tahun Ya 3
67 5/7/2025 19.02.09 36-45 Tahun Ya 3
8 50712025 19.02.39 36-45 Tahun Ya 3
6 50712025 19.03.01 36-45 Tahun Ya 3
) 50712025 19.03.23 36-45 Tahun Ya 3
7 /712025 19.03.44 36-45 Tahun Ya 3
2 /712025 19.04.06 36-45 Tahun Ya 3
7 /712025 19.04.31 36-45 Tahun Ya 3
74 /712025 19.04.54 36-45 Tahun Ya 3
75 /712025 19.05.18 36-45 Tahun Ya 3
7% 5972025 7.33.17 26-35 Tahun Ya 3
” 5/9/20257.39.11 16-25 Tahun Ya 3
7 5/9120257.40.58 16-25 Tahun Ya 3
™ 5/9/20257.42.04 16-25 Tahun Ya 3
80 5/9120257.43.22 36-45 Tahun Ya 3
81 5/9/20257.56.20 16-25 Tahun Ya 3
82 5/9120257.55.59 26-35 Tahun Ya 3
83 5972025 7.56.33 16-25 Tahun Ya 3
84 590202575713 26-35 Tahun Ya 3
3 5/9120258.0042 26-35 Tahun Ya 3
86 5972025 8.03.42 16-25 Tahun Ya 3
87 5/9120258.05.28 36-45 Tahun Ya 3
8 5/9120258.07.56 26-35 Tahun Ya 3
8 5/9/2025 8.08.21 26-35 Tahun Ya 3
0 5/912025 8.08.49 Diatas 45 Tahun Ya 3
91 5/9120258.09.24 16-25 Tahun Ya 3
2 5/9120258.00.59 26-35 Tahun Ya 3
S 5972025 8.10.34 16-25 Tahun Ya 3
94 5/9120258.11.17 36-45 Tahun Ya 3
%5 5/9/20258.11.50 16-25 Tahun Ya 3)
% 5/9/20258.12.21 16-25 Tahun Ya 3
4 5/9120258.12.40 26-35 Tahun Ya 3
%8 5972025 8.13.02 16-25 Tahun Ya 3
9 5/9/2025 8.14.21 36-45 Tahun Ya 3
5972025 8.1553 26-35 Tahun Ya 3
5/920258.16.22 16-25 Tahun Ya 3
5/9120258.17.51 26-35 Tahun Ya 3
5/9/20258.18.16 16-25 Tahun Ya 3
5/9120258.19.25 26-35 Tahun Ya 3
59202582022 16-25 Tahun Ya 3
59202582129 26-35 Tahun Ya 3
51912025 8.21.57 26-35Tahun Ya 3
5972025 8.23.00 26-35 Tahun Ya 3
59202582327 26-35 Tahun Ya 3
5/912025824.04 26-35 Tahun Ya 3
5/9/20258.25.38 26-35 Tahun Ya 3
5/920258.27.19 26-35 Tahun Ya 3
5/9/2025 8.37.33 16-25 Tahun Ya 3
5/9120258.37.47 26-35 Tahun Ya 3
592025 8.39.13 36-45 Tahun Ya 3
5/9120258.40.46 16-25 Tahun Ya 3
5/912025852.14 16-25 Tahun Ya 5]
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Lampiran 5 Hasil Pertanyaan Kuesioner
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Lampiran 6 Hasil Olah Data SmartPLS (Alogoritm)

smartpls Sen 1 Sep 14.4:

eoe SmartPLS 4

0 O )

Edit Save Excel HTML Create data file Compare

SmartPLS  Export  Themes

PLS-SEM algorithm Graphic
~ Graphical
Graphical output
~ Final results
» Path coefficients
Indirect effects
» Total effects
» Outerloadings
» Outerweights
» Latentvariables
» Residuals
Conditional direct effects X
Conditional indirect effects osse
~ Quality criteria
» R-square

» f-square
» Construct reliabilty and validity
» Discriminant validity
» Collinearity statistics (VIF)
Model fit
Graphical output

Structural model Path coeff

Measurement model Out:

ahts | loadings

Constructs R-square

Highlight paths

©SmantPLS v. 4114 il « Reset  61%

n1Sep 14.47

eoe SmartPLS 4

© O o

HTML Create data file Compare

SmartPLS  Expot  Themes

Edit Save

PLS-SEM algorithm Path coefficients - Matrix CopytoExcelWord ~ CopytoR
v Gaphical KM N P PS
Graphical output
~ Final results
~ Path coefficients
O Matrix
O List
O Barchart
Indirect effects

0304

0122
0514

3°z3

» Totaleffects
» Outerloadings
» Outerweights
» Latentvariables
» Residuals
Conditional direct effects
Conditional indirect effects
~ Quality criteria
» R-square
» f-square
» Construct reliabilty and validity
» Discriminant validity
» Collinearity statistics (VIF)
Modelfit
Model selection criteria
~ Algorithm
» Setting

