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HUBUNGAN GAYA HIDUP BRAND MINDED DENGAN
KEPERCAYAAN DIRI MAHASISWA

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara gaya hidup brand
minded dengan keperayaan diri mahasiswa aktif di Fakultas Psikologi Universitas
Muhammadiyah Surakarta. Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif
Fakultas Psikologi Universitas Muhammadiyah Surakarta yang berjumlah 139
orang. Teknik sampling yang digunakan yaitu Accidental sampling dengan cara
menanyakan terlebih dahulu apakah subjek tersebut memenuhi kriteria yaitu
mahasiswa UMS Fakultas angkatan 2015 sampai 2019. Alat pengumpulan data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Gaya Hidup Brand Minded dan
skala Kepercayaan diri. Analisis data dilakukan dengan analisis korelasi product
moment menggunakan program bantu SPSS 16.0 for windows. Berdasarkan
analisis data berarti tidak ada hubungan yang signifikan antara Gaya Hidup Brand
Minded dengan Kepercayaan diri, artinya semakin tingginya gaya hidup Brand
Minded maka akan semakin tinggi juga kepercayaan diri mahasiswa sedangkan
gaya hidup brand minded pada penelitian ini tergolong sedang, sedangkan
kepercayaan diri subjek pada penelitin ini tergolong tinggi.

Kata Kunci: gaya hidup brand minded, kepercayaan diri, mahasiswa
Abstract

This study aims to determine the relationship between the brand-minded lifestyle
and the self-confidence of active students at the Faculty of Psychology,
Muhammadiyah University of Surakarta. The subjects in this study were 139
active students of the Faculty of Psychology, Muhammadiyah University of
Surakarta. The sampling technique used was Accidental sampling by asking first
whether the subject met the criteria, namely UMS Faculty students class 2015 to
2019. The data collection tools used in this study were the Brand Minded
Lifestyle scale and the Self-confidence scale. Data analysis was performed by
analyzing the product moment correlation using SPSS 16.0 for windows. Based
on the data analysis, it means that there is no significant relationship between the
Brand Minded Lifestyle and Self-Confidence, meaning that the higher the Brand
Minded lifestyle, the higher the student's self-confidence, while the brand-minded
lifestyle in this study is classified as moderate, while the subject's confidence in
the research this is high.

Keywords: brand minded lifestyle, self-confidence, students



1. PENDAHULUAN

Kepercayaan diri merupakan bentuk keyakinan individu bahwa ia bisa sukses.
Kepercayaan diri diusulkan untuk konteks spesifik dalam tugas-tugas tertentu dan
beberapa orang bisa menampilkan bentuk ini melalui berbagai kegiatan. Percaya
diri juga mirip dengan self-efficacy yang disarankan oleh teori self-efficacy 1. Sari,
Ekici, Soyer, & Eskiler, (2015). Kepercayaan diri juga memiliki unsur intrinsik
yaitu Harga diri, Cinta diri, Pengetahuan diri, Menyatakan tujuan konkret dan
berfikir positif. Sedangkan unsur ekstrinsik kepercayaan diri meliputi Komunikasi
dan Pengendalian emosi Gurler, (2015).

Dari observasi dan wawancara awal yang dilakukan, kepercayaan diri
merupakan sebuah faktor penting yang dapat mebangun citra diri di depan orang
lain atau masyarakat. Dari beberapa mahasiswa yang telah diwawancarai, yang
paling mempengaruhi yaitu penampilan diri seseorang ketika tampil didepan
umum seperti bagaimana pakaian yang dikenakan oleh seseorang sehingga terlihat
rapi atau tidaknya ketika seseorang tersebut memakainya. Sedangkan dari hasil
observasi yang didapat yaitu beberapa mahasiswa yang terlihat percaya diri ketika
memakai barang barang yang Branded ketika sedang persentasi, tetapi realitanya
kepercayaan diri yang didapat dari memakai barang barang Branded tersebut
hanya ketika berkumpul bersama teman teman, dan kurang menunjukan
kepercayaan dirinya ketika presentasi karena kepercayaan diri tersebut dapat
dipengaruhi oleh faktor lain. Kepercayaan diri datang dari kesadaran individu,
bahwa di dalam diri individu itu memiliki tekad untuk melakukan sesuatu yang
sampai pada tujuan yang individu ingin capai (Ifdil, Denich, & llyas, 2017)
sehingga ini juga ikut berperan memberikan kontribusi yang bermakna dalam
kehidupan seseorang, individu yang memiliki kepercayaan diri dapat
menyelesaikan tugas atau pekerjaan yang telah sesuai dengan tahap
perkembangannya secara baik atau setidaknya memiliki kemampuan untuk belajar
menemukan jalan keluar dengan cara-cara menyelesaikan tugas tersebut Fitri,
Zola & Ifdil, (2018). Menampilkan diri di depan umum juga merupakan suatu
bentuk kepercayaan diri salah satu faktor dari kepercayaan dari Harga diri, Cinta
diri, Pengetahuan diri, terkait dengan bagaimana penampilan seseorang tersebut



