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FOREWORD 

 

 It is my great pleasure to welcome you to 4
th

 ICONIES the International Conference 

on Islamic Economics and Business and to the beautiful city – Malang, Indonesia. The 

conference will take place during October 25
th – 

27
th

 2016, it has always attracted researchers, 

educator and practitioners of Islamic economics and business and related disciplines from all 

over the world. Participants have found in these meeting an excellent opportunity to share 

their experiences with colleagues from distance places and often continued to cooperate with 

them on their subjects of interest.  

 The common goal of 4
th

 ICONIES was to deliberate on an important, yet relatively 

neglected, area in Islamic Economics. In view the nescent stage of the discipline, a good part 

of the earlier work on Islamic economics was focused on explaining the fundamental 

economic doctrines of Islam. Surprisingly, Islamic banking and finance received the greatest 

share of the Islamic economists attention. The conference  also to serve as a primary channel 

of knowledge sharing and the promotion of Islamic economics internationally. An important 

goal of the conference is to encourage learning from each other by exchanging ideas and 

views, and networks. 

A successful conference cannot be organized without the effort of many persons. I 

would like to thank both working teams from Faculty of Economics UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang for their enormous contribution towards the detailed arrangement of this 

conference. Furthermore, I would like to express my gratitude to the authors who submitted 

their papers to the ICONIES as well as reviewers for their contribution and also the 

conference participants and effort to an excellent conference proceeding. Finally, welcome all 

of you to the International Conference on Islamic Economics and Business conference 2016. 

Please accept our best wishes for a wonderful and stimulating stay in Malang. I hope you will 

enjoy the conference and have a wonderful time. 

 

 

 

 

Regards,  

 

 

H. Slamet,MM., Ph.D 

Chairman 
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Abstract : In modern life, the existence of image and lifestyle became language of social 

communication in consumer society. A unique brandimage, strongly and preferably increases 

brand equity. Therefore, if someone uses abranded mobile phone with high branded, the 

person feels modern lifestyle in a particular social class. This study aims to identify and 

analyze the effect ofmobile phone brand equity to the lifestyle use inMalang, partially and 

simultaneously. This research used descriptive research withquantitative approach. The 

technique of data collection used survey method withquestionnaires. The Sampling usednon-

probability sampling with purposiveSamplingtype. From the results of this research showed 

that mobile phone brandequity was partially significant effect on the lifestyle of the modern 

use of the use of mobile phone consisting of brand awareness, brand association, 

perceivedquality, and brand loyalty. While simultaneously affect equity of 17.4% againstthe 

modern lifestyle using mobile phone use, the rest was influenced by othervariables that were 

not addressed in this study. His influenced handphone brand equityto a modern lifestyle that 

bit indicates that mobile phone brand equitydoes not have a significant effect on the modern 

lifestyle. Inthis study only factor in the form of technology and mobile communication in 

themodern lifestyle affected a person while modern lifestyle design stillseven were not a 

factor in this study. 

 

Keywords:Brand Equity, Lifestyle. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi berpengaruh signifikan terhadap kehidupan 

manusia sehari-hari, salah satunya adalah teknologi handphone. Handphone saat ini bukan 

lagi barang mewah, tetapi sudah menjadi satu sendi kebutuhan setiap manusia dalam zaman 

modern. Teknologi handphone telah mengalami perkembangan yang signifikan yaitudengan 

ditemukannya oleh Martin Cooper sekitar tahun 1973 (Maulana, 2012).Sebagaimana 

diuraikan dalam majalah Time, bahwa ada 50 gadgetberpengaruh terhadap kehidupan 

manusia, khususnya teknologi smartphone.Teknologi informasi saat ini tidak saja berfungsi 

sebagai fasilitas komunikasi danakses informasi, tetapi kini sudah menjadi bagian dari gaya 

hidup seseorang. 