©SmartPLS v. 4114 * 7 100%
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& smartpls

en 1 Sep 14.41

LN J SmartPLS 4
SmartPLS  Export  Themes

2] o
Edit save Excel HTML Create data file Compare
PLS-SEM algorithm Outer loadings - Matrix CopytoExcelWord ~ CopytoR
Graphical output KM N P Ps
~ Final results on
» Path coefficients
KM2
Indirect effects
» Totaleffects 3 562
~ Outerloadings ma 0799
O Matrix KMS 0834
O List N1
» Outer weights N2
» Latentvariables N3
» Residuals P2
Conditional direct effects =
Conditional indirect effects
P Pa
~ R-square [
O Ovenview Pe 0.821
O R-square - Bar chart PS1
O R-square adjusted - Bar chart PS2
~ f-square Ps3
O Matrix psa
g :( hart PSS
rol
» Construct reliabity and vaiidity :6

» Discriminant validity

» Collinearity statistics (VIF)

©SmantPLSv. 4114 £ 100%

Sen 1 Sep 14.4;

LN J SmartPLS 4

© O o

HTML Create data file Compare

SmartPLS  Export  Themes

Edit Save

PLS-SEM algorithm Construct reliability and validity - Overview Copy to Excel/Word

« Residuals Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliabilty (tho_c) ~ Average variance extracted (AVE)
Q Outer model scores

CopytoR

0.734
O Outermodel correlations 0807
O Outer model descriptives
O Inner model scores
O Inner model correlation
O Inner model descriptives
Conditional direct effects

0584

3vzs3

0717

Conditional indirect effects
~ Quality criteria
~ R-square
O Overview
O R-square - Bar chart
O R-square adjusted - Bar chart
v f-square
O Matrix
O List
O Barchart
~ Construct reliability and valicity
O Overview
Q Cronbach's alpha - Bar chart
O Composite reliability (rho_a) - Bar chart
QO Composite reliability (rho_c) - Bar chart
QO Average variance extracted (AVE) - Bar chart
+ Dicrriminant validing

©SmartPLS v.4.1.1.4 ~ 7

AE0e=B0FaNB80 - HD2M®

100%
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1Sep 14.44

LN J SmartPLS 4

SmartPLS  Export  Themes

o o
Edit Save Excel HTML Create data file Compare
PLS-SEM algorithm Discriminant validity - Cross loadings CopytoExcelWord ~ CopytoR
Conditional indirect effects KM N P PS
~ Qualty ctrla K 0904 0693 0755 0697
~ R-square
KM2 0.882 0778 0758 0679
O Overview
O Resauare - Barchart KM3 0862 0635 0769 0507
O Resquare adjusted - Barchart KM4 0799 0657 0619 0752
- f-square KMS 0834 0631 0756 0581
O Matix N 0697 0898 0612 0729
O uist N2 0678 0905 0607 0813
O Barchart N3 0772 0.891 0728 0676
~ Construct reliability and validity P2 0713 0599 081 0509
O
O Overvew P3 0378 0308 0851 0258
O Cronbach's alpha - Bar chart
O Composite reliability (rho_a) - Bar chart Pa 0617 0483 0721 0569
O Composite reliabilty (ho_c) - Barchart 5 0665 0485 0820 0446
O Average variance extracted (AVE) - Bar chart P6 0668 0529 0821 0458
~ Discriminant validity ps1 0676 0750 0565 0858
O Heterotrait-monatrait ratio (HTMT) - Matrix ps2 0624 0691 0505 0884
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - List PS3 0692 0725 0602 0896
Q Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Bar chart Psa 0483 0514 0529 0678
Fomell-Larcke ite
O Fomel-Larckercieion PS5 0669 0765 0565 0891
O Crossloadings
PS6 0659 0709 0597 0852
» Collinearity statistics (VIF)
Model fit ] 0768 0756 0822 0668
Model selection criteria
©SmantPLS v.4.11.4 * 2 100%

o8ef-"EmBaRCE

1Sep 14.44

SmartPLS 4

© O )

HTML Create data file Compare

SmartPLS  Export  Themes

Edit Save

PLS-SEM algorithm R-square - Overview Copy toExcel/Word ~ CopytoR

Conditional indirect effects R-square R-square adjusted
~ Quality criteria
~ R-square
O Overview
O R-square - Bar chart
O R-square adjusted - Bar chart
v f-square
O Matrix
O List
O Barchart
~ Construct reliability and validity
O Overvew
O Cronbach's alpha - Bar chart
O Composite reliability (rho_a) - Bar chart
O Composite reliability (rho_c) - Bar chart
O Average variance extracted (AVE) - Bar chart

N 0.754 0748

~ Discriminant validity
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix
QO Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - List
QO Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Bar chart
O Fomell-Larcker criterion
O Crossloadings
» Colinearity statistics (VIF)
Model fit
Model selection criteria

©SmartPLS v.4.1.1.4 * 100%

PEBD-NEMBREIcN HEE
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& smartpls en 1 Sep 14.44

LN J SmartPLS 4

© O o

HTML Create data file Compare

SmartPLS  Export  Themes

Edit Save

PLS-SEM algorithm f-square - Matrix CopytoExcelWord ~ CopytoR

Conditional indirect effects KM N P Ps
~ Quality criteria
~ R-square
O Ovenview
O R-square - Bar chart
O R-square adjusted - Bar chart
v f-square
O Matrix
O List
O Barchart
~ Construct reliability and validity
O Ovenview
O Cronbach's alpha - Bar chart
O Composite reliability (rho_a) - Bar chart
O Composite reliabiity (rho_c) - Bar chart
O Average variance extracted (AVE) - Bar chart

