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ABSTRAK

Persaingan bisnis otomotif semakin meningkat dapat terlihat dari munculnya
berbagai varian scooter sepeda motor. Piaggio Vespa Matic merupakan Perusahaan
scooter matic yang sudah ada sejak dulu dipasaran. Penelitian ini bertujuan
mengetahui pengaruh variabel Brand Image dan Brand Awareness terhadap
keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi. Metode yang digunakan
adalah metode kuantitatif, dengan teknik Purposive sampling sebagai cara
pengambilan sampel. Dalam penelitian ini digunakan 180 responden dengan
menyebarkan kuesioner kepada konsumen Piaggio Vespa Matic di Bekasi. Hasil
temuan dari penelitian yang telah dilakukan menunjukan bahwa: Brand Awareness
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian dengan hasil t statistic lebih
besar dari t tabel (1,96) yaitu 11.035 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,000
dengan nilai p value < 0,05 , Brand Image berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan hasil t statistic lebih besar dari t tabel (1,96) yaitu
2.600 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,009 dengan nilai p value < 0,05. Piaggio
Vespa Matic perlu mempertahankan promosi produk dan juga metode pembayaran
yang mudah.

Kata Kunci : Brand Image, Brand Awareness, Keputusan Pembelian

Pengaruh Brand.., Dwi Entia, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 2023



ABSTRACT

The increasing competition in the automotive business can be seen from the
emergence of various motorbike scooter variants. Piaggio Vespa Matic is an
automatic scooter company that has been on the market for a long time. This
research aims to determine the influence of Brand Image and Brand Awareness
variables on purchasing decisions for Piaggio Vespa Matic in Bekasi. The method
used is a quantitative method, with purposive sampling technique as the sample
collection method. In this research, 180 respondents were used by distributing
questionnaires to Piaggio Vespa Matic consumers in Bekasi. The findings from
the research that has been carried out show that: Brand Awareness has a
significant effect on purchasing decisions with t statistical results greater than t
table (1.96), namely 11,035 and the probability of significance is 0.000 with a p
value <0.05, Brand Image has an influence significant to Purchasing Decisions
with t statistical results greater than t table (1.96), namely 2,600 and the
probability of significance is 0.009 with a p value <0.05. Piaggio Vespa Matic
needs to maintain product promotion and also easy payment methods.

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Keputusan Pembelian
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Penduduk Indonesia terus mengalami peningkatan seiring dengan
perkembangan zaman (Handoyo 2023). Indonesia memiliki 38 jumlah provinsi
dengan total penduduk 280,73 juta pada tahun 2023 (Irfan, 2024). Jawa Barat
menempati provinsi dengan jumlah penduduk terbanyak pada tahun 2023, dengan
total penduduk sebanyak 49.899.992 jiwa. Jawa Barat sendiri memiliki total 27
kota/kabupaten salah satu diantaranya adalah Bekasi. Kota Bekasi merupakan kota
dengan Kawasan industry terbesar se Asia Tenggara, hal ini juga yang

menyebabkan padatnya penduduk yang berada di kota Bekasi.

Tabel 1. 1 Laju pertumbuhan penduduk menurut kabupaten/kota tahun 2022

Laju Pertumbuhan Penduduk Jawa Barat
2 100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%

20%

10%

:::::::::

Sukabumi

Bandung Barat
Kota Depok
Purwakarta
Kota Sukabumi
Kota Banjar
Kota Tasikmalay.
Kota Cireboi
Provinsi Jawa Bara
Majalengk;
Tasikmalay;
Pangandara

Kota Bekasi

Kota Cimahi

Kota Bandung

Sumber : www.bps.go.id

Dapat terlihat dari tabel diatas laju pertumbuhan penduduk menurut

kabupaten/kota 2022 Jawa Barat. Bekasi menempati peringkat 1 untuk Tingkat
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kabupaten/kota dengan total laju pertumbuhan penduduk sebesar 1,86 di susul
dengan Bandung Barat dengan perolehan angka yang sama. Semakin banyaknya
tingkat pertumbuhan penduduk, maka semakin padatnya lingkungan tersebut hal

ini juga yang membuat Bekasi sebagai tempat bisnis/pasar yang tepat.

Tabel 1. 2 Jumlah penduduk usia kerja di kota Bekasi

Jumlah Penduduk Usia Kerja di Kota Bekasi (Jiwa)

WIEIEILCLE Laki-laki Perempuan TOTAL PENDUDUK SEX RASIO
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Kota Bekasi 1223930| 1019.758| 1.213.885| 1.019.538| 2.437.815| 2.039.296 101 100

Sumber : www.bps.go.id

Tabel diatas menunjukan per tahun 2023 bekasi memiliki total penduduk usia kerja
sebanyak 2.039.296, meskipun data ini mengalami penurunan yang cukup drastis
pada tahun sebelumnya Pertumbuhan penduduik yang cukup tinggi tentunya
dibarengi dengan pola konsumsi dan juga gaya hidup yang harusnya lebih tinggi
juga. Tingkat mobilitas yang dialami oleh Bekasi juga tinggi, terbukti dengan padat
nya traffic yang terjadi dalam jam masuk maupun slesai kerja, ini tentu di dominasi

oleh pengguna sepeda motor.
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Gambar 1. 1 Penggunaan pengendara sepeda motor berdasarkan bapenda Jawa Barat
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Sumber : https://opendata.jabarprov.go.id/

Seperti yang terlihat pada grafik di atas, kota Bekasi menjadi pengguna
pengendara sepeda motor terbanyak kedua setelah Bogor dengan jumlah data
1.502.136 per tahun 2022.Sepeda motor menjadi kebutuhan bagi Masyarakat dalam
menjalankan aktivitasnya, maka dari itu semakin berkembangnya jaman semakin

banyak variasi yang dikeluarkan oleh Perusahaan-perusahaan otomotif,

Gambar 1. 2 Index Sepeda Motor Matic berdasarkan Top Brand Award

Subkategori: SEPEDA MOTOR MATIC

www.topbrand-award.com

40

Index
N
o

2020 2021 2022 2023 2024

Tahun

#®- Honda Beat -8~ Honda Scoopy ® Honda Vario Honda PCX
- Yamaha Mio

Sumber : https://www.topbrand-award.com/
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Dapat terlihat pada gambar 1.3 penggunaan sepeda motor matic tertinggi
jatuh pada merek Honda beat disusul dengan Honda vario dan dengan tipe scooter
Honda Scoopy menepati urutan ketiga. Maka dapat disimpulkan bahwa Honda
motor merupakan merek sepeda motor terlaris di Indonesia mengalahkan Yamaha,
dan merek sepeda motor lainnya. Secara harga Honda menawarkan produk dengan
harga yang lebih murah daripada produk sepeda motor Vespa Matic yang di
produksi oleh Piaggio. Tipe Vespa Matic dengan harga termurah yaitu Vespa Ix 125
i-get dengan harga Rp45.350.000, sedangkan honda menawarkan produk dengan

tipe termurah yaitu tipe BeAT dengan harga Rp18.050.000.

Namun Vespa merupakan scooter yang tidak hanya menawarkan fungsinya
sebagai alat transportasi. Lebih dari itu Vespa menawarkan kesan “klasik” yang
tidak bisa dimiliki oleh sepeda motor jenis lainnya. Vespa merupakan sepeda motor
sederhana yang dapat digunakan sebagai sarana transportasi yang efisien dan hemat
bahan bakar. Dalam pemasarannya di Indonesia Piaggio memiliki cara yaitu salah
satunya membangun kerja sama dengan para supplier/distributor pihak kedua dalam
memasarkan produk Vespa ke pasaran Indonesia. Salah satu yang menjadi
distributor dealer Piaggio resmi terbesar di Indonesia adalah PT Anugerah Sinergi
Pratama, saat ini Sinergi memiliki 7 cabang dalam memasarkan produk Piaggio,
diantara nya Sinergi Tebet, Sinergi Bogor, Sinergi Tangerang, Sinergi Pondok
Gede, Sinergi Ciledug, Sinergi SCBD dan Sinergi Bekasi. Sinergi Bekasi memiliki
cara dalam memasarkan produk Piaggio yaitu menggunakan “sales” sebagai media
to customers. Cara yang dilakukan sales dalam memasarkan produk Piaggio di
mulai dari dengan memanfaatkan internet, dan sosial media, penjualan langsung

(direct) dengan cara canvasing (membagikan brosur kepada customers), pameran
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di tempat tertentu, lalu mengikuti event-event otomotif lainnya yang diadakan di
mall atau tempat tertentu. Sales memiliki peran penting dan menjadi nyawa dari
Perusahaan dalam mempertahankan bisnis. Dalam memasarkan produk Piaggio,
para sales memiliki akun sosial media mereka masing-masing dan melakukan

penjualan dengan target perbulannya masing-masing.

Gambar 1. 3 data penjualan Vespa di Sinergi Bekasi

Penjualan Sinergi Bekasi

250 S,

200
DO

—5PK

Desember 2023 anuar Februar Maret April Me|

Sumber : Data Primer (Interview Cabang Bekasi)

Dapat terlihat pada data penjualan di 6 bulan terakhir Sinergi Bekasi
mengalami penurunan penjualan. Sebelumnya penulis sudah melakukan interview
secara langsung kepada kepala cabang PT Anugerah Sinergi Bekasi dan
mengajukan beberapa pertanyaan terkait sistem penjualan Sinergi Bekasi, Pak
Kevin selaku Kacab Sinergi Bekasi memberitahu bahwa memang pada 3 bulan
terakhir ini penjualan Sinergi Bekasi mengalami penurunan terutama pada bulan
Mei ini, data penjualan Vespa hanya menyentuh angka 60 unit. Kacab Sinergi
Bekasi selalu melakukan upaya dengan memberikan support serta pressure bagi

para sales dalam menjalankan pekerjaan dan tanggung jawabnya (menjual produk).
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Salah satu pertanyaan interview yang penulis ajukan adalah “Cara/kiat apa yang
dilakukan Sinergi Bekasi dalam menghadapi penurunan penjualan?”. Pak Kevin
selaku Kacab menjawab beliau dan para sales selalu mengupayakan penjualan
dengan cara memaksimalkan live tiktok, meta bisnis, canvasing, dan dengan
menelpon database. Beliau pun memberitahu bahwa Sinergi menjadi peringkat 4

rendah dari 7 cabang lainnya.

Terjadi ketimpangan antara laju pertumbuhan penduduk di Kota Bekasi
yang sangat tinggi, juga jumlah pengendara sepeda motor yang memasuki peringkat
pertama dari Kota/Kabupaten lainnya, namun data penjualan Vespa Matic untuk
cabang Bekasi tidak dapat menduduki peringkat utama penjualan dari 7 cabang
lainnya, karena hal ini penulis ingin mengajukan pertanyaan lanjutan mengenai
Piaggio Vespa Matic dengan menggunakan 15 sampling responden menggunakan

google formulir sebagai media pra-survey.

Pra-survey

Untuk mengetahui lebih lanjut kepada Masyarakat mengenai informasi
atau pengetahuan tentang Piaggio Vespa Matic, serta faktor apa saja yang
membuat Masyarakat memutuskan untuk melakukan pembelian Vespa Matic,
penulis bertanya mengenai umur dari masing-masing responden, dan

mendapatkan hasil sebagai berikut :
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Gambar 1.4 diagram pra-survey berdasarkan usia responden

Usia
15 jawaban

® 20-25
® 25-30
® 30-35
@ 3545
@ 45-55

Data diatas menunjukan bahwa 9 dari 15 responden berusia 20-25 tahun,

diantaranya berusia 30-35 tahun, 3 lainnya berusia 25-30 tahun.

Penulis kemudian bertanya mengenai jenis kelamin responden, mendapatkan hasil

sebagai berikut :

Gambar 1. 5 Diagram chart pra-survey berdasarkan jenis kelamin

Jenis kelamin
15 jawaban

@ Perempuan
@ Laki-laki
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9 dari 15 orang responden berjenis kelamin Perempuan, 6 sisanya berjenis kelamin
laki-laki. Penulis kemudian bertanya apakah responden mengetahu Piaggio sebagai

Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic? Mendapatkan hasil sebagai berikut :

Gambar 1. 6 Diagram chart pra-survey berdasarkan brand awareness

Apakah anda mengetahui bahwa Vespa Matic merupakan salah satu produk dari Piaggio?

15 jawaban

® Ya
® Tidak

66,7%

Hasil menunjukan bahwa 10 orang responden tidak mengetahui Piaggio
merupakan Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic, hal ini membuktikan
bahwa Masyarakat masih belum sepenuhnya sadar akan Piaggio sebagai
Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic. Kemudian penulis mengajukan
pertanyaan mengenai informasi tipe yang dimiliki oleh VVespa Matic, mendapatkan

hasil sebagai berikut:

Gambar 1. 7 Diagram chart pra-survey berdasarkan brand awareness

Apakah anda mengetahui bahwa Vespa Matic mempunyai 4 tipe diantaranya (LX 125, Primavera
150, Sprint 150, GTS)?

15 jawaban

®va
® Tidak

Y

Pengaruh Brand.., Dwi Entia, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 2023



Dapat terlihat pada diagram diatas 86,7% atau 13 responden tidak
mengetahui tipe apa saja yang dimiliki oleh Piaggio Vespa Matic. Artinya masih
banyak Masyarakat yang belum aware terhadap Vespa Matic, Masyarakat hanya
mengetahui Vespa sebagai tipe motor klasik yang memang sudah beredar dipasar
sejak dahulu, namun Masyarakat belum sepenuhnya menyadari bahwa tipe klasik
yang di miliki Vespa saat ini sudah semakin modern dengan mengeluarkan Vespa
Matic yang lebih modern dan sporty. Lalu penulis mengajukan pertanyaan tentang
apakah ketika memikirkan sepeda motor matic, responden langsung teringat kepada

Vespa Matic? Mendapatkan hasil sebagai berikut :

Gambar 1. 8 Diagram Chart Berdasarkan Pra-Survey Awareness

Ketika memikirkan sepeda motor matic, merek yang anda pikirkan adalah Piaggio Vespa Matic?
15 jawaban

® Ya
@ Tidak

v

Terlihat pada diagram diatas 86,7% atau 13 dari 15 responden menjawab

“tidak” artinya, Piaggio Vespa Matic masih belum menempati “top of mind”
produk bagi Masyarakat untuk sepeda motor matic. Lalu penulis mengajukan
pertanyaan mengenai fungsi dan manfaat yang dirasakan saat menggunakan Vespa
Matic tidak hanya sebagai alat transportasi, namun Vespa Matic juga menawarkan

“image” tersendiri bagi para penggunanya.
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Gambar 1. 9Diagram Pra-Survey Berdasarkan Brand Image

Vespa matic tidak hanya menawarkan sebagai alat transportasi, lebih dari itu terdapat "value" dan
kesan "klasik" saat menggunakannya

15 jawaban

® Ya
® Tidak

Seperti yang terlihat pada Gambar 1. 10 9 dari 15 responden menjawab “Ya”
artinya memang Vespa Matic mempunyai kesan tersendiri dari pada jenis sepeda
motor matic lainnya. Saat melakukan observasi juga dilakukan wawancara, hasil
wawancara yang telah dilakukan pada Kepala cabang di PT Anugerah Sinergi
Pratama (cabang Bekasi) yang menyebabkan penjualan sangat tidak stabil yaitu
karena banyaknya pesaing yang membuat konten promosi melalui sosial media
yang tidak kalah menarik sehingga konsumen memilki banyak pilihan tempat
untuk melakukan pembelian motor. Hal ini dapat menyebabkan perkembangan
penjualan sepeda motor Piaggio Vespa yang buruk dan dapat mempengaruhi
penurunan pendapatan penjualan. Berdasarkan uraian diatas penulis tertarik
melakukan penulisan dengan mengenai produk Piaggio lebih lanjut dengan
menggunakan judul Pengaruh Brand Image dan Brand Awereness Terhadap

Keputusan Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka

penulis menentukan rumusan masalah sebagai berikut :

1. Seberapa besar brand image mempengaruhi keputusan pembelian Vespa
Matic?

2. Seberapa besar brand awareness mempengaruhi keputusan pembelian
Vespa Matic?

1.3 Tujuan Penulisan

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka

penulis menentukan tujuan penulisan sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui bagaimana brand image mempengaruhi keputusan
pembelian Piaggio Vespa Matic.