Dalam kehidupan sehari-hari, selalu ada hubungan timbal balik dan tidak dapat 

dipisahkan antara keberadaan citra (image) dan gaya hidup (lifestyle). Citra kemudian 

menjadi bahasa komunikasi sosial di dalam masyarakat konsumen, yang didalamnya telah 

diciptakan klasifikasi dan perbedaan sosial menurut kelas, status, dan selera. Sedangkan citra 

merek yang unik, kuat dan disukai akan membawa merek berada dalam posisi yang strategis 

dalam memori konsumen dan hal ini akan meningkatkan ekuitas merek. Saat ini, konsumen 

dihadapkan pada berbagai merek handphone. Merek mewakili spesiflkasi produk itu sendiri. 

Merek berfungsi mengidentiflkasi produk dari konsumen dan mampu membedakan produk 

sejenis (Kotler, 2000). Oleh sebab itu, perusahaan berjuang untuk membangun merek, karena 

mereka percaya bahwa dengan merek dapat memberi nilai tambah kepada pelanggannya 

mailto:menejemenl2@gmail.com
mailto:slametphd@gmail.com
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yang dinyatakan memiliki ekuitas merek (Aaker, 1991). 

Dengan ekuitas yang kuat, akan mempengaruhi gaya hidup seseorang. Seperti yang 

diungkapkan oleh Kasali (1998), gaya hidup pada prinsipnya adalah bagaimana 

seseorangmenghabiskan waktu dan uangnya. Solomon (1999) menyatakan bahwa gayahidup 

merujuk pada pola konsumsi yang menggambarkan seseorang memilih danmenghabiskan 

waktu dan uangnya. Dengan demikian, gaya hidup mempengaruhiperilaku seseorang dan 

pada akhirnya menentukan pilihan-pilihan seseorang(Sumarwan, 2002). 

Berdasarkan uraian tersebut di atas, peneliti berasumsi bahwa dengan ekuitas merek 

yang kuat akan mempengaruhi gaya hidup seseorang, khususnya dalam menghabiskan waktu 

dan uangnya dengan merek-merek handphone yang kuat. Oleh sebab itu, masalah utama 

dalam penelitian ini adalah apakah ada pengaruh signifikan ekuitas merek (brand equity) 

terhadap gaya hidup modern bagi masyarakat di Kota Malang. Adapun tujuan dalam 

penelitian ini adalah untukmengetahui dan menganalisis adanya pengaruh ekuitas merek 

(brand equity) terhadap gaya hidup (lifestyle)masyarakat modern. 

 

Pengertian Ekuitas Merck 

Menurut Susanto dan Wijanarko (2004), ekuitas merek adalah seperangkat aset dan 

liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah 

atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau 

pelanggan. Sedangkan Brand equity adalah satu set brand asset dan liability yang 

berhubungan dengan sebuah merek, nama dan simbol yang disediakan sebuah produk atau 

service bagi konsumen. Aaker (1991).  

Dalam kontek Islam ekuitas merek dapat dikaji dari sejarah Rasulullah ketika 

berdagang, beliau dijuluk orang yang mempunyai predikat al-Amiin. Karena beliau 

mempunyai sifat sidiq, amanah, tablig, dan fathanah.Oleh sebab itu, pembentukan ekuitas 

merek merupakan aktivitas yangdilakukan baik secara pribadi maupun secara perusahaan. 

Secaraperusahaan ekuitas mereka merupakan efek diferensiasi yang positifdari seperangkat 

aset dan liabilitas merek yang berhubungan dengan merek, nama,dan simbolnya yang 

menambah/mengurangi nilai yang diberikan suatu barangatau jasa kepada perusahaan atau 

pelanggan. 

Yoo, Donthu & Lee (dalam Tjiptono, 2005) menyusun kerangka konseptual ekuitas 

merek berdasarkan model Aaker. Kerangka tersebut didasari atas tiga pemikiran utama yakni 

: (a) Ekuitas merek menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan; (b) nilai bagi 

pelanggan meningkatkan nilai bagi perusahaan; (c) Ekuitas   merek   terdiri   atas   berbagai  

dimensi   kesadran   merek   (brandawareness),  asosiasi  merek  (brand  asociation), 

persepsi  kualitas(perceivedquality), loyalitas merek (brand loyalty). 

