Abstrak

Sejak beberapa tahun lalu ponsel telah dilengkapi dengan berbagai fitur
dan memiliki kemampuan layaknya seperti sebuah komputer, yang disebut
sebagai smartphone. Perkembangan smartphone mencapai masa puncaknya pada
tahun 2007 yaitu saat iPhone diluncurkan.

Banyaknya orang yang membeli dan menggunakan iPhone membuat
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini. Teori yang digunakan adalah
brand personality. Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui dimensi brand
personality yang dominan beserta faktor-faktor pembentuknya.

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang
menggunakan iPhone dan berjumlah 100 mahasiswa. Rancangan yang digunakan
dalam penelitian ini adalah rancangan penelitian deskriptif.

Alat ukur yang digunakan merupakan modifikasi dari alat ukur brand
personality yang dikembangkan oleh Maggie Geuens, Bert Weijters, dan Kristof
De Wulf (2008) dan terdiri dari 124 item. Validitas dan reliabilitas telah
dilakukan dengan menggunakan bantuan SPSS 17. Nilai koefisien validitas
terentang dari 0,302-0,780, sedangkan nilai koefisien reliabilitas adalah 0,716
Data yang diperoleh diolah dengan menggunakan program SPSS 17.

Berdasarkan hasil pengolahan data secara statistik diperoleh bahwa
dimensi yang muncul adalah semua dimensi yaitu aggressiveness, emotionality,
activity, responsibility dan simplicity, namun dengan derajat yang berbeda-beda.

Sebagai kesimpulan diperoleh bahwa terdapat 2 dimensi yang dominan
yaitu aggressiveness yang tercermin dari marketing communication, slogan,
packaging, nama merek dan emotionality yang tercermin dari slogan, packaging,
marketing programm dan nama merek.
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Abstract

Since few years ago, mobile phones have been equiped with many
features, so that a mobile phone can function like a computer, as known as a
smartphone. The growing of the smartphone has arrived at the highest point in
2007, at when iPhone was released for the first time.

The number of people buying and using iPhone makes researcher
interested to conduct this research. The theory being used is brand personality
theory. This research aim is to know the high frequency of brand personality
dimensions and their aspects which affect them.

The population being researched are amount of 100 students from few
universities in Bandung city. This research is a descriptive research. The
instrument being used to collect data is adapted and modificated from a brand
personality-questionnaire developed by Maggie Geuens, Bert Weijters, and
Kristof De Wulf (2008). This new instrument consists of 124 items. The
standardization had been done on this questionnaire to search out reliability and
validation value. Coefficient validation value is in the range between 0,302-0,780
and reliability value is 0,716.

Based on the final result, it is known that all the brand personality
dimensions, i.e aggressiveness, simplicity, emotionality, activity and
responsibility, appear in the different frequency. As a conclusion, it is known that
only two brand personality dimensions appear in high frequency, i.e
aggressiveness which is affected by marketing communication, slogan, packaging,
brand name and emotionality which is affected by slogan, packaging, marketing
programm and brand name.
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