2. Untuk mengetahui bagaimana brand awareness mempengaruhi keputusan
pembelian Piaggio Vespa Matic.

1.4 Manfaat Penulisan

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, pembahasan mengenai
perumusan masalah, dan juga tujuan dari penulisan, maka dapat dijelaskan

mengenai manfaat dari penulisan ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi Penulis
Bagi penulis, tentunya penulisan ini dapat menambah wawasan dan
pengetahuan dalam bidang pemasaran khususnya mengenai brand image

dan brand awareness terhadap keputusan pembelian dengan
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mempertimbangkan minat beli konsumen dalam menetapkan ilmu yang
telah diperolen selama masa perkuliahan dalam dunia kerja yang

sesungguhnya.

Bagi Perusahaan

Perusahaan diharapkan dapat menggunakan bahan penulisan ini
sebagai bahan pertimbangan agar kedepannya lebih memperhatikan strategi
marketing yang diterapkan guna mencapai keputusan pembelian konsumen
yang lebih efektif dan optimal untuk mencapai tujuan bisnis dengan lebih

maksimal.

Bagi Universitas

Manfaat penulisan ini bagi universitas, yaitu dapat menambah
informasi dan referensi universitas khususnya Fakultas Ekonomi dan Bisnis
sebagai bahan acuan atau pertimbangan penulisan selanjutnya mengenai
pengaruh brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian

Piaggio Vespa Matic.
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BAB I1
TELAAH PUSTAKA

2.1 Manajemen Pemasaran Modern

Manajemen pemasaran modern mengacu pada pendekatan dan
praktik terbaru dalam mengelola fungsi pemasaran. Pemasaran modern
adalah metodologi holistik, gesit, berbasis data yang menghubungkan
merek dengan pelanggan ideal untuk mendorong hasil bisnis yang
ditargetkan. (Hakimovich 2023). Manajemen Modern adalah Manajemen
yang mengintegrasikan unsur manusia, peralatan (teknologi) dan
lingkungan dengan kunci keberhasilannya adalah unsur manusia. (Rezieka
and Ismiulya 2022). Berdasarkan definisi diatas maka penulis
menyimpulkan bahwa manajemen modern merupakan suatu langkah
pendekatan mengelola unsur-unsur yang terkandung dan berkaitan dengan
sistem Perusahaan dengan pendekatan atau cara yang lebih

memaksimalkan teknologi informasi dan komunikasi yang lebih uptodate.

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Menurut Sofyan Assauri (2013) manajemen pemasaran merupakan
suatu kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna
mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang. Manajemen pemasaran
ialah sebuah upaya untuk menyusun perencanaan, penerapan yang

melibatkan pengarahan kegiatan, mengorganisasikan, dan penyerasian dan
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mengontrol dan memegang kegiatan pemasaran dalam sebuah lembaga
untuk memperoleh suatu pencapaian lembaga secara efektif dan efisien
yang sering disebut dalam istilah tujuan manajemen. Fungsi manajemen
pemasaran melalui kegiatan menguraikan menafsirkan yang dikerjakan
untuk memperoleh informasi lingkungan dan pasar pemasaran, dengan
demikian bisa memperoleh banyak kesempatan untuk menggantikan pasar
serta banyaknya tantangan yang harus ditempuh (Rezieka and Ismiulya

2022).

2.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen mencakup semua keputusan dan tindakan yang
dilakukan oleh individu atau kelompok dalam proses membeli dan menggunakan
produk atau layanan (Susilo, Wuryaningsih, and Kholilurrohnman 2019). Dalam
penentuan perilaku konsumen, faktor pribadi memberi kontribusi dalam perubahan

perilaku baik dari internal maupun internal (RigifArafahl;MuinahFadhilah 2023).

2.2.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah yaitu pilihan dari dua atau lebih alternatif.
Keputusan pembelian adalah respon dimana konsumen mengenali suatu masalah,
mencari informasi, mengevaluasi suatu alternatif, memutuskan untuk membeli dan
melakukan suatu tindakan atau perilaku setelah pembelian.(Kepercayaan et al.
2023). Keputusan memiliki dua pilihan atau lebih tepatnya antara perilaku atau
tindakan yang sangat penting dan perlu untuk selalu diperhatikan. Proses Keputusan

pembelian dalam membeli produk berdasarkan juga pada peranan Keputusan
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pembelian serta berdasarkan dari berbagai factor yang mempengaruhinya.(Aghitsni
and Busyra 2022). Keputusan pembelian adalah suatu perlakuan konsumen yang
diperbuatnya atas adanya motif dan dorongan yang ada sehingga memunculkan
keinginan dalam membeli sesuatu untuk mencukupi kebutuhannya.(Meutia, Hadita,
and Widjarnarko 2021). Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan
Keputusan pembelian merupakan suatu proses konsumen dalam mencari,
mengenali suatu produk yang kemudian memutuskan untuk membeli produk

tersebut.

2.2.2 Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut (Buchari Alma 2018) dimensi keputusan membeli adalah sebagai berikut:
a. Need Recognition, dalam pengenalan kebutuhan, atau pengenalan masalah, maka
seseorang merasakan adanya stimuli untuk membeli sesuatu.

b. Information Research, pencarian informasi mengenai mau membeli apa, model
bagaimana, dimana, dsb, maka seseorang mencari informasi yang dapat diperoleh
dari sumber pribadi seperti family, teman, tetangga. Dari sumber komersial seperti
iklan, tenaga penjual, melihat display. Dari sumber publik seperti media massa,
koran, televisi, radio. Dan dari pengalaman masa lalu, pernah menggunakan suatu
produk, atau melihat produk tersebut.

c. Evaluation of Alternatives, evaluasi alternatif, dalam hal ini konsumen sangat
berbeda evaluasinya karena tergantung pada pilihan atribut produk, sesuai atau
tidak dengan keinginan mereka, adanya yang sangat mendesak, ada yang tidak

begitu mendesak, masih bisa ditunda lain kali. Kemudian faktor merek juga sangat
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menentukan alternatif, karena ada konsumen yang sudah fanatik terhadap suatu
merek, sulit beralih ke merek lain.

d. Purchase Decision, keputusan membeli, ini adalah tahap yang harus diambil
setelah melalui tahapan diatas. Bila konsumen mengambil keputusan, maka ia akan
mempunyai serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, merek, kualitas,
model, waktu, harga, cara pembayaran, dsb. Kadang-kadang dalam pengambilan
keputusan ini ada saja pihak lain yang memberi pengaruh terakhir, yang harus
dipertimbangkan kembali, sehingga dapat mengubah seketika keputusan semula.
e. Post-purchase Behavior, ini sangat ditentukan oleh pengalaman konsumen dalam
mengonsumsi produk yang ia beli. Apakah ia akan puas atau kecewa, jadi

tergantung pada jarak ekspektasi dengan kenyataan yang dihadapi.

2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut (Malau 2017), berikut merupakan indikator dari dimensi keputusan
pembelian :

1. Membutuhkan pengakuan

2. Pencarian informasi

3. Mengevaluasi alternatif

4. Keputusan pembelian

5. Perilaku pascapembelian
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2.3. Brand

Brand merupakan suatu jaminan keaslian dan sebagai janji yang dapat
dipercaya sebagai kinerja produk (Tannady et al. 2022). Brand atau merek adalah
suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan suatu barang atau jasa dari satu
penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari kompetitor

lain. (Renwarin 2021). Merek memberikan gambaran atau persepsi seseorang

terhadap suatu produk atau jasa .(Indrayana and Selatan 2024).

2.3.1 Brand Image

Brand image/citra merek merupakan kesan yang diperoleh sesuai dengan
tingkat pengetahuan dan pemahaman terhadap fakta tentang orang, produk,
situasi.(Putra and Ningrum 2019). Brand image mencakup persepsi dan emosi yang
diasosiasikan pelanggan dengan suatu brand ketika mereka mendengar atau
melihatnya, serta pengetahuan yang mereka peroleh tentang brand tersebut. (Liu
and Kao 2021). Brand image adalah penerimaan atau tanggapan konsumen
terhadap merek tertentu sesuai dengan apa yang terdapat dalam memori yang
tersimpan dalam asosiasinya. (Fitria 2022). Citra merek berarti persepsi merek yang
saling berhubungan menggunakan asosiasi merek yang muncul dalam ingatan
konsumen. Beberapa alat pemasaran yang bisa yang digunakan untuk membangun
citra merek adalah produk itu sendiri.(Meistoh and Hadita 2022).

Citra merek mempengaruhi minat pelanggan, sehingga dalam
mengembangkan suatu produk perusahaan harus mengeluarkan biaya lebih

memperhatikan kualitas yang dimilikinya karena ini akan sangat mempengaruhi
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kesan konsumen terhadap merek tersebut gambar produk yang ditawarkan

.(Tannady et al. 2022).

2.3.2 Dimensi Brand Image

Menurut (Wijaya, 2013), terdapat lima dimensi yang membentuk brand image,
antara lain:

1. Brand Identity : dimensi pertama adalah brand identity (identitas merek).
Identitas merek mengacu pada identitas fisik atau nyata terkait dengan merek atau
produk yang membuat konsumen mudah mengidentifikasi dan membedakan
dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas
perusahaan, slogan, dan lain-lain.

2. Brand personality : dimensi kedua adalah brand personality (kepribadian
merek). Kepribadian merek adalah karakter khas dari merek yang membentuk
kepribadian tertentu sebagai manusia, sehingga khalayak konsumen dapat dengan
mudah dibedakan dengan merek lain dalam bentuk kretif, mandiri, dan sebagainya.
3. Brand association : dimensi ketiga adalah brand association (asosiasi merek).
Asosiasi merek adalah hal-hal tertentu yang layak atau selalu dikaitkan dengan
merek, dapat timbul dari penawaran yang unik dari produk, kegiatan misalnya
berulang dan konsisten dalam hal kegiatan sponsorship atau tanggung jawab sosial,
isu-isu yang sangat kuat terkait dengan merek, atau orang, simbol tertentu dan
makna yang sangat kuat melekat pada sebuah merek.

4. Brand attitude : dimensi keempat adalah brand attitude (sikap merek).

Sikap merek adalah sikap merek ketika berkomunikasi dan berinteraksi dengan

konsumen untuk menawarkan manfaat-manfaat dan nilai-nilai yang telah diberikan.
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Seringkali merek dalam komunikasinya dengan cara yang tidak tepat dan
melanggar etika, atau memberikan layanan yang buruk sehingga mempengaruhi
persepsi publik tentang sikap merek, atau sebaliknya, sikap simpatik, jujur,
consistent antara janji dan kenyataan, pelayanan yang baik, dan kekhawatiran bagi
lingkungan dan masyarakat luas akan berpotensi membentuk persepsi yang baik
dari sikap.

5. Brand benefit : dimensi kelima adalah brand benefit (manfaat merek).

Manfaat merek adalah nilai-nilai dan keuntungan yang ditawarkan oleh merek
dalam memecahkan masalah konsumen, yang memungkinkan konsumen untuk
mendapatkan keuntungan karena kebutuhan, keinginan, mimpi dan obsesi yang
diwujudkan dengan apa yang ditawarkan. Nilai-nilai dan manfaat disini dapat
fungsional emosional, simbolik atau social seperti merek produk deterjen pakaian
dengan manfaat yang mampu membersihkan pakaian menjadi bersih (fungsional
manfaat/nilai), membuat pemakainya lebih percaya diri dan merasa nyaman
(emosional manfaat/nilai), menjadi simbol dari gaya hidup bersih dan pelestarian
lingkungan (simbolik manfaat/nilai), dan menginspirasi masyarakat yang lebih

besar untuk peduli tentang gaya hidup

2.3.3 Indikator Brand Image

Bob Sabran (2013) indikator indikator citra merek, diantaranya adalah sebagai
berikut :

a. Pengenalan (Recignition)
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal

maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga
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termurah seperti pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya
sebagai identitas dari merek tersebut.

b. Reputasi (Reputation)
Merupakan suatu tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek
karena memiliki track record yang baik, sebuah merek yang disukai konsumen akan
lebih mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsikan memiliki kualitas yang
tinggi akan mempunyai reputasi yang baik. Seperti persepsi dari konsumen dan
kualitas produk.

c. Daya Tarik (Affinity)
Merupakan emotional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan
konsumennya hal tersebut dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen dan tingkat
asosiasi.

d. Kesetiaan (Loyalty)
Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu produk yang

menggunakan merek yang bersangkutan.

2.4 Brand Awareness

Brand awareness berkaitan dengan kekuatan merek di dalam benak
konsumen yang dapat diukur melalui kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi merek dalam kondisi yang bervariasi. (Fitrianna and Aurinawati
2020). Kesadaran merek atau brand awareness adalah salah satunya Sebuah
metode pengukuran efektivitas pemasaran, diukur dengan kemampuan
pelanggan Mengenali dan/atau mengingat nama, gambar, atau logo lain yang

terkait dengan merek menegaskan. Brand awareness dapat memberikan dampak
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yang positif bagi perusahaan karena perusahaan mengetahui nama merek tersebut
ditanggapi oleh konsumen.

Merek yang memberikan suatu kesan akrab dengan konsumen, dan
kecenderungan konsumen menyukai sesuatu yang akrab. (Satriaand A.R. 2021).
Brand awareness ialah suatu kecakapan seseorang dalam mengidentifikasi
merek, mengingat kembali akan atribut merek sampai akhirnya menyadari suatu
merek.(Lailatul Mufidah 2021). Brand awareness (kesadaran merek) adalah
kemampuan merek yang muncul di benak konsumen ketika mereka berpikir tentang
produk tertentu. Brand awareness merupakan bentuk dari tindakan konsumen
dimana konsumen dapat mengingat dan mengetahui merek dalam suatu produk
tertentu. Hal ini bisa dijadikan tolak ukur bagi konsumen sebelum memutuskan

membeli suatu produk dengan merek tertentu. (Finthariasari, M & Saputri 2020).

2.4.1 Dimensi Brand Awareness

Menurut (Firmansyah 2019), dimensi brand awareness sebagai berikut :

1. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling rendah dalam
piramida brand awareness dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu brand.
2. Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal brand awareness,
dimana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali
lewat bantuan (aided recall).

3. Brand Recall (pengingat kembali merek) adalah pengingatan kembali brand
tanpa bantuan (unaided recall)

4. Top of Mind (puncak pikiran) adalah brand yang disebutkan pertama kali oleh

konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen, atau brand
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tersebut merupakan brand utama dariberbagai brand yang ada dalam benak

konsumen.

2.4.2 Indikator Brand Awareness

Menurut (Firdaus and Budiman 2021) indikator yang dapat digunakan untuk
mengetahui seberapa jauh konsumen aware atau sadar terhadap sebuah brand
antara lain:

1. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa
saja yang diingat.

2. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut
termasuk dalam kategori tertentu.

3. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke daam
alternative pilihan ketika akan membeli produk/layanan.

4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek

ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing.

2.5 Telaah Empiris

Penelitian terdahulu atau literature review merupakan bagian penting dalam
proses penelitian yang melibatkan pengumpulan dan analisis informasi, studi, dan
temuan yang telah ada sebelumnya yang berkaitan dengan topik penelitian yang
sedang dipelajari. Tujuan dari meninjau penelitian terdahulu, yaitu untuk
memahami konteks penelitian dan mendapatkan pemahaman lebih baik mengenai
sesuatu yang sudah diketahui dalam bidan tersebut agar dapat merumuskan dasar

teoritis bagi penelitian yang akan dilakukan. Pada bagian ini terdapat kajian-kajian
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dari penelitian terdahulu yang akan mendukung kajian penulis dalam judul

penelitian “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness terhadap Keputusan

Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi”, yaitu sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Kerangka Konseptual

No Nama Judul
Variabel Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian
Hasil pengujian hipotesis
telah membuktikan bahwa
X1 = brand brand trust berpengaruh
Pengaruh Brand A\
trust secara signifkan terhadap
Trust, Brand )
keputusan pembelian
Image Dan X2 = brand . N
_ Yamaha RX King . Hal ini
Brand Image
(Taruna, berarti semakin baik Brand
Awareness z
1 Her(Q{get X3=brand | Tryst akan meningkatkan
inj | Terhada
g, and gy ' M elE keputusan pembelian nilai .
Keputusan
2018) P v = Hasil pengujian hipotesis
Pembelian )
telah membuktikan bahwa
Keputusan
Yamaha Rx orand i 0 "
_ Pembelian rand image berpengaru
King -
secara signifikan terhadap
keputusan pembelian
Yamaha RX King . Hal ini
berarti semakin baik Brand
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image akan meningkatkan
keputusan pembelian. Hasil
pengujian hipotesis telah
membuktikan bahwa brand
awareness berpengaruh
secara signifikan terhadap
keputusan pembelian
Yamaha RX King. Hal ini
berarti semakin baik Brand
awareness akan
meningkatkan keputusan

pembelian.

Pengaruh Brand

Brand image berpengaruh

positif dan signifikan

Image Dan X1 = brand
terhadap keputusan
Promotion lamge
_ pembelian, sesuai dengan
(Siahaan,
Terhadap X2 = hasil penelitian
Jaya, and
Keputusan promotion menggunakan uji-t bahwa
Mustofa
Pembelian Y = nilai signifikansi 0,011<
2023)
Sepeda Keputusan 0,05 dan nilaih 2,570 >
Motor Kawasaki | Pembelian 1,978 (ttabel). Sesuai
Di Pt Meganusa dengan kriteria penerimaan
dan penolakan hipotesis
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Semesta
Showroom
Dealer

Kawasaki

Cabang Aceh

maka hl diterima dan hO
ditolak yang bermakna
terdapat pengaruh positif
brand image terhadap

keputusan pembelian.

Agnes Dwi

Pengaruh Brand

Hasil penelitian
membuktikan bahwa
variabel X1 (brand image)

memiliki pengaruh positif

%L = brand signifikan terhadap
Arum Image dan .
image Keputusan pembelian,
Istifada, Atribut Produk
X2 =atribut | begitu juga dengan variabel
Bayu Terhadap
produk X2 (atribut produk) hasil
Wijayantini | Keputusan
v = membuktikan bahwa
, Prawesti Pembelian Pada y 1
K variabel atribut produk
Winahyu Honda Sekawan EENEE
. memiliki pengaruh positif
(2022) Motor Jember Pembelian
signifikan kepada
Keputusan pembelian
(Istifada, Wijayantini, and
Winahyu 2022)
Hommy Pengaruh X1= Citra Promosi dan citra merek
Dorthy Promosi Dan Merek secara parsial tidak
Ellyany Citra Merek Y=Keputusan memiliki pengaruh yang
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Sinaga,Pest | Terhadap Pembelian signifikan terhadap
a Gultom, Keputusan Keputusan Pmbelian pada
Suhpina Pembelian PT. Indah Sakti Motorindo.
(2024) Sepeda Motor Sedangkan hasil pengujian
Honda Di Pt. hipotesis secara simultan,
Indah Sakti Promosi dan Citra Merek
Motorindo tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian pada
PT. Indah Sakti Motorindo.
Brand Awareness memiliki
Pengaruh Sosial t hitung sebesar 3,441 >
Media X1= Sosial dari t tabel 1,985 dengan
Marketing Media nilai signifikansi sebesar
Instagram Dan Marketing 0,00 < 0,05. Pengambilan
\ Brandawareness Instagram keputusan dalam penelitian
(Yusri
Terhadap ini berdasarkan analisis
2020) X2 = Brand
Keputusan maka hipotesis kedua
Awareness
Pembelian diterima yaitu Brand

Sepeda Motor

Y=Keputusan

Awareness memiliki

Honda Di Pembelian pengaruh yang signifikan
Banjarmasin, terhadap keputusan
pembelian.
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Berdasarkan hasil uji model
asumsi klasik (Uji
normalitas, uji
multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas) bahwa
model regresi berganda

layak untuk digunakan

Pengaruh XI=atribut | dalam penelitian ini, uji
Atribut Produk, | produk regresi linier berganda
Promosi Dan X2 = promosi | didapatkan persamaan: KP =
_ Kesadaran 4,739 + 0,373X1+ 0,620X2
(Jaelani and X3 =
_ Merek - 0,019X3+e yang artinya
Juhari kesadaran
Terhadap bahwa seluruh variabel
2018) merek
Keputusan independen (atribut produk,
Pembelian L promosi dan kesadaran
Sepeda Motor | Keputusan merek) mempunyai
Honda Pcx pembelian hubungan yang positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian
kecuali variabel kesadaran
merek mempunyai pengaruh
negatif terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan
berdasarkan uji F bahwa
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atribut produk, promosi dan
kesadaran merek secara
simultan terbukti
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda
motor Honda PCX di Kota

Pangkalpinang.

Berdasarkan tabel penelitian terdahulu di atas, kebaharuan yang dibawa penulis
pada penelitian ini terletak pada variabel Brand Image dan Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian, kemudian objek penelitian dilakukan kepada

konsumen Piaggio Vespa Matic.

2.6 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual merupakan suatu susunan dari konstruksi logika yang
digunakan untuk menjelaskan suatu variabel penelitian yang akan diteliti. Kerangka
konseptual ini berguna untuk menjelaskan secara lengkap dan detail tentang suatu
topik yang akan menjadi pembahasan dalam penelitian. Melakukan sebuah
penelitian tentunya diperlukan adanya langkah-langkah yang jelas dan sistematis
untuk menyusun data yang diperlukan yang nantinya diharapkan akan
menghasilkan penelitian yang baik, terarah, dan dapat diterapkan untuk penelitian
selanjutnya. Oleh karena itu, diperlukan sebuah kajian konseptual yang baik juga
agar penelitian yang dilakukan dapat dipertahankan kebenarannya. Berikut

merupakan kerangka konseptual yang digunakan untuk mengetahui pengaruh antar

28

Pengaruh Brand.., Dwi Entia, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 2023



variabel Brand Image dan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian Piaggio

Vespa Matic :

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

Brand Image :
1. Brand Identity

2. Brand Benefit
(Wijaya, 2013)

Keputusan Pembelian :

1. Information Research

2. Purchase Decision
Brand Awareness :

. Alma,2018
1.  Unaware of brand Gaima /

2. Top of mind
(Firmansyah, 2019)

Berdasarkan kerangka konseptual yang telah disajikan di atas, memang
sepertinya terlihat relevan untuk memahami hubungan antara variabel independen
dan dependen, yaitu brand image dan brand awareness terhadap variabel dependen,

yaitu keputusan pembelian.

2.7 Penentuan Hipotesis

Berdasarkan kajian-kajian dari penelitian sebelumnya dan gambaran
penjelasan tentang hubungan variabel dalam kerangka konseptual penelitian, maka

hipotesis penelitian ini dapat disimpulkan dan diuraikan sebagai berikut:

1. Brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Brand image menjadi salah satu hal yang berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk
atau jasa. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Jayanti
and Putri 2019) membuktikan bahwa Brand image secara parsial memang

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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H1: Diduga brand image memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic

. Brand awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Aghitsni and
Busyra 2022) membuktikan bahwa brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh (Nasib and Bashira 2019) menunjukan bahwa variable brand
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda

motor Yamaha Matic pada Sekolah SMK Swasta Teladan Sumut 1.

H2 : Diduga brand awareness memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Dalam penelitian kuantitatif ini peneliti merumuskan masalah yang baru
dengan mengidentifikasikan melalui hipotesis yaitu jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian. Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian
yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data
yang menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan, Sugiyono (2014).

Kemudian data diinterpretasikan setelah pengumpulan informasi telah
didapatkan yang berkaitan dengan masalah yang dihadapi, menyatakan tujuan
dengan jelas, merencanakan bagaimana melakukan penelitian yang diperlukan, dan
menggunakan berbagai fakta sebagai dasar kesimpulan laporan. Apabila
permasalahan berupa titik tolak dalam analisis data sudah jelas, maka digunakan
metode kuantitatif. Masalah adalah istilah untuk hubungan antara apa yang selalu
terjadi dan apa yang benar-benar terjadi, atau antara rencana dan tindakan

(Sugiyono, 2017).
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3.2 Populasi dan sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Khotimah D, (2019), populasi merupakan sebuah daerah
generalisasi yang terdiri dari sebuah obyek atau subyek dengan kualitas dan
karakteristik yang sudah ditentukan sebelumnya untuk dipelajari dan ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini Populasi yang digunakan adalah seluruh

pengguna Piaggio Vespa Matic di Bekasi.

Menurut Bailey, sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin diteliti.
Oleh karena itu sampel harus dilihat sebagai pendugaan terhadap populasi dan
bukan populasi itu sendiri (Samsul, 2017). Sampel dilakukan karena peneliti
memiliki keterbatasan dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga,
dana, dan jumlah populasi yang sangat banyak. Maka peneliti harus mengambil
sampel yang benar-benar dapat mewakilkan populasi untuk menghemat waktu dan

tenaga.

3.2.2 Sampel

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling. Teknik non-probability sampling yaitu teknik pengambilan
sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2012:53). Jenis non-
probability sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive
sampling yaitu teknik sampling yang digunakan peneliti jika peneliti mempunyai
pertimbangan-pertimbangan tertentu di dalam pengambilan samplenya atau

penentuan sampel untuk tujuan tertentu. Jumlah sampel ditentukan oleh jumlah
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indikator, dan ukuran sampel harus 100 atau lebih, sesuai dengan Hair et al. (2010)
dalam kriteria ukuran sampel, yang mengandalkan modifikasi indikator sebanyak

lima hingga sepuluh kali.

Sampel = Jumlah Indikator x 5
=30x5=150
Dalam penelitian ini digunakan 5 untuk dikali dengan indikator supaya
didapatkan hasil 150 sampel responden. Mencari 150 responden dengan
menyebarkan kuesioner menggunakan media online yaitu google form dengan link
melalui bit.ly. Bit.ly merupakan layanan dimana untuk mengubah URL yang

panjang menjadi lebih ringkas untuk memudahkan responden.

3.4 Jenis dan Sumber Data

3.4.1 Jenis Data

Dalam penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, yaitu data
berupa bilangan angka. Data yang diperoleh selanjutnya akan dilakukan analisis.
Pada penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu brand image dan brand awareness
sebagai variabel independen atau bebas, kemudian keputusan pembelian sebagai

variabel dependen.

3.4.2 Sumber Data

1. Data Primer

Data primer adalah data yang didapat dari sumber pertama baik dari
individu atau perorangan (Abdullah, 2015). Data primer penelitian ini adalah data

yang diberikan langsung oleh responden melalui kuesioner.

33

Pengaruh Brand.., Dwi Entia, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 2023



2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data primer yang telah diolah lebih lanjut dan
disajikan oleh pihak pengumpulan data primer atau oleh pihak lain (Abdullah,
2015). Data sekunder penelitian ini dikumpulkan melalui literatur, artikel, jurnal,

dan website.

3.5 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah mendefinisikan variabel secara operasional
berdasarkan karakteristik yang diamati yang memungkinkan peneliti untuk
melakukan observasi atau pengukuran secara cermat terhadap suatu objek atau

fenomena (Alimul, 2007). Adapun definisi operasional dalam penelitian ini adalah:

3.5.1 Definisi Variabel

Variabel adalah sifat atau fitur yang dapat diukur atau dilihat pada seseorang
atau suatu organisasi (Creswell, 2007). Biasanya, variabel bervariasi pada suatu
kontinum skor atau dalam dua kategori atau lebih. Skala dapat digunakan untuk

mengukur atau mengevaluasi variabel.

3.5.1.1 Variabel Independen (Eksogen)

Variabel yang (mungkin) menyebabkan, mempengaruhi, atau berdampak
pada hasil dikenal sebagai variabel independen. Faktor yang digunakan dalam
penelitian ini adalah brand image dan brand awareness. Selain itu, variabel
eksogen yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada variabel independen,

artinya nilainya tidak dipengaruhi atau dipengaruhi oleh variabel lain.
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3.5.1.2 Variabel Dependen (Endogen)

Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang

bergantung pada variabel bebas. Variabel dependen ini merupakan outcome atau

hasil dari pengaruh variabel bebas. Istilah lain untuk variabel dependen adalah

variabel criterion, outcome, dan effect. Dalam penelitian ini variabel yang

digunakan adalah keputusan pembrlian. Selanjutnya, variabel endogen atau

variabel yang nilainya dipengaruhi/ditentukan oleh variabel lain di dalam model.

3.5.2 Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan pengukuran Skala Likert dan interval, juga

menjelaskan mengenai tiga variabel beserta dimensi dan indikatornya menurut para

ahli yang dijabarkan melalui tabel 3.1 berikut:

Tabel 3. 1 Operasional Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Indikator

Pengukuran

Brand Identity (Bl 1) | Logo (BI.1.1)

Warna (BI.1.2)

Daya Tarik (B1.1.3)

Brand Image (BI) Slogan (Bl.1.4)

Tipe (BI.1.5)

Brand Benefit (Bl 2) Nilai fungsional (BI.2.1)

Likert
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Manfaat emosional (Bl.2.2)

Reputasi (B1.2.3)

Keunikan (B1.2.4)

Status sosial (B1.2.5)

Unaware of Brand

(BA1) Not interested (BA.1.1)

Pemahaman pesan merek

(BA.1.2)

Pengetahuan merek

(BA.1.3)

Consumption (BA.1.4)

Tingkat pengenalan

Brand Awareness (BAL.5)

Likert
(BA)

Top of mind (BA 2) Word of mouth (BA.2.1)

Unaided brand recall

(BA.2.2)

Purchase (BA.2.3)

Insight of social media

(BA.2.4)

Top of mind awareness

(BA.2.5)
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Membutuhkan pengakuan

(KP.1.1)

Pencarian informasi

Information Research
(KP.1.2)

(KP 1)

Penggunaan iklan (KP.1.3)

Pencarian online (KP.1.4)

Review Produk (KP.1.5)

Keputusan

Likert
Pembelian (KP)

Metode pembayaran

(KP.2.1)

Kualitas Produk (KP.2.2)
Purchase decision

Promosi Produk (KP.2.3)
(KP 2)

Perilaku Pasca pembelian

(KP.2.4)

Rekomendasi (KP.2.5)

Pada penelitian ini menggunakan skala likert, skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial ((Prayogo, Muir, and Munawaroh 2024)). Skala likert merupakan
skala yang pembuatannya relatif mudah, memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi,
dan mengukur persepsi berdasarkan tingkat setuju maupun tidak setuju dengan
menggunakan skala yang terdiri dari 1 sampai 5. Dengan menggunakan skala

tersebut, variabel yang ingin diukur harus dijabarkan menjadi indikator variabel
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untuk dijadikan titik tolak dalam menyusun item instrumen yang dapat berupa

pertanyaan atau pernyataan.

Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dan dijabarkan
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebegai titik
tolak ukur menyusun item-item instrument yang dapat berupa penyataan atau
pertanyaan, skala likert yang digunakan dalam penelitian ini berdimensi lima,
dengan alternatif jawaban sangat Setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak Setuju

(TS), Sangat Tidak Setuju (TST).

Tabel 3. 2 Nilai Kriteria Skala Likert

Symbol Keterangan Nilai/Bobot
SS Sangat setuju 5
S Setuju 4
Netral Netral 3
TS Tidak setuju 2
STS Sangat tidak setuju 1

Sumber : Sugiyono (2021)
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Penelitian ini terdiri dari 3 variabel, 6 dimensi, dan 30 indikator sehingga
pertanyaan dalam penelitian yang nantinya disebarkan melalui kuesioner berjumlah
30 pertanyaan dengan variable Bl mengenai Brand Image, variable BA mengenai
Brand Awareness, dan variable KP mengenai Keputusan Pembelian, seperti pada

tabel 3.1.

3.5.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Model ini menjelaskan kausalitas atau hubungan antara variabel laten baik
eksogen maupun endogen dengan pengukuran dalam variabel yang ada secara
spesifik. Pengujian pada outer model memberikan nilai pada analisis reliabilitas dan

validitas. Pengujian yang dilakukan pada outer model yaitu;

a) Convergent Validity

Nilai Convergent Validity menunjukkan validitas atas indikator- indikator
pengukuran. Nilai yang direkomendasikan untuk pengujian ini adalah > 7 pada
model penelitian yang relatif sudah banyak diteliti. Jika dalam model penelitian
yang baru dikembangkan, nilai loading factor dapat ditoleransi pada 0,5, Wati

dalam (Ayatullah, 2022).

b) Discriminant validity

Nilai ini merupakan nilai cross loading factor yang bertujuan untuk
mengetahui diskriminan yang ada dalam suatu konstruk penelitian. Caranya adalah
dengan perbandingan yang menghasilkan angka lebih besar antara nilai loading

konstruk yang dituju dengan nilai loading konstruk yang lain.
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¢) Composite Reliability

Nilai ini merupakan ukuran untuk mengukur reliabilitas suatu indikator.
Dengan nilai tersebut, nilai nai reliabilitas sesungguhnya dari suatu konstruk yang
dibangun dapat terukur. Nilai Composite Reliability diharapkan minimal 0,7
(Sartedt, 2021). Jika nilai diatas 0,8 maka dapat disimpulkan bahwa data memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi (Ayatullah, 2022). Dalam uji realibilitas terdapat
dua metode, yaitu Crombach’s alpha dan Composite Realibility. (Yamin &
Kurniawan, 2011) menerangkan bahwa composite realibility dinilai lebih baik
implementasinya tehadap SEM dikarenakan composite realibility tidak

mengasumsikan kesamaan boot dalam tiap indicator.

3.5.2.2 Model Pengukuran (Inner Model)

Model pengujian ini bertujuan untuk melihat dan mengindentifikasi
hubungan antara variabel eksogen dan endogen dalam sebuah penelitian. Inner
model dapat dievaluasi dengan R? pada konstruk variabel dependennya, nilai Q2

dan Goodness of Fit (GoF).

a) R-square atau variabel Endogen

Nilai R-square menjelaskan variasi dari variabel eksogen terhadap variabel
endogennya. Koefisien determinasi atau R? dapat digunakan untuk mengukur
tingkat perubahan variasi pada variabel independen kepada variabel dependen.
Nilai ini merupakan koefisien determinasi pada suatu konstruk endogen. Semakin
tinggi nilai R-square maka dapat disimpulkan bahwa model prediksi penelitian

yang dilakukan tentu semakin baik (Abdillah & Hartono, 2015:197).
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b) Nilai Q square

Q square dilakukan untuk mengetahui kemampuan suatu prediksi melalui
prosedur blindfolding. Nilai Q square sangat cocok dan juga dapat digunakan
apabila model yang dibuat adalah model reflektif. Nilai Q square yang lebih besar
dari 0 menjelaskan bahwa konstruk laten eksogen baik sebagai variabel penjelas

mampu memprediksi konstruk yang ada (Yamin & Kurniawan, 2011:22).

¢) Goodness of Fit (GoF)

GoF indeks merupakan ukuran tunggal untuk memvalidasi performa
gabungan antara model pengukuran dan model struktural. Nilai GoF ini diperoleh
dari akar kuadrat dari average communalities index dikalikan dengan nilai rata-rata

R? model. Maka dapat dirumuskan sebagai berikut:

GoF = \/COM x R?

Nilai GoF terbentang antara 0 sd 1 dengan interpretasi nilai-nilai : 0.1 (GoF kecil),

0,25 (GoF moderate), dan 0.36 (GoF besar).

3.6 Metode Analisis Data dan Pengujian Hipotesis

3.6.1 Metode Partial Least Square

Metode Partial Least Square (PLS) merupakan soft model yang dapat
menjelaskan struktur keragaman data. Model yang dihasilkan oleh metode Partial
Least Square (PLS) mengoptimalkan hubungan antara 2 kelompok variabel. PLS
juga dapat digunakan untuk menghitung banyak variabel Independen bahkan jika

prediktornya bersifat multikolinear. Penelitian yang paling cocok untuk
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menggunakan teknik PLS adalah penelitian yang bersifat Explanatory Research,
yaitu jenis penelitian yang menjelaskan hubungan satu variabel dengan variabel

yang lain atau multivariabel (Garson, 2016: 8).

Walaupun Partial Least Square digunakan untuk menkonfirmasi teori,
tetapi dapat juga digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara
variabel laten. Partial Least Square dapat menganalisis sekaligus konstruk yang
dibentuk dengan indikator refleksif dan indikator formatif dan hal ini tidak mungkin
dijalankan dalam Structural Equation Model (SEM) karena akan terjadi
unidentified model. PLS memiliki 2 model indikator dalam penggambarannya.

Yaitu ;

a) Model Indikator Reflektif Model dimana covariance pengukuran indikator

dipengaruhi oleh konstruk laten atau mencerminkan variasi dari konstruk laten.

b) Model Indikator Formatif Model hubungan formatif ialah hubungan sebab
akibat berasal dari indikator menuju ke variabel laten. Hal ini dapat terjadi jika suatu
variabel laten didefinisikan sebagai kombinasi dari indikator- indikatornya. Dengan
demikian perubahan yang terjadi pada indikator-indikator akan tercermin pada
perubahan variabel latennya. PLS-SEM merupakan suatu teknik analisis yang
menggabungkan pendekatan analisis faktor, analisis jalur, dan pendekatan

structural, Harahap dalam (Musyafii, 2022).

PLS-SEM merupakam metode SEM yang dievaluasi melalui inner model
dan outer model. Terdapat beberapa software yang dapat digunakan dalam SEM-
PLS seperti SPSS, SAS, Lisrel, dan SmartPLS. Dalam penelitian ini, peneliti lebih

nemilih untuk menggunakan SmartPLS karena dinilai lebih mudah dalam
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pengoperasianya. Selain itu dalam SmartPLS Jumlah sampel yang dibutuhkan
dalam analisisnya relatif kecil, sesuai dengan penelitian ini yang hanya mengambil
sampel 100 responden. Beberapa kelebihan dari software SmartPLS yaitu antara

lain :

a) SmartPLS atau Smart Partial Least Square adalah software statistik yang
sama tujuannya dengan Lisrel dan AMOS vyaitu untuk menguji hubungan antara

variabel.

b) Pendekatan smartPLS dianggap powerful karena tidak mendasarkan pada

berbagai asumsi.

C) Jumlah sampel yang dibutuhkan dalam analisis relatif kecil. Penggunaan
Smart PLS sangat dianjurkan ketika kita mememiliki keterbatasan jumlah sampel
sementara model yang dibangung kompleks. hal ini tidak dapat dilakukan ketika
kita menggunakan kedua software di atas. Lisrel dan AMOS membutuhkan

kecukupan sampel.

d) Data dalam analisis SmartPLS tidak harus memiliki distribusi normal
karena SmartPLS menggunakan metode bootstraping atau penggandaan secara
acak. Oleh karenanya asumsi normalitas tidak akan menjadi masalah bagi PLS.
Selain terkait dengan normalitas data, dengan dilakukannya bootstraping maka PLS

tidak mensyaratkan jumlah minimum sampel.

e) SmartPLS mampu menguji model SEM formatif dan reflektif dengan skala

pengukuran indikator berbeda dalam satu model. Apapun bentuk skalanya (rasio
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kategori, Likert, dan lain-lain) dapat diuji dalam satu model. Namun kelemahan dari

SmartPLS yaitu SmartPLS hanya bisa membaca data Excel dalam bentuk CSV.

3.6.2 Uji Hiptesa (Uji t)

Hipotesis adalah suatu dugaan sementara yang perlu yang harus diketahui
kebenarannya yang artinya adalah apakah dugaan itu benar atau salah (Sa'adah,

2021). Dalam uji hipotesis ini dibedakan menjadi 2 jenis, yaitu;

a) Hipotesis Parsial Hipotesis parsial ini adalah uji hipotesis yang menjelaskan
hubungan antar variabel secara langsung. Uji parsial ini digunakan untuk menguji
kemaknaan koefisien regresi/parsial. Dalam mengukur hipotesis parsial, yang
digunakan adalah nilai t-statistik. Teknik yang digunakan berupa teknik statistik

seperti ANOVA, korelasi, atau regresi.

b) Hipotesis Model Hipotesis model ini adalah hipotesis yang secara
keseluruhan menjelaskan hubungan beberapa variabel di dalam suatu penelitian.
Untuk menguji signifikansi hipotesis ini, maka digunakan GoF. Dimana untuk
model terbaik dalam penelitian adalah model penelitian dengan GoF tertinggi.
Teknik yang hanya dapat digunakan untuk menguji hipotesis ini adalah dengan

SEM.

Bentuk Hipotesis terbagi lagi menjadi 2 yaitu satu sisi (one-tailed) dan dua
sisi (two-tailed). Hipotesis satu sisi (one-tailed) adalah hipotesis yang menyatakan
bahwa kategori tertentu lebih besar proporsinya dari kategori lainnya, sedangkan
hipotesis dua sisi (two-tailed) adalah hipotesis yang menyatakan adanya perbedaan

proporsi antara satu kategori dengan kategori yang lainnya (Norfai, 2021). Adanya
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perbedaan ini  memiliki implikasi kepada kriteria dalam pengukuran
signifikansinya. Untuk hipotesis satu sisi (one-tailed) nilai t-table nya adalah 1.64
sedangkan untuk ua sisi (two-tailed) nilainya adalah 1.96, dan untuk alpha sebesar
5 persen dengan tingkat keyakinan sebesar 95 persen (Abdillah & Hartono,

2011:46).
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BAB IV
HASIL ANALISIS DAM PEMBAHASAN

4. 1 Hasil

4.1.1 Profil Piaggio Indonesia

Didirikan pada tahun 1884, Piaggio Group adalah salah satu pemain global
utama dalam pembuatan skuter dan sepeda motor. Sejak awal berdirinya di sektor
angkatan laut, kereta api dan udara hingga saat ini, Grup ini selalu inovatif dalam
mobilitas, mengantisipasi kebutuhan dunia yang terus berkembang. Terdaftar di
bursa saham Italia sejak tahun 2006, telah dikendalikan oleh Immsi SpA, sebuah
perusahaan induk industri yang terdaftar di Italia, sejak tahun 2003. Pada bulan
Desember 2004 Piaggio memasuki bisnis sepeda motor dengan pembelian merek

sepeda motor Aprilia dan Moto Guzzi.

4.1.1.2 Produk Piaggio

Jajaran produk Piaggio Group meliputi motor skutik, sepeda motor, dan
moped berkapasitas 50 hingga 1400 cc, dengan merek Piaggio, Vespa, Aprilia,
Moto Guzzi, Gilera, Derbi, dan Scarabeo. Portofolio merek Piaggio Group
mencakup beberapa nama paling bergengsi dan bersejarah dalam dunia sepeda
motor: dari Gilera (didirikan pada tahun 1909), hingga Moto Guzzi (1921), Derbi
(1922) dan Aprilia yang hanya dalam waktu dua puluh tahun telah menjadi salah
satu merek paling terkenal di dunia. pabrikan yang sukses di kejuaraan MotoGP
dan World Superbike. Di antara sepeda motor skuter, merek Vespa yang luar biasa

telah menjadi buah bibir bagi mobilitas individu dengan kendaraan roda dua sejak
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tahun 1946 dan — dengan lebih dari 19 juta sepeda motor skuter terjual hingga saat
ini — sebuah kesuksesan komersial yang berumur panjang dan salah satu ikon Italia
yang paling terkenal di dunia. gaya dan teknologi. Berikut merupakan produk roda

dua dari Piaggio :

- VESPA LX 125 I-GET

- VESPA PRIMAVERA 150 I-GET ABS

- VESPA PRIMAVERA S 150 I-GET ABS
- VESPA SPRINT 150 I-GET ABS

- VESPA SPRINT S 150 I-GET ABS

- VESPA GTS CLASSIC 150 I-GET ABS
- VESPA GTS SUPER TECH 300

- VESPAGTV

4.1.2 Hasil Analisis Deskriptif

Perolehan data dalam penelitian ini yaitu dengan cara penulis membagikan
kuesioner berjumlah 180 responden yaitu pengguna vespa matic yang melakukan
pembelian di Bekasi. SMART PLS 4 merupakan software yang digunakan untuk
mengolah dan menganalisis hasil dari kuesioner. Ketiga instrumen penelitian yang
berbentuk kuisioner ini adalah tentang brand image, dan brand awareness terhadap

Keputusan pembelian.

Setiap pertanyaan dan pernyataan yang terdapat dalam keempat instrumen
ini dinilai dalam skala 1 sampai 5 menggunakan metode Skala Likert. Untuk setiap
pertanyaan dan pernyataan sangat setuju diartikan dengan skor 5, sedang sangat

tidak setuju diartikan dengan skor 1.
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4.1.2.1 Profil Responden

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui serta mengukur apakah
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel brand image, brand awareness
dan keputusan pembelian. Penyebaran kuesioner ini dilakukan pada tanggal 25 Mei
2024 sampai dengan tanggal 10 Juni 2024. Penlitian ini memiliki batas hasil sampel
minimum Yyaitu 150 responden, setelah penyebaran kuesioner dilakukan peneliti
mendapatkan jumlah responden yaitu 180 responden, dan menggunakan 180

responden tersebut untuk mengolah data yang sudah terkumpul.

4.1.2.3. Profil Responden Berdasarkan Usia dan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Usia Responden

Usia Total Persentase
18-28 125 69,40%
29-38 34 18,90%
39-50 21 11,70%

180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Dapat terlihat pada tabel diatas Profil responden berdasarkan usia 18-28 merupakan
usia responden terbanyak pengguna vespa matic dengan total 125 responde
(69,40%), lalu disusul usia 29-38 yaitu 34 responden (18,90%) dan responden usi

39-50 yaitu sebanyak 21 (11,70%).

