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BAB I 

PENDAHULUAN 

  

1.1.  Latar Belakang 

Dunia terus berkembang dari tahun ke tahun. Jika dilihat beberapa tahun ke 

belakang, begitu banyak perubahan yang bisa dilihat. Salah satu perkembangan 

yang berkembang secara pesat adalah perkembangan teknologi. Teknologi menurut 

KBBI adalah metode ilmiah untuk mencapai tujuan praktis. Menurut Heri (2018), 

Teknologi merupakan alat, mesin, cara, proses, kegiatan ataupun gagasan yang 

dibuat untuk memudahkan aktivitas manusia dalam kehidupan sehari-hari.  

Seiring berjalannya waktu, manusia mulai memanfaatkan teknologi dan 

menjadikannya sebagai bagian dalam kehidupan mereka. Perkembangan teknologi 

yang semakin pesat juga mempengaruhi gaya hidup manusia dalam menjalankan 

aktivitasnya sehari-hari. Lina (2019) mengungkapkan bahwa semakin banyak 

kebutuhan manusia, manusia akan menuntut sesuatu yang lebih baik dan praktis 

sehingga inovasi-inovasi baru yang canggih dan modern muncul untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut.  

Kebutuhan manusia yang terus bertambah membuat inovasi terus muncul 

untuk memenuhi kebutuhan manusia. Setiap inovasi teknologi memiliki peranan 

masing-masing dalam dunia yang modern ini. Banyak di antaranya sering kita 

gunakan dan menjadi bagian dalam hidup kita. Contohnya internet yang dulunya 

merupakan hal yang jarang dipakai banyak orang, sekarang sudah menjadi hal 

umum dan dipakai oleh berbagai kalangan serta dijadikan bagian dalam berbagai 

aspek kehidupan. Selain internet, masih banyak teknologi yang berperan penting 

dalam kehidupan dan sering kita gunakan. Salah satunya adalah kamera. 

Dewasa ini, hampir semua orang di dunia memiliki dan menggunakan 

kamera baik itu kamera digital ataupun kamera dalam ponsel pintar yang dimiliki. 

Menurut Hartono (2018) kamera adalah sebuah alat yang di gunakan untuk 

membentuk atau merekam suatu bayangan ke dalam film atau kartu memori. 

Seiring perkembangan zaman, kamera juga ikut berkembang. Kamera pertama kali 
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muncul pada abad ke-10 dan dibuat oleh Abu Ali Al-Hasan Ibn Al-Haytham 

(Sartika, 2018).  

Sistem kerja kamera sendiri sudah ada sejak tahun 40-390 sebelum Masehi 

oleh filsuf asal China yaitu Mozi (Luthfi, 2018). Lalu dilanjutkan oleh beberapa 

filsuf dari beberapa negara lainnya seperti Aristoteles, Theon, dan Al-Kindi (Khairil, 

2018). Di abad ke-19, fotografi mulai menjadi hobi bagi masyarakat kelas 

menengah dan dipraktikkan oleh profesional (Aulia, 2019). Dengan adanya hal itu 

membuat beragam jenis kamera di pasar muncul dan salah satu contohnya adalah 

TLR dan SLR. Tak lama setelah itu, pada tahun 1970 kamera digital yang hingga 

sekarang ini dipakai oleh masyarakat mulai muncul.  

Beberapa perusahaan mulai membuat prototipe kamera digital dan yang 

pertama kali mengembangkan kamera digital adalah Fuji pada tahun 1988. Setelah 

itu, muncullah kamera DSLR pada tahun 1999 dari Nikon dengan tipe Nikon D1 

(Farrahrlst, 2019). Sejak saat itu, kamera DSLR mulai banyak digunakan oleh 

masyarakat awam dan profesional. Banyak perusahaan yang menjual kamera DSLR 

di pasar dan salah satunya adalah Canon.  