3°z3

~ Discriminant validity
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix
O Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - List
Q Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Bar chart
O Fomell-Larcker criterion
O Crossloadings

» Collinearity statistics (VIF)

Model fit

Model selection criteria

©SmantPLS v.4.1.1.4 ]
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Lampiran 7 Hasil Olah Data SmartPLS (Bootstraping)

smartpls Sen 1 Sep 14.48

eoe SmartPLS 4

SmartPLS  Expot  Themes

Edit save Excel HTML Compare
Bootstrapping Graphic
~ Graphical
Graphical output ,.
~ Final results

» Path coefficients

Intercepts

Total indirect effects

Specific indirect effects _— ::: -
» Totaleffects .
» Outerloadings e
» Outerweights -
Conditional direct effects e
Conditional indirect effects B "
~ Quality criteria o .
R-square ] " "
R-square adjusted oS
f-square
Average variance extracted (AVE) e

Composite reliabilty (rho_c)
Comnasite refiabilty (tho_A)

Graphical output

Structural model

Measurement model P val

Constructs

Highlight paths

©SmantPLS v. 4114 il « Reset  61%

smartpls Sen 1 Sep 14.48

ece SmartPLS 4

0 O )

Edit Save Excel HTML Compare

SmartPLS  Export  Themes

Bootstrapping Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values Copy toExcel/Word ~ CopytoR

~ Graphical Original sample (0) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) Pvalues
Graphical output
N KM->N 0304 0295 0.147 2074 0.038
~ Final results

~ Path coefficients. P->N 0122 0140 0.100 1218 0.22:
O Mean, STDEV, T values, pvalues PS->N 0514 0508 0108 4743 0.000
QO Confidence intervals
Q Confidence intervals bias comected
Intercepts
Totalindirect effects
Specificiindirect effects
» Total effects
» Outerloadings
» Outer weights
Conditional direct effects
Conditional indirect effects
~ Quality criteria
R-square
R-square adjusted
f-square
Average variance extracted (AVE)
Composite reliabiity (rho_c)
Composite reliabiity (rho_a)
Cronbach's alpha
Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Latent variable comelations

©SmartPLS v.41.1.4 »* 7
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Lampiran 8 Jurnal Utama

Machine Translated by Google

Kani Kers, Toch A Ping, Vincant Vincent, Wulan Pumnama San:
Persepsi Merek Mewah, Pengaruh Sosial, dan Kepribadian Merek untuk Mempreciicsi Nuat Pembelian

Persepsi Merek Mewah, Pengaruh Sosial, dan Merek
Kepribadian untuk Memprediksi Niat Pembelian

Keei Kenil  Teon Al Ping2, Vincent Vinceetd  Wulan Purnama Sarid

'MMWFM.EWGMMMTuthMMW.m
1, Jakarta®
2Sekolah Pascasarjana Bisnis, Universiti Sains Malaysia, Ponang, Malaysis
s Surel: aplech Susm.my
Jurusan Mangjemen Fakuitas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Tarumanagara, Jin Tanjung Duren Utara No.
1, Jakarta
Surel: vinn_vincent @ yahoo.com
4Fakutas Bmu Komunikasi, L i agarn, . Latien S PAsman No.1, Jakarta
Emad: welanp @ fikom untar ac. if

Mm: 15-05-2021, Mm 10-10-2021, cMenima unfuk dilertxtcan uwl:“d?-&l
Abstrak

Tuuan utama dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki hubungan antara persepsi merek
bagl setiap perusahaan unfuk meningkatkan niat pembelian pelanggannya untuk
mempertahankan keberadaan perusahaan, lerutama dalam lingkungan bisnis yang semakin
kompetiti. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan unfuk menguji apakah persepsi merek
mewah, pengaruh soslal, dan kepribadlan merek memiWl dampak positif dan signifikan
terhadap niat pembekian. Penelitian ini adalah peneliian deskriptif dan dilakukan dengan
meanggunakan metode cross-sectional. Populasi peneltian ini adalah semua pengguna
felepon pintar Indonesia, dan kerangka sampel ditatasi pada pengguna telepon pintar yang

kuesioner kepada 100 responden melalui internet dan penelitian ini menggunakan perangkal
lunak SmartPLS versi 3.2.7. untuk analsis data. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
persepsi merek mewah, pengaruh sosial dan kepribadian merek memiliki dampak yang
signifikan dan positif terhadap niat pembelian. Oleh karena itu, penting bagl perusahaan

telapon pintar untuk mempertahankan citranya sebagal mevek mewah, memperhatkan dan
meningkatkan pengaruh pelanggan terhadap orang lain tentang mevek tersebul, dan juga
mengaitkan kepribadian merek dengan pelanggan guna meningkatkan niat pembelan pelanggan.