yang kemudian dapat ditingkatkan lewat penggunaan fashion dengan merk
terkenal sebagai penunjang untuk dapat meningkatkan percaya diri seseorang
(Komara, 2016).

Menurut Thio 1989 dalam (Trisnawati, 2011) Fashion adalah istilah yang
sering terdengar dalam kehidupan manusia sehari-hari.. Fashion menurut solomon
(2013) dalam (Elly, 2017) adalah proses distribusi sosial bagi sebuah pilihan
fashion baru untuk diadopsi oleh konsumen. Fashion dikategorikan berdasarkan
dikelompok di mana terlihat, high fashion mengacu pada desain atau model yang
diterima dan digunakan oleh kelompok mode fashion leader yang eksklusif,
konsumen yang elit dan mereka paling pertama mengadaptasi perubahan fashion.
Menurut Swastha (1998) beberapa aspek yang mempengaruhi seseorang dalam
menggunakan fashion bermerek dalam kehidupan sehari hari yaitu ada rasional,
emosional, dan behavioral yang mana ketiga aspek tersebut akan mempengaruhi
bagaimana seseorang akan bertingkah laku.

Dari hasil penelitian (Stavrianidi, 2014) yang menyatakan bahwa orang
yang memakai apparel bermerek agar dilihat menarik dan mengesankan orang.
Dengan harga pakaian bermerek yang bukan merupakan masalah besar bagi
orang-orang, anak muda cenderung lebih suka pada pakaian bermerek daripada
yang tidak bermerek terlepas dari harga yang tinggi. Atribut yang dipakai dalam
penelitian milik (Ordun & Ordun, 2015)(Upadhyay, 2014) diberikan label sebagai
Harga (kewajaran pembayaran pada produk), Tren (diidentifikasi "Keren™" di
dalam media sosial), Loyalitas (keterikatan pada sebuah merek), Prestige (rasa
hormat dan reputasi), Merek (nama yang terkenal atau dikenal), Fit (kesesuaian
produk) dan Kualitas (keunggulan dan pemenuhan harapan). Di antara semua
atribut, Trend adalah atribut paling berpengaruh untuk generasi milenial.

Berdasarkan temuan, citra merek juga salah satu faktor terkuat yang dapat
mempengaruhi konsumen untuk memiliki niat untuk membeli produk tersebut.
Persepsi kualitas barang tersebut juga merupakan faktor penting yang akan
mempengaruhi konsumen memiliki niat untuk membeli (Tee, 2015). Selain itu di
dalam penelitian lain dari (Karaikal, Shafi, & Madhavaiah, 2014) dimana hasil
penelitian yang mengungkapkan faktor grup referensi, promosi, atribut toko,



atribut produk, pendapatan dan pekerjaan adalah dimensi utama dari perilaku
pembelian pakaian di anak remaja dimana ini menunjukkan bahwa toko pakaian
harus memberi lebih banyak atribut atribut pakaian yang menarik serta kekinian
seperti apparel dengan merk yang sedang trend sehingga dapat digunakan untuk
menarik konsumen, sehingga akan membeli produk produk dari toko tersebut, dan
juga program promosi juga harus dilakukan secara agresif dan tepat sasaran untuk
di jual ke siapa pakaian pakaian tersebut sehingga laku terjual di pasaran. yaitu
penampilan fisik, penerimaan social, serta faktor orang tua dan prestasi (Santrock,
2003) dimana yang mempengaruhi adalah faktor penampilan fisik ketika
mengenakan fashion branded akan meningkatkan kepercayaan diri seseorang
tersebut. Merk dari desainer terkenal pun ikut andil juga untuk dapat
mempengaruhi tingkat pembelian dan loyalitas dari konsumen terutama di
mahasiswa, dengan keunggulan merk serta desainer terkenal yang ikut serta dalam
proses pembuatan merk tersebut maka akan lebih unggul untuk dapat bersaing
dengan merk favorit sainganya (Ifdil et al., 2017).