Gambar 1.1 Logo Canon 

Sumber: Canon Inc 

Canon adalah perusahaan yang berasal dari Jepang yang menjual produk-

produk gambar dan optik termasuk kamera, printer, dan mesin fotokopi. Pada tahun 

1934 Canon mulai memperkenalkan kamera pertama 35 mm focal-plane-shutter. 

Canon memiliki lini kamera DSLR dan mirrorless dengan nama EOS. Selain 

kamera, Canon juga menjual aksesori kamera seperti baterai kamera, grip baterai, 

speedlite, dan lensa kamera. Menurut presiden Canon Fujio Mitarai, penjualan 
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kamera yang lensanya dapat diganti mencapai 10 juta unit setiap tahun (Zhang, 

2019).  

Gambar 1.2. Pangsa Pasar Produsen Kamera 

Sumber: Nikonrumors.com (2020) 

Dalam industri kamera digital, Canon merupakan salah satu pemain besar 

bersama dengan Nikon, Fujifilm, Sony, dan lainnya. Berdasarkan grafik pada 

gambar 1.2. market share terbesar kamera digital pada tahun 2019 dimiliki oleh 

Canon yaitu sebesar 45,4%. Di urutan kedua yaitu Sony dengan market share 

20,2%, Disusul oleh Nikon sebesar 18,6%, Fujifilm sebesar 4,7%, dan Panasonic 

sebesar 4,7%. Jika dibandingkan dengan data market share kamera digital tahun 

lalu, market share Canon masih tetap menempati posisi pertama dengan pangsa 

pasar terbesar namun kompetitor baru seperti Sony mulai tumbuh dan merebut 

posisi kedua yang sebelumnya diduduki oleh Nikon. Di Indonesia Canon juga 

memegang pangsa pasar yang besar yaitu sebesar 45% (Pertiwi, 2020).  

Canon dipilih oleh banyak orang karena memiliki berbagai kamera mulai 

dari kamera low-end yang ditujukan untuk pemula hingga kamera high-end yang 
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dipakai oleh profesional. Selain itu Canon memiliki banyak variasi lensa yang 

kompatibel dengan kameranya dan juga memiliki harga yang cukup terjangkau 

(Alfaz Photography, 2019). Canon juga menawarkan kamera dengan harga yang 

cukup terjangkau dan pengoperasian kameranya lebih simpel serta mudah dipahami 

bagi pemula (Jakarta School of Photography, 2019). Sebagai contoh Canon menjual 

kamera EOS RP yang memiliki sensor full-frame dengan kisaran harga 16 juta 

rupiah sedangkan kompetitor lain di harga dan pada tahun keluaran yang sama 

hanya mendapatkan kamera dengan sensor APS-C. 

Industri kamera juga mengalami perkembangan dari masa ke masa dan 

memunculkan inovasi baru. Salah satu inovasi yang muncul adalah kamera 

mirrorless. Menurut Yusuf (2016), Pada dasarnya kamera mirrorless adalah DSLR 

namun bagian pemantul cahaya (mirrorbox) dihilangkan. Dengan menghilangkan 

mirrorbox tersebut, kamera mirrorless tidak memiliki jendela bidik optik 

melainkan menggunakan layar LCD. Kamera mirrorless hadir untuk 

menyelesaikan masalah-masalah yang dihadapi fotografer dalam menggunakan 

kamera DSLR. Minoia (2018) berpendapat bahwa terdapat beberapa keunggulan 

dalam kamera mirrorless dibandingkan DSLR yaitu ukuran yang lebih compact, 

mekanisme yang tidak kompleks, dan pengurangan camera shake.  

Kamera mirrorless secara teknis pertama kali muncul pada tahun 2004 yaitu 

Epson R-D1 namun belum menggunakan istilah mirrorless pada saat itu dan yang 

tercatat pertama kali sebagai kamera mirrorless adalah Panasonic Lumix G1 pada 

tahun 2008 (Kaonang, 2018). Setelah itu Sony mulai masuk ke pasar kamera 

dengan mengeluarkan kamera mirrorless dan mendefinisikan ulang kamera 

mirrorless dengan membawa kamera full-frame ke mirrorless (Kaonang, 2018).  