Kata kunci: kepnbadian merek, persepsi merek mewah, niat pembeWan,
pengaruh sosial

Abstrak

Niat pembelan memiliki peran yang semakin penting untuk seiap perusahaan karena pada
saat ind, menghasilkan penjualan bukan hanya bertujuan untuk memperoleh keuntungan,
tetapl juga untuk mempertahankan keberadaan perusahaan, khususnya dari kondisi
persaingan yang semakin meningkat. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk meneliti
hubungan yang terjadi diantara persepsi terhadap mevek mewah, pengaruh sosial

dan kepribadtan mevek terhadap niat pembedian. Penelitian ini merupakan penelitian
deskript! dan dilakukan dengan menggunakan metode cross-sectional. Populasi pada

hip:Aich dolorg/10.2491 2K v1411.11847 237
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ni adalah seluruh pengguna smartphone di Indonesia dan sampel pada penelitian

ini dibatasi pada yang isili di Jakarta, dimana purposive sampling
i untuk data dari F data di dengan

menyebarkan kuesioner kepada 100 oorang responden melalui internet dan penelitian ini

menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3.2.7. untuk melakukan analisa data. Hasil

ini menunjukkan bahwa persepsi terhadap merek mewah, pengaruh sosial dan

merek memiliki yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Oleh
karena itu, merupakan hal yang penting bagi untuk
persepsi terhadap merek mewah, sosial dan ibadian merek untuk
i niat
Kata Kunci: ibadian merek, niat i sosial,

persepsi terhadap merek mewah,

Perkenalan

Kemajuan teknologi telah tujuan dari sekadar ilkan laba
menjadi itabilitas yang it i 2014), yang dapat dicapai dengan mempertahankan
dan i minat beli Menarik dan bersama dengan
strategi pemasaran lainnya, telah menjadi perhatian utama setiap perusahaan untuk meningkatkan niat
pembelian mereka (Kristinawati & Keni, 2021), dan setiap 1 untuk
nilai dan menawarkan manfaat dari pelanggan.
melalui produk atau layanannya, namun kemajuan teknologi telah mengubah gaya hidup masyarakat di
seluruh dunia (Hanafizadeh et al, 2017), termasuk di Indonesia, seperti penggunaan smartphone yang
telah menjadi aktivitas wajib dalam kehidupan sehari-hari dengan 89% penduduk Indonesia kini
menggunakan smartphone (Media Indonesia, 2021). Oleh karena itu, nilai dan manfaat smartphone
harus dapat dirasakan dengan jelas oleh pelanggan untuk meningkatkan persepsi mereka terhadap
merek dan niat fian. Namun, titik bukanlah tugas yang mudah dalam
industri smartphone (Davies, 2018), oleh karena itu perlu terus
cara-cara baru dan kreatif untuk meningkatkan niat pembelian (Park & Kim, 2019).

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen. Penelitian Hung et al. (2011)
menunjukkan bahwa persepsi merek mewah memiliki korelasi positif dengan minat beli. Karunanayake
dan Wanninayake (2015)
menemukan bahwa pengaruh sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian
kendaraan mewah, sedangkan penelitian serupa tentang kendaraan mewah menemukan bahwa
persepsi merek mewah terhadap kendaraan mewah memiliki dampak positif terhadap minat pembelian
masyarakat Indonesia (D. Sari & Kusuma, 2014). Penelitian Tong dan Li (2013)
menunjukkan bahwa brand personality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
Selain itu, Suki (2013) menunjukkan bahwa pengaruh sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli.

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab pertanyaan penelitian: apakah persepsi merek
mewah, pengaruh sosial, dan ibadian merek dapat liksi minat beli ponsel pintar
di Jakarta? Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah untuk menunjukkan bahwa persepsi merek

mewah, pengaruh sosial, dan kepribadian merek dapat memprediksi minat beli pengguna ponsel pintar di Jakarta.
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi informasi berharga bagi perusahaan smartphone untuk
liksi minat beli di Jakarta dengan menggunakan persepsi merek
mewah, pengaruh sosial, dan kepribadian merek.

Tinjauan Literatur
Teori Budaya Konsumen

Amould dan Tt (2005) teori budaya yang
studi tentang pilihan dan perilaku konsumen dari sudut pandang sosial dan budaya. Teori ini
mengacu pada perspekif tentang hubungan dinamis antara perilaku konsumen, lokasi pasar, dan
makna budaya. Budaya konsumen dianggap sebagai tatanan sosial yang memiliki hubungan antara
budaya dan lingkungan sosial yang saling terhubung dan dimediasi oleh pasar.

Persepsi Merek Mewah

Nugraha et al. (2016) mendefinisikan persepsi sebagai suatu proses yang bermula dari
perhatian terhadap bentuk suatu merek yang kemudian berakhir pada
interpretasi konsumen terhadap merek tersebut. etal. (2018: 4) inisil merek
mewah sebagai “. . . merek bergengsi tingkat tertinggi yang dikaitkan dengan produk yang
memberikan nilai yang mencolok dan diinginkan . .. ."
Lebih lanjut, Nyadzayo et al. (2020) mendefinisikan merek mewah sebagai “... produk langka yang
i harga lebih tinggi dan identitas yang berbeda (eksklusivitas atau kelangkaan) sehingga
diinginkan oleh pasar khusus tertentu. Penelitian ini mendefinisikan persepsi merek mewah sebagai
persepsi konsumen terhadap suatu merek dengan harga yang relatif tinggi yang dibeli bukan karena
fu untuk sehingga ketika suatu
produk mewah, minat mereka untuk i i karena i
yang mereka harapkan darinya.