 

Elemen Ekuitas Merck 

Aaker (dalam Durianto et al., 2004) memaparkan lima elemen utama yang 

merupakan dimensi dari ekuitas merek, yaitu : kesadaran merek (brand awareness), asosiasi 

merek (brand asociation), persepsi kualitas(perceived qualyty), loyalitas merek (brand 

loyalty), dan aset lainnya (property brand). Elemen-elemen tersebut akan membentuk ekuitas 

suatu produk yang selanjutnyadapat dijadikan salah satu modal untuk menentukan 

keunggulan kompetitif dan komperatif perusahaan. 

Kesadaran Merck (Brand Awareness). Menurut Aaker, (1991), kesadaran merek 

adalah Kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa 

merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

Asosiasi Merck (Brand Association). Menurut Aaker (1991) asosiasi merek adalah 

segala sesuatu yang berkaitan secara langsung maupun tidak langsung dengan ingatan 

konsumen terhadap suatu merek. Menurut Susanto (2004) hal-hal lain yang penting dalam 
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asosiasi merek adalah asosiasi yang menunjukan fakta bahwa produk dapat digunakan untuk 

mengekspresikan gaya hidup, kelas sosial, dan peran profesional. 

Persepsi Kualitas (Percaived Quality). Perceived quality menurut Aaker dalam 

Rangkuti (2004), adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 

suatu produk atau jasa/pelayanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. 

Loyalitas Merck (Brand Loyality). Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu 

ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek (Durianto et al., 2001). Ukuran ini 

mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke 

merek produk yang lain, terutama jika pada merek tersebut didapati ada perubahan, baik 

menyangkut harga ataupun atribut lain. 

 

Konsep Gaya Hidup Modern 
Gaya hidup menurut Kotler (1997) didefinisikan sebagai pola hidup seseorang 

didunia yang diekspresikan dalan aktifitas (activity), minat (interest), dan opini (oppinion). 

Sedangkan menurut Suyanto (2013), gaya hidup adalah adaptasi aktif individu terhadap 

kondisi sosial dalam rangka memenuhi kebutuhan untuk menyatu dan bersosialisai dengan 

orang lain. 

Secara bahasa kata modern berasal dari bahasa Latin, yaitu modernus,yang berarti: 

saat ini; sekarang; masa kini; dan akhir-akhir ini. Dalam kamus Besar Bahasa Indonesia, kata 

"modern" diartikan sebagai _terbaru" atau "mutakhir" selain itu diartikan juga sebagai "sikap 

dan cara berpikir serta bertindak sesuai dengan tuntutan zaman" (kamus besar bahasa 

Indonesia) 

Dapat disimpulkan dari beberapa pengertian diatas bahwa gaya hidup modern adalah 

sekumpulan kebiasaan, minat, pandangan dan pola-pola respon terhadap hidup yang 

menunjukan bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana 

mengalokasikan waktu demi menyatu dan bersosialisasi dengan orang lain yang sesuai 

dengan tuntutan zaman. 

Susanto (2001) memaparkan dengan gamblang berbagai bentuk gaya hidup manusia 

modern ada delapan, yakni :a). Menjadikan "status" sebagai sesuatuyang penting. b). 

Mobilitas yang tinggi. c). Bercengkrama di tempat-'tempattertentu. d).  Lunch, golf, diner 

(LGD) untuk Lobi. e). Pernikahan Agung. f). Wisuda. g). Gaya Hidup Instan. h).  Gaya hidup 

dengan teknologi dan komunikasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif dengan pendekatan 

survei.Dalam penelitian ini populasinya adalah masyarakat Kota Malang. Dengansampel 

sebanyak 271, yang diambil dari banyaknya penduduk yang sudahmemiliki KTP sebesar 

651.594 orang (menurut data kependudukan dan catatansipil kota Malang tahun 2015 yang 

memiliki KTP) dengan rumus Isaac danMichael (dalam Sugiyono, 2013), dengan tingkat 

kesalahan sebesar l0%. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan non probality 

sampling dengan metode purposive, dengan pertimbangan sebagai berikut : (a) Responden 

memiliki handphone jenis smartphone dengan harga 3juta keatas(pada tahun 2016) dan 

bermerek, APPLE, SAMSUNG, HUAWEI, danLENOVO; (b) Responden berumur 17-50 

tahun; (c) Penelitian dilakukan pada masyarakat asli kota Malang atau pendatang  

yangberdomisili di kota Malang; (d) Kuesioner disebarkan di cafe-cafe dikota Malang. 