Canon juga memiliki seri kamera mirrorless dengan nama EOS M dan 

akhir-akhir ini memunculkan seri EOS R untuk kamera full-frame mirrorless. Pada 

tahun 2019 Canon masih merajai pasar kamera mirrorless dengan angka 31,6% dan 

disusul oleh Olympus sebesar 23,5% (Schneider, 2021). Namun hal itu berubah 

pada tahun 2020.  
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Gambar 1.3. Pangsa Pasar Kamera Mirrorless 

Sumber: Petapixel.com (2021) 

Berdasarkan data pada gambar 1.3. Sony memegang pangsa pasar terbesar 

untuk kamera mirrorless dengan angka 27,4%. Sedangkan Canon harus turun posisi 

menjadi urutan kedua di tahun 2020 dengan angka 23,8%. Menurut Schneider 

(2021) Sony mengalami kenaikan pangsa pasar sebesar 2% sedangkan Canon 

mengalami penurunan sebesar 7% pada tahun 2020. 

Selain pada kamera mirrorless, Canon juga harus bersaing kembali di pasar 

kamera full-frame. Kamera full-frame menurut Layzuardy (2018) merupakan 

kamera yang memiliki sensor lebih besar dari pada kamera biasa yaitu memiliki 

sensor berukuran 36 mm x 24mm. Dengan sensor yang lebih besar, gambar yang 

dihasilkan menjadi lebih baik, lebih rendah noise, dan juga lebih luas. Kamera full-

frame ini tersedia di kamera DSLR, mirrorless, dan juga kamera pocket. 

Berdasarkan pernyataan Alvarez (2019), selama enam tahun, kamera full-frame seri 

Alpha tidak ada saingannya. Kehadiran Sony dengan kamera mirrorless ini 

tampaknya mengancam penjualan kamera Canon terutama untuk kamera jenis full-

frame.  
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Gambar 1.4. Volume Penjualan Kamera Full-frame 

Sumber: dpreview.com (2019) 

Dilihat dari grafik pada gambar 1.4. volume penjualan kamera full-frame 

Sony meningkat dari 31,6% di tahun 2018 menjadi 38% di tahun 2019 dan berhasil 

menduduki peringkat pertama dalam penjualan kamera dengan jenis full-frame. 

Sedangkan Canon yang menduduki peringkat pertama di 2018 yaitu sebesar 37,8% 

turun menjadi 36% dan berada di posisi kedua setelah Sony.  

Gambar 1.5. Market Share Kamera Full-frame Mirrorless 

Sumber: nikonrumors.com (2019) 

Tren Penjualan Kamera Full-frame Mirrorless Lensa Tunggal 

(1 April – 22 April 2019 Peringkat BCN) 
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Selain itu, berdasarkan data market share pada bulan April 2019 untuk 

kamera mirrorless full-frame yang diterbitkan oleh BCN, Sony menempati posisi 

teratas dengan market share sebesar 50%, sedangkan Canon menempati posisi 

kedua dengan market share sebesar 30% dan disusul oleh Nikon sebesar 15%. 

Dari segi penjualan berdasarkan data yang dikeluarkan oleh Nikkei, dari 

3,94 juta kamera mirrorless yang terjual pada tahun 2019 Sony menjadi merek 

kamera mirrorless dengan penjualan terbanyak yaitu sebesar 1,65 juta unit kamera, 

sedangkan Canon berada di posisi kedua dengan penjualan kamera sebesar 940.000 

unit pada tahun 2019 (Zhang, 2020). Untuk pasar kamera digital terutama kamera 

full-frame di Indonesia, Sony memegang 90% pangsa pasar untuk jenis kamera 

tersebut di Indonesia terhitung pada Mei 2019 (Fitri, 2019). 