Menurut definisi dari Kotler (2005) bahwa gaya hidup adalah suatu pola
hidup orang yang dapat dilihat dari aktivitas, opini serta minatnya dalam
menjalani kehidupan sehari- hari. Selain itu, gaya hidup juga memiliki arti semua
hal yang dilakukan seseorang untuk menghabiskan waktu serta uang yang
dipunyainya (Blackwell, et al, 1994). Hawkins dan Mothersbaugh (2007),
menjelaskan secara lebih detail yaitu gaya hidup merupakan nilai yang akan
menentukan seseorang dalam melakukan berbagai hal, seperti dalam hal
kebutuhan, keinginan, perilaku, tidak terkecuali di saat perilaku pembelian.
Bahkan apa yang dibeli seseorang, bagaimana orang tersebut menggunakan
barang yang dibelinya dan apa yang dipikirkan mengenai barang tersebut sebelum
dan seseudah melakukan pembelian merupakan bagian dari definisi gaya hidup
(Munandar, 2001). Dengan demikian, orang tersebut dapat dikatakan memiliki
gaya hidup brand minded, menurut McNeal (2007) dalam (Lalitamanik, Prihatini,
& Dew, 2014), brand minded sendiri merupakan bentuk pola pikir terhadap
objek-objek komersil yang cenderung berorientasi pada merek (brand) terkenal.
Dapat disimpulkan bahwa Gaya Hidup Brand Minded adalah suatu pola hidup



atau aktivitas yang cenderung terhadap objek objek komersil yan berorientasi
pada merk terkenal.

Pengertian dari merek (brand) menurut American Marketing Association
(AMA), adalah sebuah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau juga kombinasi
dari kelima komponen tersebut yang digunakan untuk mengidentifikasi produk
atau AlO lekat dengan pengukuran gaya hidup. Hal ini dikarenakan AlO terbilang
efektif untuk mengukur gaya hidup secara khusus, secara operasional dan efektif
digunakan untuk pengukuran skala besar atau secara kuantitatif (Blackwell, et al,
1994; Sumarwan, 2011; Sathish & Rajamohan, 2012). Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa AIO adalah istilah yang digunakan untuk mengukur gaya
hidup berdasarkan 3 aspek, yaitu aktivitas, minat dan opini. Dalam penelitian ini,
AIlO juga akan digunakan sebagai landasan pengukuran pada variabel gaya hidup
brand minded.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui adakah hubungan
antara gaya hidup brand minded dengan kepercayaan diri pada mahasiswa
psikologi UMS. Gaya hidup brand minded dan kepercayaan diri berhubungan
dengan penampilan fisik karena bagian terpenting yang tampak serta
mencerminkan kesan pertama dari orang tersebut serta menunjukan kepribadianya
lewat apa yang orang kenakan.

Hubungan yang terjadi antara gaya hidup brand minded dan kepercayaan
diri berhubungan dengan penampilan fisik karena bagian terpenting yang tampak
serta mencerminkan kesan pertama dari orang tersebut dan menunjukan
kepribadianya lewat apa yang orang kenakan, dan juga hipotesis dari peneliti yaitu

ada hubungan antara gaya hidup brand minded dengan kepercayaan diri.

2. METODE

Metode kuantitatif korelasional yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan
menguji hubungan antara variabel bebas dan dengan variabel tergantung, dimana
ada 2 variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu untuk variabel bebas
atau variabel X yaitu Gaya Hidup Brand Minded dan variabel tergantung atau
variabel Y yaitu kepercayaan diri. Untuk variabel bebas atau (X) yaitu gaya hidup



Brand Minded adalah bahwa Gaya Hidup Brand Minded adalah suatu pola hidup
atau aktivitas yang cenderung terhadap objek objek komersil yan berorientasi
pada merk terkenal. Variabel (Y) yaitu kepercayaan diri adalah kondisi mental
atau psikologis diri seseorang yang memberi keyakinan kuat pada dirinya untuk
berbuat atau melakukan sesuatu tindakan atau keputusan.