Pengaruh Sosial

Naeem (2021:198) berpendapat bahwa, “. . . pengaruh sosial terjadi ketika keputusan
seseorang dipengaruhi oleh berbagai influencer seperti teman dekat, teman dari teman, pengguna
layanan, dan impin opini.” Chri dan iaffino (2014)
pengaruh sosial sebagai tingkat pengaruh yang dapat diberikan seseorang kepada orang lain.
Penelitian ini mendefinisikan pengaruh sosial sebagai pengaruh dari lingkungan sosial yang
memengaruhi perspektif, pikiran, serta niat seseorang untuk membeli merek tertentu.

Kepribadian Merek
Arora et al. (2021) mendefinisikan kepribadian merek sebagai serangkaian karakteristik
fisik dan psikologis yang dikaitkan dengan suatu merek. Lebih lanjut, Robertson et al. (2019)
bahwa merek adalah istil yang dikaitkan

dengan karakteristik suatu merek, yang mampu dan merek.
Secara umum, karakteristik manusia dikaitkan dengan suatu merek, dan dengan demikian mampu
menentukan sudut pandang konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian ini mendefinisikan

merek sebagai manusia yang dikaitkan dengan merek tertentu, sedangkan
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Orang-orang cenderung membeli produk yang memiliki karakteristik serupa dengan diri mereka.

Niat Pembelian

Younus et al. (2015: 9) mendefinisikan minat beli sebagai “preferensi konsumen untuk
membeli suatu produk atau jasa.” Secara umum, minat beli muncul ketika konsumen telah
memahami preferensi dan keinginan yang ingin dipenuhi.
Beneke et al. (2016: 6) bahwa “Niat i inan individu
akan membeli suatu produk tertentu interaksi antara sikap dan
persepsi terhadap produk atau merek tersebut.”
Fenetta dan Keni (2019) mendefinisikan purchase intention sebagai suatu proses di mana
konsumen memiliki keinginan untuk membeli suatu produk atau jasa, sedangkan keinginan
tersebut muncul karena adanya motivasi tertentu. Lebih lanjut, purchase intention didefinisikan
sebagai perilaku konsumen yang bersedia membeli suatu produk atau jasa karena adanya
pengalaman dan ketertarikan terhadap produk atau jasa tersebut (Hendro & Keni, 2020). Penelitian
ini mendefinisikan purchase intention sebagai suatu kondisi di mana seseorang me keinginan
untuk membeli atau memiliki suatu produk karena adanya kesadaran bahwa produk tersebut dapat

i seperti i is karena membeli jenis

terbaru, menggunakan fitur-fitur terbaru pada dan ipsil
tersebut kepada lingkungan sosial.

Hubungan Persepsi Merek Mewah dan Minat Pembelian
Sari dan Kusuma (2014) mengemukakan bahwa persepsi merek mewah mempengaruhi
minat beli pada merek mewah karena orang cenderung lebih menghargai merek mewah dan

tersebut meni minat mereka terhadap merek tersebut yang pada akhimya
meningkatkan pertimbangan mereka untuk membeli. Penelitian Salehzadeh dan Pool (2016)
bahwa persepsi terhadap merek mewah didasarkan pada ni

dirasakan dari merek tersebut. Jika inya positif, memi
yang lebih baik terhadap merek tersebut. Hung et al. (2011) menyatakan bahwa persepsi merek
mewah dapat dinilai dari nilai yang dirasakan merek, perasaan konsumen, dan pendapat bahwa
merek mewah menawarkan produk yang mahal dan eksklusif untuk kelas ekonomi atas. Lebih
lanjut, semakin bergengsi suatu merek mewah, semakin tinggi niat orang terhadap merek tersebut.
Berdasarkan ilustrasi di atas, hipotesis pertama dari pen

Hubungan Pengaruh Sosial dan Minat Pembelian

Penelitian Persaud dan Schillo (2017) menunjukkan bahwa pengaruh sosial memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap niat pembelian 988 orang dewasa yang bekerja anada.
Suki (2013) mengemukakan bahwa rekomendasi dari teman dapat meningkatkan niat pembelian
karena kelompok sosial mendukung proses evaluasi merek.
yang i i niat ian. Cheah et al. (2015) menyatakan bahwa konsumen
melihat merek mewah bukan dalam
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lingkungan sosial. Berdasarkan ilustrasi di atas, hipotesis kedua dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Hubungan Kepribadian Merek dan Minat Pembelian

Toldos-R dan Or 0! (2015) bahwa merek yang
positif dan kuat akan proses evaluasi
mempertimbangkan apa yang mereka ingat tentang merek, daripada apa yang ditunjukkannya
kepada mereka. Dalam iti Cl (2019) bahwa tingkat

merek yang tinggi menunjukkan bahwa merek tersebut sesuai dengan kebutuhan konsumen,
sehingga memotivasi mereka untuk membeli. Selain itu, pent in Tong dan Li (2013) terhadap 385
siswa di Tiongkok menunjukkan bahwa kepribadian merek memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap niat pembelian produk olahraga lokal atau impor. Vahdati dan

Nejad (2016) bahwa ibadian merek salah satu faktor yang secara
efektif dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu merek. Berdasarkan ilustrasi di
atas, hipotesis ketiga dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

H3: Kepribadian merek secara positif memprediksi niat pembelian pengguna telepon pintar di
Jakarta.