Dengan munculnya kamera mirrorless dari Sony membuat Canon yang 

merajai pasar kamera digital harus berbagi pasar dengan kompetitor. Selain itu 

terdapat tren kamera DSLR yang terus menurun sedangkan tren kamera mirrorless 

yang terus meningkat (Yusuf, 2018). Berdasarkan data riset yang dilakukan oleh 

Camera and Imaging Product Association (CIPA), untuk pasar Asia populasi 

pengguna kamera mirrorless sudah mencapai 40.79% sedangkan DSLR hanya 

menguasai 38.48% saja (Sutriyanto, 2015).  

Walaupun kamera DSLR masih digunakan oleh banyak fotografer, mulai 

banyak juga yang melakukan peralihan ke kamera mirrorless. Kamera mirrorless 

dianggap lebih praktis, mudah dan memiliki fungsi yang tidak kalah dengan kamera 

DSLR (Azizah, 2018). Rahman (2018) mengatakan bahwa konsumen pasar basic 

DSLR banyak yang pindah ke mirrorless sehingga membuat pasar DSLR 

mengalami penurunan. Sedangkan Division Manager Image Communication 

Product Datascrip Shrintra Wong mengakui bahwa pasar kamera DSLR Canon 

sedang turun karena munculnya kamera mirrorless dan beberapa pengguna DSLR 

Canon memang ada yang beralih ke kamera mirrorless (Utomo, 2016).  

Hal ini dapat menjadi ancaman karena Canon selama ini fokus di kamera 

DSLR dan kurang memperhatikan kamera mirrorless sehingga pada sektor tersebut 
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kompetitor seperti Sony menjadi unggul (Yusuf, 2018). Canon pun akhir-akhir ini 

baru mulai gencar untuk bersaing di pasar kamera mirrorless terutama untuk 

mirrorless full-frame dengan mengeluarkan seri EOS R karena mereka melihat tren 

bahwa sebagian pengguna kamera Sony merupakan mantan pemilik DSLR Canon 

yang beralih namun masih tetap menggunakan lensa Canon disertai dengan adaptor 

(Yusuf, 2018). 

Berdasarkan wawancara yang peneliti lakukan terhadap 3 fotografer, 

memang terdapat tren peralihan dari kamera DSLR terutama DSLR Canon ke 

kamera mirrorless terutama kamera mirrorless Sony. 1 dari 3 fotografer yang 

peneliti wawancara juga melakukan peralihan dari kamera DSLR Canon ke kamera 

mirrorless Sony. Salah satu narasumber yaitu Michael yang merupakan mahasiswa 

jurusan perfilman dan juga fotografer mengatakan bahwa alasan melakukan 

peralihan ke Sony karena ingin melakukan upgrade dari kamera lama yang dimiliki 

dan juga karena nama Sony yang terkenal serta kualitas kameranya yang baik 

berdasarkan rekomendasi dari orang sekitarnya. Narasumber lain yaitu Morgan 

yang merupakan fotografer di bidang otomotif juga mengatakan melihat tren 

tersebut dan mengatakan bahwa banyak dari teman-temannya yang melakukan 

peralihan dari kamera DSLR Canon ke kamera mirrorless Sony. Narasumber 

lainnya yaitu Jag juga mengatakan hal yang sama dan berdasarkan observasinya 

memang terdapat tren peralihan. Selain wawancara peneliti juga melakukan 

observasi dan melihat tidak sedikit teman-teman peneliti yang beralih dari kamera 

DSLR Canon ke kamera mirrorless Sony.  

Dari fenomena tersebut peneliti menyimpulkan bahwa Canon yang selama 

ini merupakan pemegang pangsa pasar terbesar dalam industri kamera mulai 

tergerus dengan adanya kamera mirrorless dan mulai banyak dari penggunanya 

melakukan peralihan dari kamera DSLR Canon ke mirrorless dan memilih merek 

kamera lain seperti Sony sebagai opsi utama kamera mirrorless walaupun Canon 

juga memiliki kamera mirrorless. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terhadap brand commitment dan juga brand switching behavior terhadap 

pengguna kamera Canon. Peneliti juga mengajukan pertanyaan tentang faktor 
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konsiderasi dalam memilih kamera digital dan narasumber-narasumber 

mengatakan spesifikasi, brand, kesan dari merek kamera, pendapat dari orang yang 

sudah memakai kamera, dan kenyamanan dalam menggunakan kamera 

mempengaruhi mereka dalam keputusan pembelian. Berdasarkan hasil wawancara 

tersebut, peneliti melihat terdapat persamaan dengan variabel-variabel consumption 

values yaitu functional value, emotional value, social value, dan epistemic value. 