Populasi dalam penelitan ini adalah mahasiswa psikologi universitas
muhammadiyah surakarta yang berjumah sekitar 1.378 mahasiswa. Untuk sampel
yang digunakan yaitu mahasiswa angkatan 2015 sampai dengan angkatan 2019
berjumlah sebanyak 139 mahasiswa. Teknik sampling yang digunakan yaitu
Accidental sampling dengan cara menanyakan terlebih dahulu apakah subjek
tersebut memenuhi kriteria yaitu mahasiswa UMS Fakultas angkatan 2015 sampai
2019, jika subjek tersebut memenuhi kriteria, peneliti memberikan skala melalui
google form untuk di isi oleh subjek tersebut. Alat ukur yang digunakan yaitu
berupa skala Kepercayaan Diri yang mengadopsi penelitian milik (ARDARI,
2016) yang berjumlah 34 aitem berdasrkan teori Lauster dalam (ARDARI, 2016),
menyebutkan bahwa aspek-aspek kepercayaan diri adalah sebagai berikut :1.
Ambisi normal. 2. Kemandirian. 3. Optimisme 4. Perasaan aman 5. Toleransi. 6.
Keyakinan pada diri sendiri. Sedangkan alat ukur selanjutnya yaitu skala Gaya
Hidup Brand minded yang juga mengadopsi penelitian milik Traviono, (2016)
yang berjumlah 23 aitem yang mana skala tersebut disusun berdasarkan teori aio
milik (Sathish & Rajamohan, 2012) dimana aio sendiri yaitu adalah 1. Activitties
(aktivitas), Interest (minat), Opinion (Opini). (Blackwell, et al, 1994; Sumarwan,
2011; Sathish & Rajamohan, 2012). AIO sendiri merupakan istilah yang
menjelaskan mengenai 3 aspek yang membentuk gaya hidup itu sendiri. 3 aspek
tersebut yaitu: 1. Activitties (aktivitas), Aktivitas adalah identifikasi atas apa yang
konsumen lakukan, apa yang mereka beli, dan bagaimana mereka menghabiskan
waktu mereka (Kasali, 1998) dalam (Lalitamanik et al., 2014) meliputi apa yang
dilakukan, apa yang dibeli dan bagaimana seseorang menghabiskan waktu serta
uangnya. 2. Interest (minat), adalah suatu bentuk fokus pada preferensi dan
prioritas konsumen. Minat merupakan faktor pribadi konsumen dalam

mempengaruhi proses pengambilan keputusan (Kasali, 1998) dalam (Lalitamanik



et al., 2014) meliputi preferensi dan prioritas seseorang dalam memilih produk
yang akan dibeli. 3. Opinion (Opini), Opini merupakan pendapat dari setiap
konsumen yang berasal dari pribadi mereka sendiri (Kasali, 1998) dalam
(Lalitamanik et al., 2014) meliputi pandangan dan perasaan seseorang terhadap
produk-produk yang ada di kehidupannya, dimana skala Gaya Hidup Brand
Minded mengadopsi kepunyaan Traviono, (2016)

Lauster (1990) dalam (ARDARI, 2016) dimana skala juga mengadopsi
miliknya, menyebutkan bahwa aspek-aspek kepercayaan diri adalah sebagai
berikut :1. Ambisi normal adalah dorongan untuk mencapai hasil dengan
menyesuaikan kemampuan diri sendiri, mampu menyelesaikan tugas dengan baik,
bekerja secara efektif, dan bertanggung jawab terhadap keputusan dan perbuatan
diri sendiri. 2. Kemandirian adalah kemampuan untuk membuat suatu keputusan,
bertindak sesuai dengan keputusan, tidak tergantung pada orang lain. 3.
Optimisme adalah sikap pantang menyerah dalam menghadapi setiap kegagalan,
memiliki pandangan dan harapan yang positif tentang diri dan masa depan. 4.
Perasaan aman adalah terbebas dari perasaan takut dan ragu-ragu terhadap situasi
di lingkungan sekitar dan mampu menghadapi situasi dengan tenang. 5. Toleransi
berarti mengerti kekurangan pada diri sendiri, memberi kesempatan kepada orang
lain untuk berpendapat, menerima pendapat orang lain, dan tidak mementingkan
kehendak sendiri. 6. Keyakinan pada diri sendiri adalah keterbebasan dari
penilaian dan pengaruh orang lain, serta berani mengemukakan ide atau kehendak
secara bertanggung jawab. Metode pengambilan data yang digunakan di dalam
penelitian adalah kuisioner menggunakan skala likert dengan pilihan jawaban
yaitu SS (Sangat Setuju), S (Setuju), TS (Tidak Setuju), dan STS (Sangat Tidak
Setuju). Menggunakan skala kepercayaan diri yang diadopsi dari penelitian milik
, yang disusun atas dua aitem yaitu favourabel dan unfavourabel.