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Total Persentase
Laki-laki 61 33,90%
Perempuan 119 66,10%
180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan tabel 4.2 bahwa responden berjenis kelamin Perempuan mendominasi
dengan total responden yaitu sebesar 119 (66,10%) dan jumlah responden laki-laki

yaitu sebanyak 61 responden (33,90%).

4.1.2.4 Profil Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan dan Rata-rata

Pendapatan per bulan

Tabel 4. 3 Jenis Pekerjaan

Pekerjaan Total Persentase
Karyawan Swasta 77 42,80%
Mahasiswa 46 25,60%
Wirausaha 30 16,70%
PNS 14 7,80%
Dokter/Tenaga 11
Medis 6,10%
Ibu rumah tangga 1 0,60%
Pengusaha 1 0,60%
180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.3 jenis pekerjaan yang mendominasi adalah karyawan swasta
dengan total responden yaitu sebanyak 77(42,80%) lalu mahasiswa dengan total 46
responden (25,60%) Wirausaha 30 responden (16,70%) PNS 14 responden (7,80%)
Dokte/Tenaga Medis 11 (6,10%) lalu masing-masing berjumlah 1 responden untuk

jenis pekerjaan Ibu Rumah Tangga dan Pengusaha.
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Tabel 4. 4 Usia Responden

Pendapatan Total Persentase
>5.000.000 73 40,60%
3.000.000- o
5.000.000 >2 28,90%
1.000.000- o
3.000.000 33 18,30%
<1.000.000 22 12,20%

180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Dapat terlihat pada tabel diatas bahwa jenis pekerjaan yang mendominasi
konsumen yang melakukan pembelian vespa matic di Bekasi yaitu karyawan swasta
dengan total pendeapatan per bulan rata-rata >5.000.000, sedangkan total
pendapatan terendah yaitu <1.000.000 hanya berjumlah 22 responden. Dapat
disimpulkan bahwa konsumen vespa matic memiliki segmentasinya sendiri karena

sesuai dengan harga yang ditawarkan oleh Piaggio Vespa Matic.

4.1.3 Outer Model

Pada dasarnya penelitian ini menggunakan second-order reflective
dan terdapat tiga jenis pengujian yang dilakukan pada model pengukuran
outer model ini, yaitu convergent validity, discriminant validity, dan

composite reliability.
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Gambar 4. 1 First Model (Outer Model) Convergent Validity
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Sumber : Hasil Outer Model Tahap Awal

Hasil analisis model PLS Algorithm memberikan output nilai loading factor,
koefisien determinasi (R Square) dan beberapa nilai lainnya. Hasil analisis lainnya

yang lebih rinci dapat dilihat dalam evaluasi model berikut:
4.1.3.1 Hasil Uji Pengukuran Outer Model

Outer model digunakan untuk melihat bagaimana setiap indikator
berhubungan dengan variabel latennya juga untuk melihat apakah variabel yang
digunakan layak dan valid atau tidak. Hal ini dilakukan melalui validitas
convergent dan discriminant dengan pendekatan MTMM
(MultiTraitMultiMethod) dari indikator konstruk variabel laten dan reliability

dari composite reliability dan cronbach alpha (Ghozali I, 2021).
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Kiteria dalam uji validitas konvergen menggunakan nilai loading factor
dimana ia menunjukkan hubungan dari masing — masing variabel dan faktor.
Nilai loading factor diharuskan melebihi 0,70 (Ghozali I, 2021). Uji validitas

konvergen diidentifikasi menurut nilai loading factor pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4. 5 Hasil Uji Convergent Validity Tahap Awal

Brand Image Brand Awareness Keputusan Pembelian
e B e R e (o
Bl 1.1 0.771 BA 1.1 0.585 KP 1.1 0.692
Bl 1.2 0.797 BA 1.2 0.839 KP 1.2 0.774
Bl 1.3 0.759 BA 1.3 0.694 KP 1.3 0.780
Bl 1.4 0.736 BA 1.4 0.745 KP 1.4 0.782
BI 1.5 0.789 BA 15 0.664 KP 1.5 0.777
Bl 2.1 0.838 BA 2.1 0.836 KP 2.1 0.816
Bl 2.2 0.819 BA 2.2 0.815 KP 2.2 0.702
Bl 2.3 0.847 BA 2.3 0.815 KP 2.3 0.800
Bl 2.4 0.827 BA 2.4 0.696 KP 2.4 0.776
Bl 2.5 0.736 BA 2.5 0.846 KP 2.5 0.752

Sumber:Hasil Outerloading PLS Algoritm (2024)

Dapat terlihat dari tabel 4.5 terdapat 8 butir indikator yang memiliki nilai loading
factor dibawah 0,7 yaitu indikator dengan kode BA 1.1, BA 1.4, BA 1.5, BA 2.4,
dan KP 1.1, butir tersebut dinyatakan tidak valid. Maka dari itu perlu dilakukan
dropout dan tidak dilakukan analisis dalam tahap selanjutnya. Setelah indikator
yang tidak valid tersebut tidak dimasukan ke dalam model, ternyata masih terdapat
satu indikator yang memiliki nilai loading factor dibawah 0,7 yaitu KP 2.2 ,
sehingga tidak digunakan dalam analisis selanjutnya. Setelah semua butir indikator

yang tidak valid dikeluarkan, maka diperoleh data pada tabel 4.6 sebagai berikut:
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Convergent Validity Pembetulan Indikator Tidak Valid

Brand Image Brand Keputusan Pembelian
Awareness
Loading Loading Loading

Kode Factor Kode Factor Kode Factor
BA

Bl 11 0.771 192 0.839 KP 1.2 0.774
BA

Bl 1.2 0.797 14 0.745 KP 13 0.780
BA

Bl 13 0.759 51 0.836 KP 1.4 0.782
BA

Bl 14 0.736 29 0.815 KP 15 0.777
BA

Bl 15 0.789 23 0.815 KP 2.1 0.816
BA

Bl 2.1 0.838 55 0.846 KP 23 0.800

BI22  0.819 KP 2.4 0.776

BI2.3  0.847 KP25 0.752

BI24  0.827

Bl 2.5 0.736

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Setelah dilakukan perbaikan model, semua indikator telah dinyatakan valid secara
konvergen dengan skor loading faktor diatas 0,70. Hasil uji validitas konvergen

didukung dengan nilai AVE > 0,50 sesuai dengan tabel berikut:

Tabel 4. 7 Hasil Uji Convergent Validity Menurut AVE

AVE Keterangan
Brand 0725 _
Awareness Valid
Brand Image 0.628 Valid
Keputusan 0627
Pembelian ' Valid

Sumber: Data diolah, (2024)

Dapat dilihat pada tabel 4.7 bahwa nilai AVE brand awareness lebih tinggi

(0,725), brand image (0,628), dan Keputusan pembelian (0,627) dari batas
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ketentuan yaitu >0,50 sehingga memperkuat hasil yang didapat. Hal ini

menunjukkan bahwa semua indikator telah dinyatakan valid secara konvergen.

4.1.3.2 Discriminant Validity

Dalam uji Fornell-Larcker diperoleh data pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Discriminat Validity

Brand Brand Image Keputusan
Awareness Pembelian
BA 1.2 0.874 0.362 0.689
BA1.4 0.825 0.397 0.650
BA 2.1 0.888 0.385 0.710
BA 2.2 0.728 0.345 0.665
BA 2.3 0.878 0.447 0.696
BA 2.5 0.905 0.395 0.739
Bl 1.1 0.264 0.765 0.373
Bl 1.2 0.318 0.803 0.431
BI1.3 0.143 0.751 0.264
Bl 1.4 0.417 0.743 0.441
Bl 1.5 0.337 0.782 0.391
Bl 2.1 0.465 0.844 0.510
Bl 2.2 0.321 0.812 0.418
Bl 2.3 0.499 0.851 0.514
Bl 2.4 0.309 0.822 0.430
Bl 2.5 0.412 0.739 0.423
KP 1.2 0.637 0.404 0.813
Kp 1.3 0.570 0.391 0.747
KP 1.4 0.691 0.380 0.828
KP 1.5 0.582 0.413 0.727
KP 2.1 0.709 0.489 0.855
KP 2.3 0.671 0.495 0.837
KP 2.4 0.610 0.409 0.727
KP 2.5 0.671 0.437 0.791

Sumber: Data diolah, (2024)

Tabel output (4.8) di atas menunjukkan hasil dari output cross loading, dapat

dilihat bahwa semua indikator mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari
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masing-masing konstruknya dibandingkan dengan nilai koefisien korelasi dengan
nilai konstruk yang lain. Hal ini membuktikan jika masing-masing indikator pada

blok nya sendiri lebih baik dibandingkan dengan indikator pada blok lainnya.
4.1.3.3 Construct Reliability and Validity

Untuk mengukur reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara yaitu dengan
Cronbach Alpha dan Composite Reliability atau Dillon — Goldstein. Cronbach
Alpha dinilai lebih under estimate dalam mengukur reliabilitas, sedangkan
Composite Reliability dinilai lebih closer approximation dengan asumsi estimasi
parameter adalah akurat. Rule of thumb dari kedua cara tersebut harus lebih besar
dari 0,70 meskipun 0,60 masih dapat diterima (Ghozali I, 2021). Dalam uji

Reliability diperoleh data sebagai berikut:

Tabel 4. 9 Hasil Uji Reliability ,

Composite Composite reliabilit
Cronbach's alpha  reliability (rho F::) y Keterangan
(rho_a) 5
ira”d 0.923 0.925 0.940 Reliabel
wareness
Brand Image 0.934 0.940 0.944 Reliabel
Keputusan 0.915 0.918 0.931 Reliabel
Pembelian

Sumber: Data diolah, (2024)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability
diatas 0.70, dengan total composite reliability Brand Awareness (0.925) Brand
Image (0.940) Keputusan Pembelian (0.918) hal tersebut membuktikan bahwa
semua konstruk pada model yang diestimasi memenuhi kriteria discriminant
validity. Untuk nilai terendah dari Composite Reliability yaitu sebesar 0,918. Selain

itu pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha semuanya diatas 0.7
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dengan total Brand Awareness (0.923), , nilai terendah dari Cronbach’s Alpha
sebesar 0.915, sehingga masing-masing konstruk sudah memiliki reliabilitas yang

baik.

4.1.3.4 Analisa Inner Model (Model Structural)

Inner Model adalah model yang digunakan untuk menggambarkan hubungan
variabel dengan indikatornya. Inner model dapat dievaluasi dengan nilai R2 pada
konstruk variabel dependennya. Selain itu inner model dapat dievaluasi dengan

nilai F2 dan Goodness of Fit (GoF).

4.1.3.5 Nilai R-Square

Nilai R Square menjelaskan bahwa nilai 0,75 (model kuat), 0,50 (model
moderate), atau 0,25 (model lemah) (Ghozali I, 2021). Dalam mendapatkan nilai R

Square diperoleh data pada tabel 4.10 yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil nilai R-Square

R-square
R-
square adjusted
Keputusan 0.699 0.695
Pembelian

Sumber: Hasil PLS-Algorithm (2024)

Nilai R Square sebesar 0,695 memiliki makna bahwa variansi variabel Brand
Image dan Brand Awareness telah mampu menjelaskan variabel Keputusan
Pembelian sebesar 69,5%, sedangkan sisanya yaitu 30,5% dijelaskan oleh variabel

lain di luar model.
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4.1.3.6 Nilai Q-Square

Nilai Q Square (predictive relevance) menjelaskan bahwa jika nilai Q Square >
0 maka model mempunyai predictive relevance, sedangkan jika nilai Q Square <0
maka model kurang mempunyai predictive relevance (Ghozali I, 2021). Sebagai
aturan praktis, nilai Q Square yang lebih tinggi dari 0 (kecil), 0,25 (sedang) dan
0,50 (besar) menggambarkan relevansi dari model jalur PLS (Yahaya R et al.,
2019). Dalam mendapatkan nilai Q Square diperoleh data pada tabel 4.11 yaitu

sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Hasil nilai Q-Square

Q?predict

Keputusan
Pembelian 0.673

Sumber: Hasil PLS Bootstrapping (2024)
Data Q-square diatas menunjukan hasil 0,673 yang berarti lebih besar dari
ketentuan (0,50) Dengan demikian, model penelitian ini telah memiliki prediksi

yang relevan dengan tingkatan yang besar.

4.1.3.7 Hasil Pengujian Hipotesa

Hasil pengujian Inner Model yang terdiri dari output R-square, parameter
koefisien, dan Tsatistik digunakan untuk menguji koefisien jalur dan hipotesis.
Penerimaan atau penolakan suatu hipotesis dapat ditentukan dengan menguji nilai
signifikansi antar konstruk, statistik T, dan nilai P. Tsatistik > 1,96 dengan tingkat
signifikansi p-value 0,05 (5%) dan koefisien beta positif dan signifikan merupakan

Rules of Thumb yang digunakan dalam penelitian ini.
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Hasil pengujian hipotesis melalui PLS Bootstrapping disajikan dengan nilai

t statistic seperti pada gambar 4.2 dalam model berikut:

Gambar 4. 2 Hasil PLS Koefisien Jalur (Original Sampel)
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Sumber: Hasil Bootstraping (2024)

Tabel 4. 12 Hasil Uji Hipotesa Penelitian

Original Sample Standard

sample  mean  deviation (l-glsg.irtgg(\;fl) P values
(O) (M) (STDEV)
Brand Awareness -
> Keputusan 0.716 0.714 0.065 11.035 0.000
Pembelian
Brand Image ->
Keputusan 0.214 0.217 0.082 2.600 0.009

Pembelian

Sumber: Hasil PLS Bootstrapping Peneliti, (2024)
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Hasil dari t — statistics sejalan dengan nilai P value yang dihasilkan pada
output pengolahan. Maka dari itu, pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan nilai
t statistics dengan membandingkannya dengan nilai t tabel dan t hitung untuk

melihat besarnya pengaruh antar variable (Ghozali | & Laten H, 2015).

Dasar pengambilan keputusan dalam uji hipotesis yaitu jika signifikan <
0,05, t hitung > t tabel dan koefisien nilainya positif, terima hipotesis. Dengan
demikian berdasarkan tabel 4.8 diperoleh H1 dengan nilai koefisien jalur sebesar
0,214 dengan nilai t statistic sebesar 2.600 > (1,96) dan probabilitas signifikansi
yaitu 0,009 dengan nilai p value < 0,05. Dapat diketahui bahwa HO dinyatakan
ditolak.
HI : Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi
Lalu berikut hasil dari analisis data H2 dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,716
dengan nilai t statistic 11.035 > (1,96) dan dengan probabilitas signifikansi yaitu
0.000 dengan nilai p value > 0,05. Dapat diketahui bahwa HO dinyatakan ditolak.

H2 : Brand Awareness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi

4.2. Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua yaitu Brand Awareness memiliki
pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini disebabkan oleh
dimensi yaitu Unaware of Brand yang menunjukan bahwa responden memiliki

pemahaman pada pesan merek produk Vespa Matic. Indikasi lain menunujukan
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bahwa Piaggio vespa matic sudah memenuhi kebutuhan harapan konsumen. Dilihat
dari dimensi top of mind Piaggio Vespa Matic berdasarkan rekomendasi secara
direct (word of mouth) dari satu konsumen pada konsumen lainnya. Dilihat dari
dimensi top of mind, Brand awareness terindikasi bahwa customers sudah berada

pada level top of mind awareness.