Oleh karena itu peneliti tertarik untuk menguji pengaruh variabel-variabel tersebut 

terhadap brand commitment. 

 

1.2.  Rumusan Masalah 

Canon yang sebenarnya saat ini masih merajai pasar kamera digital secara 

global mulai terancam dengan naiknya pamor kamera mirrorless yang 

dipopulerkan oleh Sony sehingga penjualan Canon pun menurun terutama di sektor 

kamera full-frame dan kamera mirrorless. Terdapat penurunan peringkat dari kedua 

kamera tersebut. Menurut data riset yang dilakukan oleh Camera and Imaging 

Product Association (CIPA), untuk pasar Asia populasi pengguna kamera 

mirrorless sudah mencapai 40.79% sedangkan DSLR hanya menguasai 38.48% 

saja (Sutriyanto, 2015). Hal ini dapat menjadi ancaman karena Canon selama ini 

fokus di kamera DSLR dan kurang memperhatikan kamera mirrorless sehingga 

pada sektor tersebut kompetitor seperti Sony menjadi unggul (Yusuf, 2018). 

Selain itu, berdasarkan hasil wawancara yang peneliti lakukan ditemukan 

tren perubahan dari kamera DLSR Canon ke kamera mirrorless terutama mirrorless 

Sony dan bahkan salah satu narasumber melakukan hal tersebut. Berdasarkan 

observasi peneliti terhadap teman-teman peneliti, tidak sedikit orang yang 

melakukan peralihan merek dari kamera DSLR Canon ke kamera mirrorless Sony. 

Melihat fenomena tersebut, Peneliti melakukan penelitian ini dengan tujuan 

untuk mengetahui pengaruh antara functional value, emotional value, social value, 

epistemic value terhadap brand commitment. Selain itu Peneliti juga ingin melihat 

pengaruh antara brand commitment dengan brand switching behavior. 
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Functional value menurut Gonçalves (2016) adalah utilitas yang dirasakan 

dari produk atau jasa berdasarkan performa fisik suatu produk dari segi daya tahan, 

keandalan, dan harga. Menurut Čater (2010) apabila konsumen menerima produk 

yang memiliki kualitas yang bagus, konsumen akan memberikan persepsi yang 

bagus terhadap merek tersebut sehingga dapat meningkatkan brand commitment 

terhadap merek tersebut. 

Emotional value menurut Wong (2018) adalah sebuah utilitas yang berasal 

dari afektif atau perasaan konsumen terhadap suatu produk. Semakin kuat respons 

afektif terhadap merek maka semakin kuat brand commitment karena hubungan 

kuat antara konsumen dengan merek menyebabkan konsumen untuk betah dan 

tidak akan pindah ke merek lain sehingga meningkatkan brand commitment (Wong, 

2018). 

Social value adalah sebuah utilitas yang berasal dari pandangan konsumen 

tentang bagaimana berbagai merek produk dapat meningkatkan citra diri sosial 

mereka (Wong, 2018). Social value menurut Biswas (2015) memiliki pengaruh 

yang kuat dari grup sosial dan keinginan untuk diakui secara sosial sehingga hal itu 

mempengaruhi perilaku konsumsi konsumen dalam memilih merek dari produk 

tertentu. 

Epistemic value adalah sebuah keinginan konsumen untuk mempelajari 

lebih lanjut tentang atribut suatu produk dan mengejar hal baru yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian produk tersebut (Wong, 2018). Epistemic 

value menurut Lee (2015) memiliki pengaruh langsung yang kuat terhadap brand 

identity dan juga pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap perilaku 

konsumsi berkelanjutan dari suatu merek. 