Sumber data yang digunakan adalah data primer dan data skunder. Dan dalam 

pengumpulan datanya dilakukan dengan survei. Instrumen berupa kuesionerdengan skala 

likert.Analisis data menggunakan regresi dengan bantuan software spss 16. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Asumsi Klasik.  

Berdasarkan uji multikolinieritas, diperoleh nilai XI (Kesadaran Merck) dengan Nilai 

Sig VIF sebesar I,064; X2(Asosiasi Merck) dengan Nilai Sig. VIF sebesar I ,081; X3 

(Persepsi Kualitas)dengan Nilai Sig. VIF sebesar I,052; dan X4 (Loyalitas Merck) dengan 

NilaiSig. VIF sebesar I ,013. Yang mana, semua wariabel mempunyai Nilai Sig.VIF kurang 

dari 10. Secara statistik, bermakna bahwa antar variabel tidak terjadi multikolieritas. 

Berdasarkan uji heteroskedastisitas, diperoleh nilai  XI (Kesadaran Merck) dengan 

Nilai Sig. Residual sebesar 0,563; X2(Asosiasi Merck) dengan Nilai Sig. Residual sebesar 

0,907; X3 (PersepsiKualitas) dengan Nilai Sig. Residual sebesarO,738; dan X4 (Loyalitas 

Merck)dengan Nilai Sig. Residual sebesar 0,684. Karena  Nilai Sig. Residual lebih besar dari 

0,05;maka tidak terjadi Heteroskedastisitas. 

Berdasarkan uji autokorelasi, diperoleh nilai  nilai Durbin-Watson sebesar 1,927. 

Angka tersebut mendekati angka2, sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terjadi autokorelasi 

terpenuhi.Artinya, dalam instrumen penelitian ini tidak ada korelasi antara 

kesalahanpengganggu pada periode waktu sebelumnya. 

Berdasarkan uji normalitas data, basil pengujian data menunjukkan bahwa nilai 

Asymp.Sig. (2-'tailed) sebesar 0,138. Yang mana, angka tersebut lebih besar dari 0,05 atau 

(0,138 > 0,05). Secara statistik bermakna bahwa data dalam penelitian ini bersifat normal 

atau residual yang diteliti bersifat normal. Sehingga, alat uji yang digunakan adalah bersifat 

parametrik. 

Berdasarkan uji linieritas data, diperoleh nilai bahwa XI (Kesadaran Merck) dengan 

Nilai Sig. Residual sebesar0,000; X2 (Asosiasi Merck) dengan Nilai Sig. Residual sebesar 

0,000; X3 (Persepsi Kualitas) dengan Nilai Sig. Residual sebesar 0,000; dan X4(Loyalitas 

Merck) dengan Nilai Sig. Residual sebesar 0,000. Karena nilai < 0.05; maka dapat 

disimpulkan ada hubungan linier antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

 

Persamaan Regresi Berganda 

Berdasarkan pengolahan data secara statistik, persamaan regresi yaitu 

Y-9,902+O,115Xl+0,097X2+0,033X3+0,117X4. Masing-masing angkatersebut dijelaskan 

bahwa : (a) Nilai konstanta positif dengan nilai sebesar 9,902 ini menunjukkanbahwa 

variabel ekuitas merek dianggap ada pengaruh terhadap gayahidup modern, maka besarnya 

variabel ekuitas merek adalah sebesar 9,902.; (b) Koefisien XI (Kesadaran Merck) sebesar 