Hasil penelitian menyebutkan bahwa Piaggio Vespa Matic merupakan Produk
scooter matic yang pertamakali dipikirkan oleh responden karena Piaggio Vespa
Matic sudah memiliki top of mind awareness. Hal tersebut didukung juga oleh
penelitian yang menggunakan variabel yang sama oleh (Yusri 2020) dengan judul
Pengaruh Social Media Marketing Instagram Dan Brand Awareness Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Di Banjarmasin hasil menunjukan
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel Brand Awareness terhadap

variabel Keputusan Pembelian.

Dapat terlihat pada hasil pengujian diatas Brand Image memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini diperoleh dari dimensi Brand ldentity
bahwa Piaggio Vespa Matic memiliki warna produk yang menarik dapat terlihat
penggunaan warna pada Vespa Matic menggunakan warna soft dan sporty seperti
penggunaan warna pastel dan juga mate pada tipe sporty. Secara tampilan warna
dan juga body Vespa Matic memiliki warna dan body yang ciri khas. Vespa Matic
memiliki tipe yang beragam dengan 2 tipe sporty dan classic yang masing-masing
tipe tersebut memiliki model dan juga spesifikasi berbeda-beda. Pilihan tipe yang
beragam juga cara Piaggio dari segi pemasarannya untuk menarik konsumen.
Dimensi lainnya yaitu Brand Benefit, Vespa Matic sudah memiliki nilai fungsional

sesuai dengan kebutuhan dan harapan konsumen, selain itu Piaggio juga sudah
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memiliki reputasi yang baik dimata Masyarakat. Hal ini didukung juga dengan hasil
penelitian yang menggunakan variabel yang sama (Huda 2020) yaitu mengenai
Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic
Yamaha di Makassar hasil menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
variabel Brand Image terhadap variabel Keputusan Pembelian. Maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek yang baik sangat berpengaruh terhadap pembelian

produk otomotif sepeda motor.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN
5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, peneliti sudah melakukan
penelitian dengan jumlah responden yaitu 180 responden menggunakan SmartPls
4.0 untuk menguji kebenaran hipotesis terkait dengan variabel Brand Image, Brand
Awareness dan Keputusan Pembelian. Maka dapat disimpulkan dari hasil analisis

dan pembahasan yang sudah peneliti lakukan, sebagai berikut :

1. Variabel Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan dengan hasil
t statistic (1,96) < 2.600 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,009 dengan
nilai p value <0,05.

2. Variabel Brand Awareness memiliki pengaruh positif signifikan dengan
hasil t statistic (1,96) < 11.035 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,000
dengan nilai p value < 0,05.

Berdasarkan hasil dimana variabel Brand Image dan Brand Awareness
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dapat disimpulkan
bahwa bahwa citra merek yang baik sangat berpengaruh terhadap pembelian
produk otomotif sepeda motor. Selain untuk memenuhi mobilitas Masyarakat
dalam kegiatan sehari-hari, sepeda motor juga digunakan sebagai lifestyle untuk
Sebagian penggunanya, maka dari itu citra merek yang baik sebagai bentuk
jaminan kualitas produk, dan juga sebagai nilai tambah yang dapat membuat
Masyarakat lebih percaya terhadap produk tersebut. Begitu juga dengan variabel
Brand Awareness vyaitu kesadaran merek sejauh mana konsumen sudah

mengenali dan mengingat suatu merek. Konsumen cenderung lebih memilih
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suatu merek yang sudah mereka kenal karena hal tersebut berkaitan dengan

kualitas, status dan keandalan suatu merek.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang sudah diperoleh dalam penelitian ini, maka

berikut merupakan saran-saran pelengkap terhadap hasil yang diberikan

sebagai berikut :

a. Saran manajerial

Untuk meningkatkan Keputusan pembelian manajemen dapat
meningkatkan atau mempertahankan dengan menggunakan dimensi
yaitu Purchase Decision, dan Information Research. Hasil penelitian
menyebutkan bahwa responden memutuskan pembelian Piaggio Vespa
Matic karena memiliki metode pembayaran yang mudah untuk itu
Piaggio perlu mempertahankan metode pembayaran yang sudah tersedia.
Hasil berikutnya menyatakan bahwa konsumen memutuskan pembelian
berdasarkan promosi produk. Untuk itu manajemen perlu
memperhatikan strategi pemasarannya lebih lanjut dalam mengadakan
promosi produk untuk lebih meningkatkan Keputusan pembelian
konsumen. Piaggio Vespa Matic perlu meningkatkan daya tarik dari segi
tampilan dengan cara membuat varian produk sesuai dengan kebutuhan
konsumen.
Berikutnnya mengenai keterkaitan Keputusan pembelian konsumen yang
didasari oleh variabel Brand Awareness dipengaruhi oleh pemahaman

pesan merek, dan top of mind awareness indikator ini sebagai hasil
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tertinggi untuk varibael brand awareness, maka dapat disimpulkan

bahwa konsumen sudah memiliki pemahaman yang lebih mengenai

informasi vespa matic. Untuk itu Piaggio perlu mempertahankan hal

tersebut dengan terus menjaga citra dan kualitas yang baik. Piaggio perlu

meningkatkan daya tarik secara tampilan sesuai dengan kebutuhan

konsumen.

b. Saran peneliti selanjutnya

Berikut merupakan saran dari peneliti untuk peneliti selanjutnya :
Peneliti selanjutnya disarankan agar melakukan analisis dengan lebih
rinci dan komprehensif terkait faktor lain yang berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian VVespa Matic, faktor lain yang dapat digunakan
yaitu lifestyle, peran sales promotion, digital marketing, harga,
kualitas produk, social media marketing dan juga minat beli sebagai

variabel pendukung lainnya.

5.3 Keterbatasan Penelitiam

Dalam melakukan penelitian terdapat beberapa kendala dan keterbatasan
penelitian selama proses penelitian berlangsung, Berdasarkan hasil dari koefisien
determinasi brand image dan brand awareness telah mampu menjelaskan variabel
Keputusan pembelian dengan nilai 69,5%, maka dari itu 30,5% sisanya masih dapat

dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian.
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Lampiran 3 Lembar Kuesioner

Lembar Kuesioner

Assalamualaikum wr.wb

Shalom

Om Swastiastu

Namo Budaya

Salam Kebajikan dan Salam Sejahtera Bagi Kita Semua

Dalam rangka penelitian tugas skripsi, maka, saya ingin melakukan penelitian
mengenai “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness Terhadap Keputusan

Pembelian Piaggo Vespa Matic di Bekasi”.

Sehubung dengan itu, saya membutuhkan sejumlah data untuk diolah dan kemudian
dijadikan sebagai bahan penelitian melalui kerjasama dan ketersediaanya
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner penelitian ini. Perlu diketahui bahwa
kuesioner ini hanya untuk kepentingan akademis. Jawaban yang diberikan dalam

pengisian kuesioner ini bersifat rahasia karena hanya dapat diakses oleh peneliti.

Hormat saya,

Dwi Entia
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Identitas Responden:

- Nama responden

- Usia

- Jenis Kelamin

- Domisili

- Jumlah Pendapatan

Pilihlah pernyataan di bawah dengan memilih salah satu jawaban yang dianggap
sesuai dengan ketentuan skala 1 s/d 5 sebagai berikut:

1 : Sangat Tidak Setuju

N

: Tidak Setuju
3 : Netral

4 : Setuju

5 : Sangat Setuju

Hasil penelitian hanya untuk kepentingan akademis dan identitas pribadi anda tidak
akan disebarluaskan serta bersifat rahasia.

Daftar Pernyataan

Brand Image

No Pernyataan Skor

STS TS N S SS

Brand Identity (Bl 1)

1 | Saya dapat mengenali logo merek
ini dengan mudah

2 | Saya memilih Vespa Matic karena
pilihan warna yang menarik

3 | Vespa Matic memiliki daya tarik
yang kuat secara tampilan

4 | Saya melihat ketertarikan dengan
slogan yang dimiliki Piaggio
Vespa Maic
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Piaggio Vespa Matic memiliki
tipe yang beragam dan menarik

Brand Benefit (Bl 2)

1

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena nilai yang dimiliki
sesuai dengan kebutuhan saya

Ketika memakai Vespa Matic
terdapat rasa percaya diri saya
yang lebih meningkat

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena reputasi yang
dimilikinya

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena keunikan yang
dimilikinya

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena dapat meningkatkan
status sosial saya

Brand Awareness

No

Pernyataan

Skor

STS

TS

SS

w

Unaware of Brand (BA 1)

1

Piaggio Vespa Matic tidak
memiliki daya tarik

Saya membeli vespa matic
karena pesan merek yang
terkandung sesuai dengan
pemahaman saya

Saya sering teringat akan
Piaggio Vespa Matic ketika
memikirkan produk kategori
yang relevan

Ketika menggunakan Piaggio
Vespa Matic dapat memenuhi
kebutuhan dan harapan saya

Saya dapat mengenali merek
Piaggio Vespa Matic di antara
produk-produk sejenis lainnya

Top of mind (BA 2)

1

Saya mengenali merek ini
bersumber dari rekomendasi
langsung dari rekan saya
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Ketika saya memikirkan motor
matic, Piaggio Vespa Matic
adalah salah satu yang pertama
kali muncul di pikiran saya.

Saya lebih memilih membeli
Piaggio Vespa Matic
dibandingkan merek Sepeda
Motor Matic lain

Saya memlih Piaggio Vespa
Matic karena konten-konten
aktif di media sosial Piaggio

Piaggio Vespa Matic merupakan
merek yang pertama kali saya
pikirkan ketika
mendengar/melihat scooter
matic

Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

Skor

SIS

TS

SS

w

Informatio

n Research (KP 1)

1

Ketika menggunakan Vespa
Matic saya mendapatkan
perhatian lebih

Saya mengetahui Vespa Matic
berdasarkan pencarian informasi
yang saya lakukan

Iklan Piaggio Vespa Matic
membuat saya tertarik membeli
produk tersebut

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic berdasarkan
pencarian informasi yang saya
lakukan secara online

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic berdasarkan ulasan
mengenai produk tersebut dari
orang lain

Purchase decision (KP 2)

1

Saya memutuska membeli Vespa
Matic karena tersedia metode
pembayaran yang mudah
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Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena produk
berkualitas sesuai dengan harga
yang saya keluarkan

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic ketika melihat
promosi produk

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena terdapat
asuransi dan perawan pasca
membeli

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena
rekomendasi dari teman dan
keluarga saya
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Lampiran 5: Tabulasi

BRAND IMAGE (BI)

Bl

Bl

2.5

Bl

2.4

Bl

2.3

Bl
2.2

Bl

2.1

Bl

1.5

14

Bl

13

Bl

1.2

Bl

11
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BA

2.5

BA

2.4

BA

2.3

BA

2.2

BA

2.1

BA

1.5

BRAND AWARENESS (BA)

BA

14

BA

1.3

BA

1.2

BA

11
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (KP)

KP

2.5

KP

24

KP

2.3

KP

2.2

KP

2.1

KP

1.5

KP

14

KP

1.3

KP

1.2

KP

1.1
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Lampiran 5 : Hasil Uji SmartPLS 4.0

Outer Loading

Bl 1.1
Bl 1.2 \
BI13 N\ o785
~ A
0.303
~
Bl14 o759
b
0.743
Bl 1.5
0782
Bl 2.1
& rand Image
Bl 2.2 i
‘/0.322
s s
g2z /0739
KP 1.2
'd / 0.214
Bl 2.4 a
v KP 1.3
Bl 2.5
KP 1.4
KP 1.5
KP 2.1
KP 2.3
BATS LTALD N k24
BA 1.4 \4
0.874
v KP 2.5
0.825
BA 2.1
""-o.sas:“_“
0728
Baza 4~
0.378
Brand Awareness
DRI 0.905
BA 25
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BA1.2
BA1.4
BAZ.1
BA 2.2
BA 2.3
BA 2.5
Bl 1.1
Bl 1.2
Bl 1.3
Bl 1.4
Bl 1.5
Bl 2.1
Bl 2.2
Bl 2.3
Bl 2.4
Bl 2.5
KP 1.2
KP 1.3
KFP 1.4
KFP 1.5
KP 2.1
KP 2.3
KP 2.4

Brand Awareness  Brand Image  Keputusan Pembelian

0.765

0.803

0.751

0.743

0.782

0.844

0.812

0.851

0.822

0.739
0.813
0.747
0.828
0.727
0.855
0.837
0.727
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Discriminant Validity

BA1.2 0.674 0362 Q.689
BA 1.4 0.825 0397 0.650
BA 2.1 0.838 0335 Q710
BAZ.2 0.728 0345 Q665
BA 2.3 0.878 2447 0.696
BA 2.5 0.905 0395 0739
Bl 1.1 Q.26 0765 0.373
Bl 1.2 0318 0,803 0.431
Bl 1.3 0143 0,751 0.264
Bl 1.4 0417 0,743 d441
Bl 1.5 0337 0732 0.391
Bl 2.1 0465 J.844 Q510
Bl 2.2 0321 0812 G418
Bl 2.3 0455 0.851 0514
Bl 2.4 0309 0822 0.430
Bl 2.5 0412 .39 0423
KP 1.2 0.637 2404 0.813
KP 1.3 0.570 0391 0747
KP 1.4 0.691 0330 0.626
KP 1.5 0532 0413 a7y
KP 2.1 0.7 09 0439 0.855
KP 2.3 0.671 0485 0.837
KP 2.4 0.610 0409 Q72y

RELIABILITY DAN VALIDITY

Brand Awareness 0923 0.925 0.540 0,725

Brand Image 0,934 0.940 1.544 0629

Keputusan Pembelian 0.915 0913 0931 0627
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R-square

R-square  R-square adjusted
Keputusan Pembelian 0.600 0.695

Q-square

Qpredict RMSE  MAE
Keputusan Pembelian 0673 a59% 0369

PATH KOEFISIEN

Original sample (0)  Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV]) P values
Erand Awareness -> Keputusan Pembelian 0.716 0.714 0,065 11.035 0.000
Brand Image - > Keputusan Pembelian 0.214 0.217 0.082 2600 0.009
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Penduduk Indonesia terus mengalami peningkatan seiring dengan
perkembangan zaman (Handoyo 2023). Indonesia memiliki 38 jumlah provinsi
dengan total penduduk 280,73 juta pada tahun 2023 (Irfan, 2024). Jawa Barat
menempati provinsi dengan jumlah penduduk terbanyak pada tahun 2023, dengan
total penduduk sebanyak 49.899.992 jiwa. Jawa Barat sendiri memiliki total 27
kota/kabupaten salah satu diantaranya adalah Bekasi. Kota Bekasi merupakan kota
dengan Kawasan industry terbesar se Asia Tenggara, hal ini juga yang

menyebabkan padatnya penduduk yang berada di kota Bekasi.

Tabel 1. 1 Laju pertumbuhan penduduk menurut kabupaten/kota tahun 2022

Laju Pertumbuhan Penduduk Jawa Barat

2 100%
1,861,861,85
18 L7 o 90%
59 65
16 155154, ¢, 80%
14 1,381,371 351 33, 70%

1,2 60%
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06 30%
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Sukabumi T
Karawang

Bandung Barat
Kota Depok
Purwakarta 5
Kota Sukabumi
Kota Banjar
Kota Tasikmalay.
Kota Cireboi
Provinsi Jawa Bara
Majalengk;
Tasikmalay;
Pangandara

Kota Bekasi

Sumedang

Kota Cimahi

Kota Bandung

Sumber : www.bps.go.id

Dapat terlihat dari tabel diatas laju pertumbuhan penduduk menurut

kabupaten/kota 2022 Jawa Barat. Bekasi menempati peringkat 1 untuk Tingkat



kabupaten/kota dengan total laju pertumbuhan penduduk sebesar 1,86 di susul
dengan Bandung Barat dengan perolehan angka yang sama. Semakin banyaknya
tingkat pertumbuhan penduduk, maka semakin padatnya lingkungan tersebut hal

ini juga yang membuat Bekasi sebagai tempat bisnis/pasar yang tepat.