Berdasarkan hipotesis di atas, maka model penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Luxury Brand

Perception H

H>
Social Influence Purchase
Intention

H;

Brand Personality
Gambar 1. Model Penelitian
Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan menggunakan metode cross-sectional
design, sedangkan proses pengumpulan data hanya akan dilakukan satu kali karena beberapa
litian ini. Populasi litian ini adalah di Jakarta. Proses
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan non-probability sampling, yaitu convenience
sampling, sedangkan sampel dipilih karena biaya yang dikeluarkan untuk mencapai sampel tidak
terlalu besar. Hair et al. (2018) berpendapat bahwa secara umum, 100 sampel digunakan untuk
sebagian besar jenis penelitian, sehingga penelitian ini akan menggunakan 100 sampel.
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Sampel yang di adalah di Jakarta. Penelitian ini menggunakan
Structural Equation Modeling Partial Least Square (PLS-SEM) untuk analisis data.
itian ini i i dari penelitian dengan skala likert 5 poin,

dimana 1 mewakili “sangat tidak setuju” dan 5 mewakili “sangat setuju”.

Analisis validitas dilakukan dengan melihat nilai validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas
konvergen dapat dikatakan terpenuhi apabila nilai Average Variance Extracted (AVE) § 0,50 dan nilai
loading factor masing-masing indikator > 0,7 (Hair et al., 2014) sebagaimana ditunjukkan pada Tabel
2dan3.

Selain itu dilakukan analisis fornell yaitu analisis i suatu model penelitian mengukur
apa yang perlu diukur, dimana nilai AVE dari masing-masing variabel harus lebih besar dari nilai
korelasi kuadrat tertinggi.

antar variabel dan nilai cross-loading dari masing-masing indikator variabel lebih tinggi dibandingkan
dengan nilai cross-loading dari variabel lainnya (Hair et al., 2014) seperti yang ditunjukkan pada Tabel
4 dan 5. Analisis reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach-alpha y 0,60
(Malhotra & Dash, 2016) dan reliabilitas komposit > 0,6 (Hussein, 2015) seperti yang ditunjukkan
pada Tabel 6. Dengan demikian, data tersebut dapat dikatakan valid dan reliabel.

Tabel 1. Pengukuran
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terpercaya

Saya merasa bahwa merek smartphone memberikan

Saya sangat mungkin untuk membeli telepon

pintar,
Pembelian _saya bermaksud membelitelepon pintar. g " Hung dankawan-
Maksud Saya memiliki intensitas yang tinggi untuk membeli Kawan (2011)
telepon pintar.
F data di dengan
Google Form, sedangkan analisis data di dengan lunak

SmartPLS 3.2.7. Tingkat signifikansi penelitian ini adalah 5%.

Variabel Barang Skala Sumber
Merek X memberikan nilai dari uang yang saya

Variabel Rata-rata Varians yang
jan Merek 0659
Persepsi Merek Mewah 0.648
Niat Pembelian 0872
Pengaruh Sosial 065 wnn

Tabel 3. Hasil Analisis Faktor

Kepribadian Pembelian Merek Mewah Merek Sosial
Persepsi Maksud Pengaruh

BP1 0767 wnun

BP2 0.817

Morek Mowan  —orek X maiiki kualtas torbalk [Ip———
w
) _Merek X adalah merek yangcanggin,.  Selang dan Hung et al.
Persepsi
—Merek X adalah merek vangunik, (2011)
—Merek X adalah merek vang menarik,
Merek X adalah merek yang.
Teman dan keluarga saya memengaruhi saya untuk
pintar.
Penting bagi saya agar teman-teman saya suka saat
saya lelepon pintar,
Saya bersedia membeli telepon pintar jika itu
membanty saya diterima di media sosial.
Sosial haloneck. Hung et al.
Pengaruh ‘Sebelum membeli telepon pintar, penting bagi saya Selang (2011) dan Suki
untuk mengetahui apakah produk tersebut memiliki (2013)
kesan yang baik pada orang lain.
Saya dan teman-teman saya mencoba membeli
—produk telepon pintacyang sama,
Saya selalu mengamati merek mewah lain yang
dibeli orang.
Saya merasa merek telepon pintar itu jujur.
Merek Loureiro dan kawan-
Selang
Kepribadian Kawan (2014)
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P12 0345 whun

PI3 094

Si2 0,835
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Tabel 4. Hasil Analisis Fornell-Larcker

Persepsi Merek Pembelian Sosial
il Merek _ Mewah Maksud Pengaruh
Merek 0.812
Merek Mewah 0.703 0.805
Persepsi
Niat Pembelian 0.673 Q8T 0334 tahun
Pengaruh Sosial 0.517 0.476 0537 e 0.809
Sifat 0.400 0.414 0.411 0.447