Brand commitment merupakan keterikatan psikologis yang mendorong 

konsumen untuk menjaga hubungan dengan merek dan memandang merek tersebut 

sebagai pilihan utama ketika membeli produk (Kuo dan Hou, 2017). Menurut Wong 

(2018) Ketika konsumen berkomitmen terhadap satu merek mereka kemungkinan 

besar tidak akan beralih merek karena setiap merek mengeluarkan model baru 
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secara berkala untuk mempertahankan visibilitasnya di pasar dan juga sebagai 

strategi agar konsumen yang memiliki komitmen terhadap merek tersebut 

melakukan pembelian terhadap model baru. 

Brand switching behavior adalah sejauh mana konsumen berganti merek 

berdasarkan persepsi mereka terdapat suatu produk merek tersebut Wong (2018). 

Liu (2016) mengatakan bahwa dengan meningkatkan kualitas produk, 

menambahkan fitur baru yang menarik, dan mempertahankan kepuasan konsumen 

dapat mencegah konsumen untuk berpindah merek. 

Berdasarkan pemaparan di atas, terdapat beberapa rumusan masalah pada 

penelitian ini yaitu: 

1. Apakah functional value memiliki pengaruh positif pada brand commitment? 

2. Apakah emotional value memiliki pengaruh positif pada brand commitment? 

3. Apakah social value memiliki pengaruh positif pada brand commitment? 

4. Apakah epistemic value memiliki pengaruh positif pada brand commitment? 

5. Apakah brand commitment memiliki pengaruh negatif pada brand 

switching behavior? 

 

1.3.  Tujuan Penelitian 

Penelitian yang dilakukan untuk merek Canon ini memiliki beberapa tujuan. 

Berikut merupakan beberapa tujuan dari dibuatnya penelitian ini: 

1. Untuk mengetahui dan melakukan analisis pengaruh positif functional value 

terhadap brand commitment. 

2. Untuk mengetahui dan melakukan analisis pengaruh positif emotional value 

terhadap brand commitment. 

3. Untuk mengetahui dan melakukan analisis pengaruh positif social value 

terhadap brand commitment. 

4. Untuk mengetahui dan melakukan analisis pengaruh positif epistemic value 

terhadap brand commitment. 
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5. Untuk mengetahui dan melakukan analisis apakah brand commitment 

memiliki pengaruh negatif pada brand switching behavior. 

1.4.  Batasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti menetapkan Batasan ruang lingkup penelitian 

yang didasari oleh cakupan dan konteks penelitian. Terdapat beberapa Batasan 

penelitian yaitu: 

1. Jumlah variabel penelitian dibatasi menjadi 6 variabel yaitu: functional 

value, emotional value, social value, epistemic value, dan brand 

commitment, brand switching behavior. 

2. Kriteria responden penelitian adalah orang-orang yang pernah 

menggunakan kamera digital, memiliki kamera digital, mengetahui merek 

kamera Canon,  dan pernah membeli kamera digital Canon. 

3. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online sepenuhnya dengan 

menggunakan Google Form dikarenakan kondisi yang kurang 

memungkinkan untuk melakukan penyebaran kuesioner secara offline. 

 

1.5.  Manfaat Penelitian 

Dengan dibuatnya penelitian ini, peneliti memiliki harapan besar agar hasil 

penelitian ini memberikan manfaat baik secara akademis maupun praktis kepada 

pembaca secara langsung ataupun tidak langsung. Berikut manfaat yang dapat 

diperoleh dari penelitian ini: 

1.5.1. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan informasi 

serta dapat dijadikan referensi untuk penelitian lainnya mengenai 

kamera digital dan brand switching behavior di masa yang akan datang. 

Selain itu penelitian ini diharapkan dapat menambah dan memperdalam 

ilmu mengenai perilaku peralihan merek konsumen di industri kamera 

digital. 
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1.5.2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi, gambaran, 

masukan, dan saran bagi perusahaan yang bergerak di bidang kamera 

digital yang dapat berguna untuk mengatasi perilaku peralihan merek 

dari konsumen di pasar kamera digital. 