Tabel 1. 2 Jumlah penduduk usia kerja di kota Bekasi

Jumlah Penduduk Usia Kerja di Kota Bekasi (Jiwa)

WIEIEILCLE Laki-laki Perempuan TOTAL PENDUDUK SEX RASIO
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Kota Bekasi 1223930| 1019.758| 1.213.885| 1.019.538| 2.437.815| 2.039.296 101 100

Sumber : www.bps.go.id

Tabel diatas menunjukan per tahun 2023 bekasi memiliki total penduduk usia kerja
sebanyak 2.039.296, meskipun data ini mengalami penurunan yang cukup drastis
pada tahun sebelumnya Pertumbuhan penduduik yang cukup tinggi tentunya
dibarengi dengan pola konsumsi dan juga gaya hidup yang harusnya lebih tinggi
juga. Tingkat mobilitas yang dialami oleh Bekasi juga tinggi, terbukti dengan padat
nya traffic yang terjadi dalam jam masuk maupun slesai kerja, ini tentu di dominasi

oleh pengguna sepeda motor.



http://www.bps.go.id/

Gambar 1. 1 Penggunaan pengendara sepeda motor berdasarkan bapenda Jawa Barat
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Sumber : https://opendata.jabarprov.go.id/

Seperti yang terlihat pada grafik di atas, kota Bekasi menjadi pengguna
pengendara sepeda motor terbanyak kedua setelah Bogor dengan jumlah data
1.502.136 per tahun 2022.Sepeda motor menjadi kebutuhan bagi Masyarakat dalam
menjalankan aktivitasnya, maka dari itu semakin berkembangnya jaman semakin

banyak variasi yang dikeluarkan oleh Perusahaan-perusahaan otomotif,

Gambar 1. 2 Index Sepeda Motor Matic berdasarkan Top Brand Award
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Sumber : https://www.topbrand-award.com/
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Dapat terlihat pada gambar 1.3 penggunaan sepeda motor matic tertinggi
jatuh pada merek Honda beat disusul dengan Honda vario dan dengan tipe scooter
Honda Scoopy menepati urutan ketiga. Maka dapat disimpulkan bahwa Honda
motor merupakan merek sepeda motor terlaris di Indonesia mengalahkan Yamaha,
dan merek sepeda motor lainnya. Secara harga Honda menawarkan produk dengan
harga yang lebih murah daripada produk sepeda motor Vespa Matic yang di
produksi oleh Piaggio. Tipe Vespa Matic dengan harga termurah yaitu Vespa Ix 125
i-get dengan harga Rp45.350.000, sedangkan honda menawarkan produk dengan

tipe termurah yaitu tipe BeAT dengan harga Rp18.050.000.

Namun Vespa merupakan scooter yang tidak hanya menawarkan fungsinya
sebagai alat transportasi. Lebih dari itu Vespa menawarkan kesan “klasik” yang
tidak bisa dimiliki oleh sepeda motor jenis lainnya. Vespa merupakan sepeda motor
sederhana yang dapat digunakan sebagai sarana transportasi yang efisien dan hemat
bahan bakar. Dalam pemasarannya di Indonesia Piaggio memiliki cara yaitu salah
satunya membangun kerja sama dengan para supplier/distributor pihak kedua dalam
memasarkan produk Vespa ke pasaran Indonesia. Salah satu yang menjadi
distributor dealer Piaggio resmi terbesar di Indonesia adalah PT Anugerah Sinergi
Pratama, saat ini Sinergi memiliki 7 cabang dalam memasarkan produk Piaggio,
diantara nya Sinergi Tebet, Sinergi Bogor, Sinergi Tangerang, Sinergi Pondok
Gede, Sinergi Ciledug, Sinergi SCBD dan Sinergi Bekasi. Sinergi Bekasi memiliki
cara dalam memasarkan produk Piaggio yaitu menggunakan “sales” sebagai media
to customers. Cara yang dilakukan sales dalam memasarkan produk Piaggio di
mulai dari dengan memanfaatkan internet, dan sosial media, penjualan langsung

(direct) dengan cara canvasing (membagikan brosur kepada customers), pameran



di tempat tertentu, lalu mengikuti event-event otomotif lainnya yang diadakan di
mall atau tempat tertentu. Sales memiliki peran penting dan menjadi nyawa dari
Perusahaan dalam mempertahankan bisnis. Dalam memasarkan produk Piaggio,
para sales memiliki akun sosial media mereka masing-masing dan melakukan

penjualan dengan target perbulannya masing-masing.

Gambar 1. 3 data penjualan Vespa di Sinergi Bekasi

Penjualan Sinergi Bekasi
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Sumber : Data Primer (Interview Cabang Bekasi)

Dapat terlihat pada data penjualan di 6 bulan terakhir Sinergi Bekasi
mengalami penurunan penjualan. Sebelumnya penulis sudah melakukan interview
secara langsung kepada kepala cabang PT Anugerah Sinergi Bekasi dan
mengajukan beberapa pertanyaan terkait sistem penjualan Sinergi Bekasi, Pak
Kevin selaku Kacab Sinergi Bekasi memberitahu bahwa memang pada 3 bulan
terakhir ini penjualan Sinergi Bekasi mengalami penurunan terutama pada bulan
Mei ini, data penjualan Vespa hanya menyentuh angka 60 unit. Kacab Sinergi
Bekasi selalu melakukan upaya dengan memberikan support serta pressure bagi

para sales dalam menjalankan pekerjaan dan tanggung jawabnya (menjual produk).



Salah satu pertanyaan interview yang penulis ajukan adalah “Cara/kiat apa yang
dilakukan Sinergi Bekasi dalam menghadapi penurunan penjualan?”. Pak Kevin
selaku Kacab menjawab beliau dan para sales selalu mengupayakan penjualan
dengan cara memaksimalkan live tiktok, meta bisnis, canvasing, dan dengan
menelpon database. Beliau pun memberitahu bahwa Sinergi menjadi peringkat 4

rendah dari 7 cabang lainnya.

Terjadi ketimpangan antara laju pertumbuhan penduduk di Kota Bekasi
yang sangat tinggi, juga jumlah pengendara sepeda motor yang memasuki peringkat
pertama dari Kota/Kabupaten lainnya, namun data penjualan Vespa Matic untuk
cabang Bekasi tidak dapat menduduki peringkat utama penjualan dari 7 cabang
lainnya, karena hal ini penulis ingin mengajukan pertanyaan lanjutan mengenai
Piaggio Vespa Matic dengan menggunakan 15 sampling responden menggunakan

google formulir sebagai media pra-survey.

Pra-survey

Untuk mengetahui lebih lanjut kepada Masyarakat mengenai informasi
atau pengetahuan tentang Piaggio Vespa Matic, serta faktor apa saja yang
membuat Masyarakat memutuskan untuk melakukan pembelian Vespa Matic,
penulis bertanya mengenai umur dari masing-masing responden, dan

mendapatkan hasil sebagai berikut :



Gambar 1.4 diagram pra-survey berdasarkan usia responden
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Data diatas menunjukan bahwa 9 dari 15 responden berusia 20-25 tahun,

diantaranya berusia 30-35 tahun, 3 lainnya berusia 25-30 tahun.

Penulis kemudian bertanya mengenai jenis kelamin responden, mendapatkan hasil

sebagai berikut :

Gambar 1. 5 Diagram chart pra-survey berdasarkan jenis kelamin

Jenis kelamin
15 jawaban

@ Perempuan
@ Laki-laki




9 dari 15 orang responden berjenis kelamin Perempuan, 6 sisanya berjenis kelamin
laki-laki. Penulis kemudian bertanya apakah responden mengetahu Piaggio sebagai

Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic? Mendapatkan hasil sebagai berikut :

Gambar 1. 6 Diagram chart pra-survey berdasarkan brand awareness

Apakah anda mengetahui bahwa Vespa Matic merupakan salah satu produk dari Piaggio?

15 jawaban

® Ya
® Tidak

66,7%

Hasil menunjukan bahwa 10 orang responden tidak mengetahui Piaggio
merupakan Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic, hal ini membuktikan
bahwa Masyarakat masih belum sepenuhnya sadar akan Piaggio sebagai
Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic. Kemudian penulis mengajukan
pertanyaan mengenai informasi tipe yang dimiliki oleh VVespa Matic, mendapatkan

hasil sebagai berikut:

Gambar 1. 7 Diagram chart pra-survey berdasarkan brand awareness

Apakah anda mengetahui bahwa Vespa Matic mempunyai 4 tipe diantaranya (LX 125, Primavera
150, Sprint 150, GTS)?

15 jawaban

®va
® Tidak

Y




Dapat terlihat pada diagram diatas 86,7% atau 13 responden tidak
mengetahui tipe apa saja yang dimiliki oleh Piaggio Vespa Matic. Artinya masih
banyak Masyarakat yang belum aware terhadap Vespa Matic, Masyarakat hanya
mengetahui Vespa sebagai tipe motor klasik yang memang sudah beredar dipasar
sejak dahulu, namun Masyarakat belum sepenuhnya menyadari bahwa tipe klasik
yang di miliki Vespa saat ini sudah semakin modern dengan mengeluarkan Vespa
Matic yang lebih modern dan sporty. Lalu penulis mengajukan pertanyaan tentang
apakah ketika memikirkan sepeda motor matic, responden langsung teringat kepada

Vespa Matic? Mendapatkan hasil sebagai berikut :

Gambar 1. 8 Diagram Chart Berdasarkan Pra-Survey Awareness

Ketika memikirkan sepeda motor matic, merek yang anda pikirkan adalah Piaggio Vespa Matic?
15 jawaban

® Ya
@ Tidak

Y

Terlihat pada diagram diatas 86,7% atau 13 dari 15 responden menjawab

“tidak” artinya, Piaggio Vespa Matic masih belum menempati “top of mind”
produk bagi Masyarakat untuk sepeda motor matic. Lalu penulis mengajukan
pertanyaan mengenai fungsi dan manfaat yang dirasakan saat menggunakan Vespa
Matic tidak hanya sebagai alat transportasi, namun Vespa Matic juga menawarkan

“image” tersendiri bagi para penggunanya.



Gambar 1. 9Diagram Pra-Survey Berdasarkan Brand Image

Vespa matic tidak hanya menawarkan sebagai alat transportasi, lebih dari itu terdapat "value" dan
kesan "klasik" saat menggunakannya

15 jawaban

® Ya
® Tidak

Seperti yang terlihat pada Gambar 1. 10 9 dari 15 responden menjawab “Ya”
artinya memang Vespa Matic mempunyai kesan tersendiri dari pada jenis sepeda
motor matic lainnya. Saat melakukan observasi juga dilakukan wawancara, hasil
wawancara yang telah dilakukan pada Kepala cabang di PT Anugerah Sinergi
Pratama (cabang Bekasi) yang menyebabkan penjualan sangat tidak stabil yaitu
karena banyaknya pesaing yang membuat konten promosi melalui sosial media
yang tidak kalah menarik sehingga konsumen memilki banyak pilihan tempat
untuk melakukan pembelian motor. Hal ini dapat menyebabkan perkembangan
penjualan sepeda motor Piaggio Vespa yang buruk dan dapat mempengaruhi
penurunan pendapatan penjualan. Berdasarkan uraian diatas penulis tertarik
melakukan penulisan dengan mengenai produk Piaggio lebih lanjut dengan
menggunakan judul Pengaruh Brand Image dan Brand Awereness Terhadap

Keputusan Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi

10



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka

penulis menentukan rumusan masalah sebagai berikut :

1. Seberapa besar brand image mempengaruhi keputusan pembelian Vespa
Matic?

2. Seberapa besar brand awareness mempengaruhi keputusan pembelian
Vespa Matic?

1.3 Tujuan Penulisan

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka

penulis menentukan tujuan penulisan sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui bagaimana brand image mempengaruhi keputusan
pembelian Piaggio Vespa Matic.

2. Untuk mengetahui bagaimana brand awareness mempengaruhi keputusan
pembelian Piaggio Vespa Matic.

1.4 Manfaat Penulisan

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, pembahasan mengenai
perumusan masalah, dan juga tujuan dari penulisan, maka dapat dijelaskan

mengenai manfaat dari penulisan ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi Penulis
Bagi penulis, tentunya penulisan ini dapat menambah wawasan dan
pengetahuan dalam bidang pemasaran khususnya mengenai brand image

dan brand awareness terhadap keputusan pembelian dengan

11



mempertimbangkan minat beli konsumen dalam menetapkan ilmu yang
telah diperolen selama masa perkuliahan dalam dunia kerja yang

sesungguhnya.

Bagi Perusahaan

Perusahaan diharapkan dapat menggunakan bahan penulisan ini
sebagai bahan pertimbangan agar kedepannya lebih memperhatikan strategi
marketing yang diterapkan guna mencapai keputusan pembelian konsumen
yang lebih efektif dan optimal untuk mencapai tujuan bisnis dengan lebih

maksimal.

Bagi Universitas

Manfaat penulisan ini bagi universitas, yaitu dapat menambah
informasi dan referensi universitas khususnya Fakultas Ekonomi dan Bisnis
sebagai bahan acuan atau pertimbangan penulisan selanjutnya mengenai
pengaruh brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian

Piaggio Vespa Matic.
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BAB I1
TELAAH PUSTAKA

2.1 Manajemen Pemasaran Modern

Manajemen pemasaran modern mengacu pada pendekatan dan
praktik terbaru dalam mengelola fungsi pemasaran. Pemasaran modern
adalah metodologi holistik, gesit, berbasis data yang menghubungkan
merek dengan pelanggan ideal untuk mendorong hasil bisnis yang
ditargetkan. (Hakimovich 2023). Manajemen Modern adalah Manajemen
yang mengintegrasikan unsur manusia, peralatan (teknologi) dan
lingkungan dengan kunci keberhasilannya adalah unsur manusia. (Rezieka
and Ismiulya 2022). Berdasarkan definisi diatas maka penulis
menyimpulkan bahwa manajemen modern merupakan suatu langkah
pendekatan mengelola unsur-unsur yang terkandung dan berkaitan dengan
sistem Perusahaan dengan pendekatan atau cara yang lebih

memaksimalkan teknologi informasi dan komunikasi yang lebih uptodate.

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Menurut Sofyan Assauri (2013) manajemen pemasaran merupakan
suatu kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna
mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang. Manajemen pemasaran
ialah sebuah upaya untuk menyusun perencanaan, penerapan yang

melibatkan pengarahan kegiatan, mengorganisasikan, dan penyerasian dan

13



mengontrol dan memegang kegiatan pemasaran dalam sebuah lembaga
untuk memperoleh suatu pencapaian lembaga secara efektif dan efisien
yang sering disebut dalam istilah tujuan manajemen. Fungsi manajemen
pemasaran melalui kegiatan menguraikan menafsirkan yang dikerjakan
untuk memperoleh informasi lingkungan dan pasar pemasaran, dengan
demikian bisa memperoleh banyak kesempatan untuk menggantikan pasar
serta banyaknya tantangan yang harus ditempuh (Rezieka and Ismiulya

2022).