Tabel 5. Hasil Analisis Beban Silan

LBP7 0,505 0,771 0,46 0.7 tabur
LBP8 0,544 0,839 0,538 0.356
LBP9 0.624 0.792 0,548 o 0,515
PI1 0.617 0,599 0.916 0.469
PI2 0,594 0,621 0,945 0.472
PI3 0,671 0,679 0,94 0,557 whur
s 0,481 0,469 0,513 0,758 whn.
Si2 0,385 0,366 0,415 0,835
Si3 0,385 0,321 0,417 0.843
SK 0.412 0.390 0.404 0.803
SI5 0.466 0.422 0.48 0.884
SI6 0.346 0.302 0.333 0.724

Tabel 6. Hasil Analisis Reli:

Variabel Alfa Cronbach 0,871 Komposit
Merek 0,891 0.906
Persepsi Merek Mewah 0917
Niat Pembelian 0,927 whun 0,953
Pengaruh Sosial 0.894 0919

Hasil dan Pembahasan

Penguijian koefisien determinasi (R2 ) menunjukkan nilai R-squared
sebesar 0,605 yang berarti sekitar 60,5% dari purchase intention dapat
dijelaskan oleh persepsi merek mewah, pengaruh sosial dan kepribadian
merek, sedangkan sisanya sebesar 39,5% (100% - 60,5%) dijelaskan oleh
variabel lain, seperti fitur produk, nama merek, pengalaman produk (Rahim
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atribut faktor dan faktor harga (Rai, 2021). Oleh karena itu, nilai R-kuadrat dianggap moderat (Hair et
al, 2014). Hasil penguijian redundansi yang divalidasi silang adalah 0,489 (Q2> 0) yang menyiratkan
bahwa konstruk variabel penelitian ini relevan untuk mengukur model penelitian yang telah dibentuk
sebelumnya.

Penguijian koefisien jalur menunjukkan bahwa persepsi merek mewah memberikan kontribusi
terbesar terhadap minat pembelian dengan nilai 0,333. Pengujian ukuran efek (f2 )
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh sosial paling besar memprediksi
dengan nilai sebesar 0,171. Hasil pengujian Goodness of Fit sebesar 0,6522 membuktikan bahwa
model penelitian ini memiliki tingkat goodness of fit yang tinggi (Wetzels et al., 2009). Hasil pengujian
hipotesis diilustrasikan pada Tabel 5 di bawah ini.

Tabel 7. Hasil Pengujian

Variabel Koefisien Jalur statistik t nilaip

Persepsi Merek Mewah 0.333 2.789 0,005
Pengaruh Sosial 0.322 4.531 -
Merek 0,258 2441 0,015

Tabel 7 mengilustrasikan bahwa persepsi merek mewah mampu memprediksi secara positif
niat pembelian pengguna smartphone di Jakarta karena nilai t-statistiknya sebesar 2,789 yang lebih
tinggi dari nilai batas, yaitu 1,96. Selain ip-nya adalah 0,005 yang lebih rendah dari nilai
batas, yaitu 0,05. Oleh karena itu, dapat pulkan bahwa H1 tidak ditolak. Demikian pula,
pengaruh sosial mampu memprediksi secara positif niat pembelian pengguna smartphone di Jakarta
karena nilai t-statistiknya sebesar 4,531 dan nilai-p adalah 0. Oleh karena itu, H2 tidak ditolak.

i merek mampu iksi secara positif niat pembelian pengguna smartphone di
Jakarta karena nilai
ditolak. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas, penelitian ini menyimpulkan bahwa persepsi
merek mewah, pengaruh sosial dan kepribadian merek merupakan prediktor positif niat pembelian.

Hasil bootstrapping menunjukkan bahwa persepsi merek mewah, pengaruh sosial, dan
kepribadian merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna telepon
pintar di Jakarta. Persepsi merek mewah terhadap telepon pintar memiliki kontribusi yang tinggi
terhadap minat beli, sehingga H1 terdukung. Hasil ini didukung oleh Sari dan Kusuma (2014) yang
mengemukakan bahwa pengguna telepon pintar akan memiliki minat yang lebih tinggi dan lebih
positif terhadap merek telepon pintar. Konsumen produk mewah tidak akan pernah merasa puas
dengan produk mewah yang sudah mereka miliki dan akan selalu berusaha untuk membeli lebih
banyak sebagai cara untuk mengekspresikan diri. Konsumen membeli produk merek mewah untuk
memenuhi status sosial mereka, bukan untuk mendapatkan fungsi dari produk itu sendiri (Figueiredo
& Eiriz, 2020). Konsumen produk mewah seperti itu akan selalu menjadi target utama merek mewah,
karena mereka memiliki kemungkinan lebih tinggi untuk membeli suatu produk, bahkan begitu
diluncurkan, mereka bahkan akan memesannya terlebih dahulu.

Namun, akan menjadi kerugian besar bagi merek jika mereka tidak merasa puas terhadap produk

tersebut, karena mereka akan cenderung menggambarkan produk tersebut dengan buruk dan pada
akhirnya menghasilkan Word-of-Mouth yang negatif.
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Selain itu, pengaruh sosial mampu memprediksi secara positit minat pembelian pengguna smartphone
di Jakarta, sehingga H2 tidak ditolak. Hasilini sejalan dengan peneiitian Zahid dan Dastane (2016), Sthapit et

al. (2018), Ullah et al. (2020) yang bahwa l sosial positif terhadap minat
pembelian smartphone. Ketika individu yang tidak dikelilingi oleh orang-orang yang
tidak my smartphone, maka individu tersebut akan cenderung untuk melakukan pembelian smartphone.