 

1.6.  Sistematika Penulisan 

Penelitian yang berjudul “Pengaruh Functional Value, Emotional Value, 

Social Value, dan Epistemic Value terhadap Brand Commitment serta Implikasinya 

pada Brand Switching Behavior: Telaah pada Kamera Digital Canon” ini dibagi 

menjadi 5 bab yang mana di antara bab satu dengan bab-bab lainnya memiliki 

keterkaitan satu sama lain. Berikut sistematika penulisan skripsi ini: 

BAB I: PENDAHULUAN 

Bab I merupakan bagian awal dalam penelitian. Pada bab ini peneliti menguraikan 

fenomena yang terjadi di pasar dan membahas permasalahan yang terjadi oleh 

objek penelitian. Selain itu, peneliti juga menjelaskan rumusan masalah dari 

penelitian, tujuan, dan manfaat dari penelitian ini. 

BAB II: LANDASAN TEORI 

Peneliti mendefinisikan setiap variabel yang terdapat dalam penelitian dengan 

berpedoman pada kajian literatur dan jurnal penelitian terdahulu untuk mendukung 

penelitian ini. Pada bab ini penulis juga mengembangkan hipotesis penelitian dan 

juga model dari penelitian ini. 

BAB III: METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam bab ini, peneliti menjelaskan secara rinci metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian mulai dari desain penelitian, proses sampling, prosedur penelitian, 

measurement penelitian, dan teknik analisis yang dipakai dalam penelitian. 
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BAB IV: ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bab IV membahas tentang hasil dari penelitian yang telah dilakukan. Pembahasan 

dilakukan dengan menganalisis data hasil dari survei yang telah dilakukan dengan 

melakukan uji measurement model dan structural model dan memberikan implikasi 

yang dapat digunakan oleh perusahaan. 

BAB V: KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini merupakan bab penutup dari penelitian ini dan berisikan kesimpulan dan 

saran yang peneliti berikan dari analisa yang telah dilakukan untuk kamera digital 

Canon agar nantinya dapat dijadikan masukan bagi perusahaan ke depannya serta 

menjadi saran bagi penelitian selanjutnya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	PENGARUH FUNCTIONAL VALUE, EMOTIONAL VALUE, SOCIAL VALUE, DAN EPISTEMIC VALUE TERHADAP BRAND COMMITMENT SERTA IMPLIKASINYA PADA BRAND SWITCHING BEHAVIOR: TELAAH PADA KAMERA DIGITAL CANON
	LEMBAR PENGESAHAN LAPORAN SKRIPSI
	LEMBAR PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT DALAM PENYUSUNAN LAPORAN SKRIPSI
	ABSTRAK
	ABSTRACT
	KATA PENGANTAR
	DAFTAR ISI
	DAFTAR GAMBAR
	DAFTAR TABEL
	BAB I
	1.1.   Latar Belakang
	1.2.   Rumusan Masalah
	1.3.   Tujuan Penelitian
	1.4.   Batasan Penelitian
	1.5.   Manfaat Penelitian
	1.6.   Sistematika Penulisan

	BAB II
	2.1.   Functional Value
	2.2.   Emotional Value
	2.3.   Social Value
	2.4.   Epistemic Value
	2.5.   Brand Commitment
	2.6.   Brand Switching Behavior
	2.7.  Hipotesis Penelitian
	1.
	2.
	2.1.
	2.2.
	2.3.
	2.4.
	2.5.
	2.6.
	2.7.
	2.8.
	2.9.
	2.10.
	2.7.1. Pengaruh Functional Value terhadap Brand Commitment
	2.7.2. Pengaruh Emotional Value terhadap Brand Commitment
	2.7.3. Pengaruh Social Value terhadap Brand Commitment
	2.7.4. Pengaruh Epistemic Value terhadap Brand Commitment
	2.7.5. Pengaruh Brand Commitment terhadap Brand Switching Behavior