Metode validitas yang dipakai dalam skala Brand Minded dan skala
kepercayaan diri menggunakan expert judgement. Validitas expert judgement diuji
oleh penilai ahli dalam bidang tertentu lalu nilai dari penguji dihitung dengan
rumus aikens. Hasilnya pada skala Brand Minded terdapat 23 aitem yang mana
keseluruhan aitem dinyatakan valid dengan indeks validitas bergerak antara 0,677



- 0,917. Pada skala kepercayaan diri terdapat 34 aitem yang mana keseluruhan
aitem dinyatakan valid dengan indeks validitas bergerak antara 0,677 — 1,0.
Reliabilitas alat pengukur dalam penelitian ini menggunakan analisis koefisien
alpha yang dikembangkan oleh Cronbach. Hasil reliabilitas variabel Brand
Minded sebesar 0,875 dan variabel kepercayaan diri sebesar 0,920 sehingga
semua aitem lolos uji reabilitas. Metode uji validitas dan reliabilitas dalam
penelitian ini menggunakan penghitungan statistik program SPSS 16.0 for
windows. Uji nomalitas pada penelitian ini menggunakan metode kolmogorov-
simirnov yang memperoleh hasil sig. (2-tailed) 0,139 (p<0,05) yang berarti
pendistribusian data normal. Uji linearitas mendapatkan hasil pada kolom
linearity sig.p 0,628 (p<0,05) yang berarti lebih dari 0,05 menunjukan ada
hubungan linear. Uji hipotesis yang digunakan penelitian ini menggunakan

korelasi product moment.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji normalitas dinyatakan normal pada pendistribusiannya dan linearitas terbukti
terdapat hubungan antara kedua variabel X (Brand Minded) dan Y (Kepercayaan
diri) yang memperoleh hasil pada kolom Corellations rxy -0,073 (p<0,01) berarti
tidak ada hubungan yang signifikan antara Gaya Hidup Brand Minded dengan
Kepercayaan diri. Korelasi rxy = - 0,073 dengan sig. 0,000 (p<0,01) yang artinya
berarti tidak ada hubungan yang signifikan antara Brand Minded dengan
Kepercayaan diri.

Berdasarkan hasil analisis menggunakan teknik korelasi Product moment yang
diolah dengan SPSS 16 for windows, diperoleh nilai koefisien korelasi p = 0,073
(p<0,05) yang artinya tidak ada hubungan yang signifikan antara Gaya Hidup
Brand Minded dengan Kepercayaan diri. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan
hipotesis dari peneliti, yaitu ada hubungan antara gaya hidup brand minded
dengan kepercayaan diri.

Sumbangan efektif dari variabel Brand minded dengan Kepercayaan diri
mahasiswa sebesar (-0,073)?2 x 100% = 0,5329% pada variabel Gaya Hidup
Brand. Penelitian ini menunjukam bahwa tidak adanya hubungan yang signifikan