0,115. Angka ini bermakna, jika kesadaran merek naik satu satuan, maka gaya hidup modern 

akan naik sebesar 0,115;(c)Koefisien X2 (Asosiasi Merek), sebesar 0,097. Angka ini 

bermakna, jikaasosiasi merek naik satu satuan, maka keputusan pembelian akan naiksebesar 

0,097; (d) Koefisien X3 (Persepsi Kualitas), sebesar 0,033. Angka ini bermakna,jika persepsi 

kualitas naik satu satuan, maka keputusan pembelian akannaik sebesar 0,033; dan (e) 

Koefisien X4 (Loyalitas Merek), sebesar 0,117. Angka ini bermakna,jika loyalitas merek 

naik satu satuan, maka gaya hidup modern akan naiksebesar 0,1 17. 

 

Pengujian Hipotesis. 

Pengujian secara simultan. 

Pengujian secara simultan, secara statistik ditunjukkan nilai F hitung sebesar 5,420 

dan nilai probabilitas (Sig.F) sebesar 0,000. Angka probabilitas (Sig.F) lebih besar dari F 

tabel yang digunakan yaitu sebesar 2,41, sehingga angka F hitung (5,420) > Ftabel (2,41). 

Sementara angka probabilitas (Sig.F) lebih kecil dari 0,05 atau Sig.F (0,00) < 0,05. 

Berdasarkan analisis tersebut dapat dikatakan bahwa semua variabel XI (Kesadaran Merek), 

X2 (Asosiasi Merek), X3 (Persepsi Kualitas) dan X4 (Loyalitas Merck) secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh terhadap variabel Y (Gaya Hidup Modern). 
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Berdasarkan pengujian koeflsien determinasi, ditunjukkan bahwa Adjusted R Square 

sebesar 0,174 dengan standar error of the estimatesebesar 3,423. Angka tersebut 

menandakan bahwa pengaruh dari semua variabel XI (Kesadaran Merek), X2 (Asosiasi 

Merek), X3 (Persepsi Kualitas) dan X4 (Loyalitas Merck) terhadap gaya hidup modem relatif 

kecil yaitu sebesar 0,174 atau 17,40%. Atau dengan kata lain, gaya hidup 

modern seseorang selain dipengaruhi oleh keempat variabel tersebut, juga dipengaruhi oleh 

variabel-variabel lain yang tidak masuk dalam penelitian ini yaitu sebesar 82,60%. 

 

Pengujian secara parsial. 

Pengujian secara parsial, berdasarkan pengujian secara statistik ditunjukkan bahwa 

variableXI  (Kesadaran   Merck)  dengan  t hitung sebesar  1,617;X2   (Asosiasi  Merek)  

dengan  t hitungsebesar   1,721;X3  (Persepsi  Kualitas)  dengan  t hitung sebesar   1,537dan 

X4  (Loyalitas  Merck)  dengan  t hitung sebesar   1,320.Adapun angka tabel t (ttabel) yang 

disyaratkan sebesar 1,437. Dapat disimpulkan bahwa bahwa secara parsial, variabel XI 

(Kesadaran Merek), X2 (Asosiasi Merek), dan X3 (Persepsi Kualitas)berpengaruh terhadap 

gaya hidup modern, sedangkan variabel X4 (Loyalitas Merek) tidak berpengaruh terhadap 

gaya hidup modern. 

Pada pengujian hipotesis menunjukan baik secara simultan maupun parsial, ekuitas 

merek handphone berpengaruh terhadap gaya hidup modern kecuali variabel loyalitas merek 

yang tidak berpengaruh secara parsial terhadap gaya hidup modem. Dalam era modem saat 

ini, masyarakat dalam mengkonsumsi atau menggunakan produk tidak sekedar karena nilai 

kemanfaatannya ataufungsional dari produknya, tetapi juga dipengaruhi faktor psikososial 

seseorang. 