	2.8.  Model Penelitian
	2.9.  Penelitian Terdahulu

	BAB III
	3.1. Gambaran Umum Objek Penelitian
	3.2. Desain Penelitian
	3.
	3.2.
	3.3. Research Data
	3.4. Ruang Lingkup Penelitian
	3.4.1. Target Populasi
	3.4.2. Sampling Frame
	3.4.3. Sampling Unit
	3.4.4. Sampling Techniques
	3.4.5. Sampling Size

	3.5. Prosedur Penelitian
	3.5.1. Periode Penelitian
	3.5.2. Pengumpulan Data
	3.5.3. Proses Penelitian

	3.6. Identifikasi Variabel Penelitian
	3.6.1. Variabel Eksogen
	3.6.2. Variabel Endogen
	3.6.3. Variabel Teramati

	3.7. Operasionalisasi Variabel Penelitian
	3.8. Teknik Analisis Data
	3.8.1. Metode Analisis Data Pre-test Menggunakan Faktor Analisis
	3.8.1.1. Uji Validitas
	3.8.1.2. Uji Reliabilitas

	3.8.2. Metode Analisis Data Menggunakan Structural Equation Model (SEM)
	3.8.2.1. Kecocokan Keseluruhan Model
	3.8.2.2. Kecocokan Model Pengukuran (Measurement Model Fit)
	3.8.2.3. Kecocokan Model Struktural (Structural Model Fit)


	3.9. Model Pengukuran (Measurement Model)
	3.10. Model Keseluruhan Penelitian (Path Diagram)

	BAB IV
	3.
	4.
	4.1. Deskripsi Hasil Penelitian
	4.
	4.2. Profil Responden
	4.2.1. Profil Responden Berdasarkan Gender
	4.2.2. Profil Responden Berdasarkan Usia
	4.2.3. Profil Responden Berdasarkan Profesi
	4.2.4. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kamera Digital yang Dimiliki
	4.2.5. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kamera Canon yang Pernah Dimiliki
	4.2.6. Profil Responden Berdasarkan Kepemilikan Kamera Canon Saat Ini

	4.3. Analisis Deskriptif
	4.3.1. Functional Value
	4.3.2. Emotional Value
	4.3.3. Social Value
	4.3.4. Epistemic Value
	4.3.5. Brand Commitment
	4.3.6. Brand Switching Behavior

	4.4. Uji Validitas Pre-test
	4.5. Uji Reliabilitas Pre-Test
	4.6. Hasil Analisis Data Structural Equation Model (SEM)
	4.6.1. Hasil Analisis Goodness-of-fit Measurement Model
	4.6.2. Hasil Analisis Measurement Model
	4.6.2.1. Uji Validitas
	4.6.2.2. Uji Reliabilitas

	4.6.3. Hasil Analisis Goodness-of-fit Structural Model
	4.6.4. Hasil Analisis Structural Model

	4.7. Pembahasan Hasil Penelitian
	4.7.1. Hasil Pengaruh Functional Value terhadap Brand Commitment
	4.7.2. Hasil Pengaruh Emotional Value terhadap Brand Commitment
	4.7.3. Hasil Pengaruh Social Value terhadap Brand Commitment
	4.7.4. Hasil Pengaruh Epistemic Value terhadap Brand Commitment
	4.7.5. Hasil Pengaruh Brand Commitment terhadap Brand Switching Behavior

	4.8. Implikasi Manajerial
	4.8.1. Upaya Meningkatkan Brand Commitment Melalui Functional Value
	4.8.2. Upaya Meningkatkan Brand Commitment Melalui Emotional Value
	4.8.3. Upaya Mengurangi Brand Switching Behavior Melalui Brand Commitment


	BAB V
	3
	4
	5
	6
	5.1.  Kesimpulan
	5.2.  Saran
	5.
	5.2.
	5.2.1. Saran untuk Perusahaan
	5.2.2. Saran untuk Penelitian Selanjutnya


	DAFTAR PUSTAKA
	7
	8
	9
	10

	LAMPIRAN