antara Gaya hidup Brand Minded dengan Kepercayaan diri Mahasiswa. Menurut
(Stavrianidi, 2014) yang menyatakan bahwa orang yang memakai apparel
bermerek akan dilihat menarik dan mengesankan untuk orang lain, namun dalam
penelitian ini gaya hidup brand minded kurang mempengaruhi kepercayaan diri
orang yang memakai apparel bermerek tersebut, seperti pada pengertian milik
Zahroh, (2020) fashion merupakan persamaan kata dari dandan, gaya dan busana,
tetapi fashion tersebut bukan merupakan suatu barang wajib yang harus dimiliki
dan secara berlebihan karena fashion tersebut yang memiliki sifat sementara
karena fashion terus berubah-ubah dan terus berlangsung tidak kekal, akan tetapi
fashion juga akan menurun nilainya dan dapat digantikan dengan brand baru yang
lebih menarik, untuk itu fashion branded tidak cocok untuk investasi jangka
panjang dan hanya untuk dapat terlihat mencolok untuk sesaat maka dari itu pada
penelitian ini tidak ada hubungan yang signifikan antara gaya hidup brand minded
dengan kepercayaan diri mahasiswa. Pada penelitian (A. O. Sari & Nio, 2019)
mendapatkan hasil gaya hidup brand minded pada remaja putri tergolong rendah
terhadap intensitas membeli fashiom bermerek eksklusif, dikarenakan budget
untuk membeli barang barang bermerek membutuhkan biaya yang cukup besar
sedangkan dalam konteks ini mahasiswa yang masih kuliah sebagian besar belum
memiliki penghasilan sendiri yang cukup untuk membeli barang barang yang
bermerek, sejalan dengan penelitian ini bahwa mahasiswa psikologi Universitas
Muhammadiyah Surakarta juga memiliki daya beli barang barang fashion
bermerek. Selanjutnya pada penelitian (Afifah, 2018) mendapatkan hasil bahwa
masiswi di UIN Walisongo Semarang memiliki tuntutan lingkungan perkuliahan
untuk memakai barang yang bermerek eksklusif agar tidak di anggap kurang “up
to date” namum berbeda padapenelitian ini bahwa tidak ada tuntutan dari
lingkungan perkuliahan di Fakultas Psikologi Universitas Muhammadiyah
Surakarta untuk memakai barang barang bermerek eksklusif terutama di fashion
nya, namun lebih dituntut untuk berpakaian sopan dan rapi sesuai Syariat islam
dan juga tidak tuntutan untuk memakai barang branded untuk bsa diterima di
lingkungan pertemanan pada mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas
Muhammadiyah surakarta.



Hasil penelitian ini menunjukan pada variabel Gaya Hidup Brand Minded
memiliki rerata empirik (RE) 55,98 yang lebih kecil dari rerata hipotetik (RH)
sebesar 57,5 yang berarti tingkat gaya hidup brand minded subjek tergolong
sedang. Berdasarkan skala kategorisasi gaya hidup Brand Minded, subjek
tergolong memliki gaya hidup Brand minded sangat rendah 0% (0 subjek),
tergolong brand minded rendah 1,4% (2 subjek), tergolong sedang yaitu sebesar
97,8% (136 subjek), selanjutnya terolong tinggi pada angka 0,7% (1 subjek),
kemudian pada golongan tinggi di angka 0,7% (1 subjek), yang terakhir di
golongan sangat tinggi yaitu 0% (0 subjek). Jumlah presentase paling banyak di
golongan sedang. Aktivitas membeli barang yang bermerek, minat untuk membeli
barang yang branded, opini pada barang yang bermerek atau branded.

Kepercayaan diri mahasiswa menggunakan suatu barang bermerek atau
branded tergolong tinggi dimana Rerata Empirik (RE) di variabel kepercayaan diri
berada di angka 100,83 yang lebih besar dari pada rerata hipotetik (RH) yaitu 85.
Subjek yang memiliki kepercayaan diri yang sangat rendah sebesar 0% (0 subjek),
pada golongan kepercayaan diri rendah ada di 0% (0 subjek), kemudian pada
golongan sedang ada di angka 33,8% (47 subjek), lalu pada golongan tinggi
berada di angka 56,8% (79 subjek), yang terakhir di sangat tinggi berada di angka
9,3% (13 subjek).

4. PENUTUP

Berdasarkan analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan tidak ada hubungan
yang signifikan antara gaya hidup Brand minded dengan Kepercayaan Diri
mahasiswa. Sumbangan efektif variabel brand minded terhadap kepercayaan diri
sebesar 0,5329% sedangkan 99,5% berasal pada faktor lain seperti Harga diri,
cinta diri, pengetahuan diri, menyatakan tujuan konkret dan berpikir positif,
komunikasi dan pengendalian emosi.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, penulis memberikan
sumbangan pemikiran yaitu bagi mahasiswa untuk tidak merasa minder atau
merasa tidak percaya diri ketika menggunakan atau tidak menggunakan
barang/apparel branded, barang branded hanya merupakan salah satu faktor kecil
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dalam membangun kepercayaan diri, bersikaplah positif pada apa yang anda
gunakan dan kenakan selagi tidak menyalahi norma berpakaian dan gaya hidup

untuk menunjang kepercayaan diri mahasiswa.
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