Bagi sebagian teman yang menggunakan smartphone, individu tersebut akan merasa terintimidasi karena tidak
dapat dal tentang Kondisi tersebut akan membentuk pikiran individu
bahwa memiliki smartphone dapat bermantaat bagi kehidupan sosial, sehingga memotivasi mereka untuk
membelinya. Selain itu, orang cenderung ya, sehingga membeli
produk merek mewah umumnya untuk tujuan status sosial dan aktualisasi diri. Dalam lingkungan sosial s:
pengaruh tersebut dapat terjadi juga melalui media sosial, di mana pemilik smartphone akan mengunggah foto
diri mereka dengan smartphone atau mengulas tentang smartphone tersebut. Konten-konten seperti itu di

media sosial dapat memotivasi pemirsa untuk membeli smartphone untuk berbagai tujuan, termasuk memposting
foto mereka dengan smartphone di media sosial.

Terakhir, kepribadian merek terbukti mampu memprediksi secara positif minat pembelian pengguna
ponsel pintar di Jakarta, sehingga H3 tidak ditolak. Temuan ini sejalan dengan Wijaya (2013), Mao et al. (2020)

yang bahwa kepribadian merek prediktor positif dan signifikan terhadap minat
pembelian.

suatu merek akan menjadi identi yang dirinya dengan merek lain.
Merek lain. Karakteristik tersebut kemudian menjadi juga. Indonesia
cenderung menganggap bahwa merek asing memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan merek lokal. Respons
kuesioner bahwa menilai memiliki tingkat kepribadian merek yang tinggi
karena sebagian besar responden setuju dengan peryataan bahwa konsumen merasa aman dan yakin untuk

Logo salah satu contohnya karena pada umumnya merek

smartphone menggunakan logo yang sama untuk semua lini produknya yang kemudian menjadi identitas merek
dan memudahkan konsumen untuk mengingatnya.

Selanjutnya, seiring dengan kemajuan teknologi dan globalisasi, merek telepon pintar harus beradaptasi dengan
pelanggannya di seluruh dunia karena konsumen di Asia memiliki beberapa perbedaan dengan konsumen di
Eropa atau Amerika.

Selanjutnya, pengujian effect size ({2 ) dilakukan untuk menguji dampak yang akan terjadi pada model
penelitian jika ada variabel yang dikecualikan. Hasil pengujian effect size dillustrasikan pada Tabel 6.

Tabel 8. Hasil Pengujian Ukuran Efek

Variabel Niat Pembelian
Merek 000 wun
Persepsi Merek Mewah 0.143
Pengaruh Sosial 0,050
Hasil pengujian effect size pada Tabel 8 i bahwa brand p ity i pengaruh

yang cukup kecil terhadap purchase intention yaitu sebesar 0,099. Sedangkan luxury brand perception
mempunyai pengaruh yang cukup kecil terhadap purchase intention yaitu sebesar 0,099.
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0,143. Pengaruh sosial memiliki pengaruh yang cukup kecil terhadap minat pembelian, yaitu
sebesar 0,05.

Berdasarkan hasil pengujian ukuran efek di atas, dapat disimpulkan bahwa persepsi merek
mewah memiliki kontribusi tertinggi terhadap minat pembelian, diikuti oleh kepribadian merek dan
pengaruh sosial. Dengan demikian, persepsi merek mewah berperan besar dalam memprediksi
minat pembelian.

Kesimpulan

Persepsi merek mewah, h sosial, dan ibadian merek dif secara positif
iksi niat i telepon pintar di Jakarta.

i bahwa ponsel pintar akan membantu menunjukkan kekayaan
dan nilai mereka. Pengaruh dari lingkungan sosial, seperti keluarga dan teman, akan sangat
memengaruhi pikiran dan tindakan konsumen, terutama ketika interaksi terjadi secara terus-
menerus. Karakteristik merek ponsel pintar akan menjadi identitasnya yang membedakannya
dengan merek lain. Kemudian, karakteristik tersebut menjadi karakteristik penggunanya juga.

Namun, penelitian ini hanya menguji dampak dari tiga variabel terhadap minat pembelian.

Selain itu, iitian ini hanya di pada telepon pintar di Jakarta dengan total
sampel 100. Oleh karena itu, litian ini liti untuk menguiji
variabel lain yang dapat i minat i wilayah geografis, dan

meningkatkan jumlah sampel untuk mendapatkan hasil yang lebih mewakili populasi. Variabel lain
dapat mencakup kesadaran merek, citra merek, dan nilai yang dirasakan pelanggan (Hakim & Keni,
2020) atau kualitas informasi dan kualitas hubungan (MI Sari & Keni, 2019) yang dapat relevan
dalam memprediksi minat pembelian telepon pintar. Wilayah geografis dapat diperluas ke berbagai
kota di Indonesia tempat telepon pintar digunakan secara teratur atau di suatu provinsi untuk
mendapatkan jumlah sampel yang lebih tinggi.
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