Dalam kontek ekuitas merek (brand equity) handphone, masyarakat dalam 

menggunakan produk handphone dengan merek-merek tertentu, juga dipengaruhioleh faktor 

psikososial juga, selain faktor manfaat atau fungsional dari handphone dengan merek 

tertentu.Hal ini dapat dikatakan bahwa masyarakat modern dalam mengkonsumsi atau 

menggunakan produk juga dituntut pada pembentukan citra (image) yangdiarahkan oleh cara 

berpikir masyarakat modem yang dibentuk buat pemasar melalui mode lewat televisi, 

tayangan infotainment, majalah fashion, gaya hidupselebritas, dan berbagai bentuk industri 

budaya populer lain yang semuanya digambarkan dengan gaya hidup masyarakat zaman 

modern. Para manajer berjuang untuk membentuk konsumen agar mampu mengasosiasikan 

dan mempersepsikan merek handphone berdampak pada gaya kehidupan pada era modern 

saat ini. Hal ini selaras dengan pendapat Susanto (2004), yangmenyatakan bahwa merek 

produk suatu produk dapat digunakan untuk mengekspresikan gaya hidup, kelas sosial, dan 

peran profesional seseorang. 

Masyarakat modem saat ini menjadi keniscayaan dan akan merasa ketinggalan 

zaman, ketika mereka tidak memiliki dan membeli produk handphone dengan merek yang 

berkualitas. Karena ia dipersepsi sebagai bagian dari identitasatau simbol status masyarakat 

modem. Dalam produk handphone sendiri sama,maksudnya masyarakat modem akan 

berpersepsi terhadap merk handphone tertentu yang mau, dan sedang dipakai akan 

berpengaruh terhadap gaya hidup dan status sosial mereka. 

Dalam ajaran agama islam, gaya hidup ada dua. Gaya hidup islami dan gaya hidup 

jahili. Gaya hidup islami sendiri adalah gaya hidup yang mengikuti ajaran-ajaran agama 

islam yaitu Al-Qur'an dan Hadits Rosulullah. Dimana didalamnya diajarkan agar manusia 

membelanjakan sesuatu berdasarkan kebutuhan saja dan jangan bolos tetapi jangan juga 

kikir. Al-Qur'an menjelaskan dalam Surat Al-Furqon: 67 yang artinya Artinya: "Dan orang-

orang yang apabila membelanjakan (harta), merekatidak berlebih-lebihan, dan tidak (pula) 

kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) ditengah-tengah antara yang demikian. " 
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Al Qur‘an juga memberikan ajaran agar manusia harusnya hidupsederhana, tidak 

menuhankan harta. Karena hidup didunia hanyalah kesenanganyang menipu bersifat 

sementara dan hartapun tidak akan dibawa mati. Ajaran ini disebutkan dalam surah Al 

Baqarah ayat 143: yang artinya :“Ketahuilah bahwa sesungguhnya kehidupan dunia 

hanyalah permainandan suatu yang melalaikan,perhiasan dan bermegah-megah antara 

kamu serta berbangga-banggaan tentang banyaknya harta dan anak seperti hujan 

yangtanam-tanamannya mengagumkan para petani, kemudian tanaman itu menjadikering 

dan kamu lihat warnanya kuning kemudian menjadi hancur.” 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian,pembahasan, dan interpretasi data yang berkaitan dengan 

analisis pengaruh ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasimerek, persepsi kualitas, dan 

loyalitas merek) terhadap gaya hidup modern dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: (1) 

Terdapat pengaruh secara simultan antaraX1 (Kesadaran Merek), X2 (Asosiasi Merek), X3 

(Persepsi Kualitas) danX4 (Loyalitas Merek) terhadap variabel Y (Gaya Hidup Modern). 

Artinya secara keseluruhan ekuitas merek handphone mempengaruhu gaya hidup modern; (2) 

Variabel kesadaran merek, asosiasi merek,persepsi kualitas berpengaruh secara terhadap 

Gaya Hidup Modern. Sedangkan loyalitas merek tidak berpengaruh terhadap Gaya Hidup 

Modern. Artinya dari ke empat variabel tiga diantaranya masing-masing mempengaruhi gaya 

hidup modern dan variabelsatunya tidak mempengaruhi gaya hidup modern. 
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