2.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen mencakup semua keputusan dan tindakan yang
dilakukan oleh individu atau kelompok dalam proses membeli dan menggunakan
produk atau layanan (Susilo, Wuryaningsih, and Kholilurrohnman 2019). Dalam
penentuan perilaku konsumen, faktor pribadi memberi kontribusi dalam perubahan

perilaku baik dari internal maupun internal (RigifArafahl;MuinahFadhilah 2023).

2.2.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah yaitu pilihan dari dua atau lebih alternatif.
Keputusan pembelian adalah respon dimana konsumen mengenali suatu masalah,
mencari informasi, mengevaluasi suatu alternatif, memutuskan untuk membeli dan
melakukan suatu tindakan atau perilaku setelah pembelian.(Kepercayaan et al.
2023). Keputusan memiliki dua pilihan atau lebih tepatnya antara perilaku atau
tindakan yang sangat penting dan perlu untuk selalu diperhatikan. Proses Keputusan

pembelian dalam membeli produk berdasarkan juga pada peranan Keputusan
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pembelian serta berdasarkan dari berbagai factor yang mempengaruhinya.(Aghitsni
and Busyra 2022). Keputusan pembelian adalah suatu perlakuan konsumen yang
diperbuatnya atas adanya motif dan dorongan yang ada sehingga memunculkan
keinginan dalam membeli sesuatu untuk mencukupi kebutuhannya.(Meutia, Hadita,
and Widjarnarko 2021). Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan
Keputusan pembelian merupakan suatu proses konsumen dalam mencari,
mengenali suatu produk yang kemudian memutuskan untuk membeli produk

tersebut.

2.2.2 Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut (Buchari Alma 2018) dimensi keputusan membeli adalah sebagai berikut:
a. Need Recognition, dalam pengenalan kebutuhan, atau pengenalan masalah, maka
seseorang merasakan adanya stimuli untuk membeli sesuatu.

b. Information Research, pencarian informasi mengenai mau membeli apa, model
bagaimana, dimana, dsb, maka seseorang mencari informasi yang dapat diperoleh
dari sumber pribadi seperti family, teman, tetangga. Dari sumber komersial seperti
iklan, tenaga penjual, melihat display. Dari sumber publik seperti media massa,
koran, televisi, radio. Dan dari pengalaman masa lalu, pernah menggunakan suatu
produk, atau melihat produk tersebut.

c. Evaluation of Alternatives, evaluasi alternatif, dalam hal ini konsumen sangat
berbeda evaluasinya karena tergantung pada pilihan atribut produk, sesuai atau
tidak dengan keinginan mereka, adanya yang sangat mendesak, ada yang tidak

begitu mendesak, masih bisa ditunda lain kali. Kemudian faktor merek juga sangat
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menentukan alternatif, karena ada konsumen yang sudah fanatik terhadap suatu
merek, sulit beralih ke merek lain.

d. Purchase Decision, keputusan membeli, ini adalah tahap yang harus diambil
setelah melalui tahapan diatas. Bila konsumen mengambil keputusan, maka ia akan
mempunyai serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, merek, kualitas,
model, waktu, harga, cara pembayaran, dsb. Kadang-kadang dalam pengambilan
keputusan ini ada saja pihak lain yang memberi pengaruh terakhir, yang harus
dipertimbangkan kembali, sehingga dapat mengubah seketika keputusan semula.
e. Post-purchase Behavior, ini sangat ditentukan oleh pengalaman konsumen dalam
mengonsumsi produk yang ia beli. Apakah ia akan puas atau kecewa, jadi

tergantung pada jarak ekspektasi dengan kenyataan yang dihadapi.

2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut (Malau 2017), berikut merupakan indikator dari dimensi keputusan
pembelian :

1. Membutuhkan pengakuan

2. Pencarian informasi

3. Mengevaluasi alternatif

4. Keputusan pembelian

5. Perilaku pascapembelian

16



2.3. Brand

Brand merupakan suatu jaminan keaslian dan sebagai janji yang dapat
dipercaya sebagai kinerja produk (Tannady et al. 2022). Brand atau merek adalah
suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan suatu barang atau jasa dari satu
penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari kompetitor

lain. (Renwarin 2021). Merek memberikan gambaran atau persepsi seseorang

terhadap suatu produk atau jasa .(Indrayana and Selatan 2024).

2.3.1 Brand Image

Brand image/citra merek merupakan kesan yang diperoleh sesuai dengan
tingkat pengetahuan dan pemahaman terhadap fakta tentang orang, produk,
situasi.(Putra and Ningrum 2019). Brand image mencakup persepsi dan emosi yang
diasosiasikan pelanggan dengan suatu brand ketika mereka mendengar atau
melihatnya, serta pengetahuan yang mereka peroleh tentang brand tersebut. (Liu
and Kao 2021). Brand image adalah penerimaan atau tanggapan konsumen
terhadap merek tertentu sesuai dengan apa yang terdapat dalam memori yang
tersimpan dalam asosiasinya. (Fitria 2022). Citra merek berarti persepsi merek yang
saling berhubungan menggunakan asosiasi merek yang muncul dalam ingatan
konsumen. Beberapa alat pemasaran yang bisa yang digunakan untuk membangun
citra merek adalah produk itu sendiri.(Meistoh and Hadita 2022).

Citra merek mempengaruhi minat pelanggan, sehingga dalam
mengembangkan suatu produk perusahaan harus mengeluarkan biaya lebih

memperhatikan kualitas yang dimilikinya karena ini akan sangat mempengaruhi
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kesan konsumen terhadap merek tersebut gambar produk yang ditawarkan

.(Tannady et al. 2022).

2.3.2 Dimensi Brand Image

Menurut (Wijaya, 2013), terdapat lima dimensi yang membentuk brand image,
antara lain:

1. Brand Identity : dimensi pertama adalah brand identity (identitas merek).
Identitas merek mengacu pada identitas fisik atau nyata terkait dengan merek atau
produk yang membuat konsumen mudah mengidentifikasi dan membedakan
dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas
perusahaan, slogan, dan lain-lain.

2. Brand personality : dimensi kedua adalah brand personality (kepribadian
merek). Kepribadian merek adalah karakter khas dari merek yang membentuk
kepribadian tertentu sebagai manusia, sehingga khalayak konsumen dapat dengan
mudah dibedakan dengan merek lain dalam bentuk kretif, mandiri, dan sebagainya.
3. Brand association : dimensi ketiga adalah brand association (asosiasi merek).
Asosiasi merek adalah hal-hal tertentu yang layak atau selalu dikaitkan dengan
merek, dapat timbul dari penawaran yang unik dari produk, kegiatan misalnya
berulang dan konsisten dalam hal kegiatan sponsorship atau tanggung jawab sosial,
isu-isu yang sangat kuat terkait dengan merek, atau orang, simbol tertentu dan
makna yang sangat kuat melekat pada sebuah merek.

4. Brand attitude : dimensi keempat adalah brand attitude (sikap merek).

Sikap merek adalah sikap merek ketika berkomunikasi dan berinteraksi dengan

konsumen untuk menawarkan manfaat-manfaat dan nilai-nilai yang telah diberikan.
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Seringkali merek dalam komunikasinya dengan cara yang tidak tepat dan
melanggar etika, atau memberikan layanan yang buruk sehingga mempengaruhi
persepsi publik tentang sikap merek, atau sebaliknya, sikap simpatik, jujur,
consistent antara janji dan kenyataan, pelayanan yang baik, dan kekhawatiran bagi
lingkungan dan masyarakat luas akan berpotensi membentuk persepsi yang baik
dari sikap.

5. Brand benefit : dimensi kelima adalah brand benefit (manfaat merek).

Manfaat merek adalah nilai-nilai dan keuntungan yang ditawarkan oleh merek
dalam memecahkan masalah konsumen, yang memungkinkan konsumen untuk
mendapatkan keuntungan karena kebutuhan, keinginan, mimpi dan obsesi yang
diwujudkan dengan apa yang ditawarkan. Nilai-nilai dan manfaat disini dapat
fungsional emosional, simbolik atau social seperti merek produk deterjen pakaian
dengan manfaat yang mampu membersihkan pakaian menjadi bersih (fungsional
manfaat/nilai), membuat pemakainya lebih percaya diri dan merasa nyaman
(emosional manfaat/nilai), menjadi simbol dari gaya hidup bersih dan pelestarian
lingkungan (simbolik manfaat/nilai), dan menginspirasi masyarakat yang lebih

besar untuk peduli tentang gaya hidup

2.3.3 Indikator Brand Image

Bob Sabran (2013) indikator indikator citra merek, diantaranya adalah sebagai
berikut :

a. Pengenalan (Recignition)
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal

maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga
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termurah seperti pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya
sebagai identitas dari merek tersebut.

b. Reputasi (Reputation)
Merupakan suatu tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek
karena memiliki track record yang baik, sebuah merek yang disukai konsumen akan
lebih mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsikan memiliki kualitas yang
tinggi akan mempunyai reputasi yang baik. Seperti persepsi dari konsumen dan
kualitas produk.

c. Daya Tarik (Affinity)
Merupakan emotional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan
konsumennya hal tersebut dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen dan tingkat
asosiasi.

d. Kesetiaan (Loyalty)
Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu produk yang

menggunakan merek yang bersangkutan.

2.4 Brand Awareness

Brand awareness berkaitan dengan kekuatan merek di dalam benak
konsumen yang dapat diukur melalui kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi merek dalam kondisi yang bervariasi. (Fitrianna and Aurinawati
2020). Kesadaran merek atau brand awareness adalah salah satunya Sebuah
metode pengukuran efektivitas pemasaran, diukur dengan kemampuan
pelanggan Mengenali dan/atau mengingat nama, gambar, atau logo lain yang

terkait dengan merek menegaskan. Brand awareness dapat memberikan dampak
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yang positif bagi perusahaan karena perusahaan mengetahui nama merek tersebut
ditanggapi oleh konsumen.

Merek yang memberikan suatu kesan akrab dengan konsumen, dan
kecenderungan konsumen menyukai sesuatu yang akrab. (Satriaand A.R. 2021).
Brand awareness ialah suatu kecakapan seseorang dalam mengidentifikasi
merek, mengingat kembali akan atribut merek sampai akhirnya menyadari suatu
merek.(Lailatul Mufidah 2021). Brand awareness (kesadaran merek) adalah
kemampuan merek yang muncul di benak konsumen ketika mereka berpikir tentang
produk tertentu. Brand awareness merupakan bentuk dari tindakan konsumen
dimana konsumen dapat mengingat dan mengetahui merek dalam suatu produk
tertentu. Hal ini bisa dijadikan tolak ukur bagi konsumen sebelum memutuskan

membeli suatu produk dengan merek tertentu. (Finthariasari, M & Saputri 2020).

2.4.1 Dimensi Brand Awareness

Menurut (Firmansyah 2019), dimensi brand awareness sebagai berikut :

1. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling rendah dalam
piramida brand awareness dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu brand.
2. Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal brand awareness,
dimana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali
lewat bantuan (aided recall).

3. Brand Recall (pengingat kembali merek) adalah pengingatan kembali brand
tanpa bantuan (unaided recall)

4. Top of Mind (puncak pikiran) adalah brand yang disebutkan pertama kali oleh

konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen, atau brand
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tersebut merupakan brand utama dariberbagai brand yang ada dalam benak

konsumen.

2.4.2 Indikator Brand Awareness

Menurut (Firdaus and Budiman 2021) indikator yang dapat digunakan untuk
mengetahui seberapa jauh konsumen aware atau sadar terhadap sebuah brand
antara lain:

1. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa
saja yang diingat.

2. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut
termasuk dalam kategori tertentu.

3. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke daam
alternative pilihan ketika akan membeli produk/layanan.

4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek

ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing.

2.5 Telaah Empiris

Penelitian terdahulu atau literature review merupakan bagian penting dalam
proses penelitian yang melibatkan pengumpulan dan analisis informasi, studi, dan
temuan yang telah ada sebelumnya yang berkaitan dengan topik penelitian yang
sedang dipelajari. Tujuan dari meninjau penelitian terdahulu, yaitu untuk
memahami konteks penelitian dan mendapatkan pemahaman lebih baik mengenai
sesuatu yang sudah diketahui dalam bidan tersebut agar dapat merumuskan dasar

teoritis bagi penelitian yang akan dilakukan. Pada bagian ini terdapat kajian-kajian
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dari penelitian terdahulu yang akan mendukung kajian penulis dalam judul

penelitian “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness terhadap Keputusan

Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi”, yaitu sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Kerangka Konseptual

No Nama Judul
Variabel Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian
Hasil pengujian hipotesis
telah membuktikan bahwa
X1 = brand brand trust berpengaruh
Pengaruh Brand o
trust secara signifkan terhadap
Trust, Brand )
keputusan pembelian
Image Dan X2 = brand . N
_ Yamaha RX King . Hal ini
Brand Image
(Taruna, berarti semakin baik Brand
Awareness -
1 Herlamban X3=brand | Tryst akan meningkatkan
ini | Terhada
g, and Zaini P awareness keputusan pembelian nilai .
Keputusan
2018) P v = Hasil pengujian hipotesis
Pembelian )
telah membuktikan bahwa
Keputusan
Yamaha Rx orand i 0 "
_ Pembelian rand image berpengaru
King

secara signifikan terhadap
keputusan pembelian
Yamaha RX King . Hal ini

berarti semakin baik Brand
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image akan meningkatkan
keputusan pembelian. Hasil
pengujian hipotesis telah
membuktikan bahwa brand
awareness berpengaruh
secara signifikan terhadap
keputusan pembelian
Yamaha RX King. Hal ini
berarti semakin baik Brand
awareness akan
meningkatkan keputusan

pembelian.

(Siahaan,
Jaya, and
Mustofa

2023)

Pengaruh Brand
Image Dan

Promotion

Terhadap
Keputusan
Pembelian

Sepeda

Motor Kawasaki

Di Pt Meganusa

X1 = brand
lamge
X2 =

promotion

Y =
Keputusan

Pembelian

Brand image berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian, sesuai dengan
hasil penelitian
menggunakan uji-t bahwa
nilai signifikansi 0,011<
0,05 dan nilaih 2,570 >
1,978 (ttabel). Sesuai
dengan Kriteria penerimaan

dan penolakan hipotesis
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Semesta
Showroom
Dealer

Kawasaki

Cabang Aceh

maka hl diterima dan hO
ditolak yang bermakna
terdapat pengaruh positif
brand image terhadap

keputusan pembelian.

Agnes Dwi

Pengaruh Brand

Hasil penelitian
membuktikan bahwa
variabel X1 (brand image)

memiliki pengaruh positif

X1 = brand signifikan terhadap
Arum Image dan .
'mage Keputusan pembelian,
Istifada, Atribut Produk
X2 =atribut | begitu juga dengan variabel
Bayu Terhadap
produk X2 (atribut produk) hasil
Wijayantini | Keputusan
v = membuktikan bahwa
, Prawesti Pembelian Pada B
K variabel atribut produk
Winahyu Honda Sekawan eputusan
. memiliki pengaruh positif
(2022) Motor Jember Pembelian
signifikan kepada
Keputusan pembelian
(Istifada, Wijayantini, and
Winahyu 2022)
Hommy Pengaruh X1= Citra Promosi dan citra merek
Dorthy Promosi Dan Merek secara parsial tidak
Ellyany Citra Merek Y=Keputusan memiliki pengaruh yang
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Sinaga,Pest | Terhadap Pembelian signifikan terhadap
a Gultom, Keputusan Keputusan Pmbelian pada
Suhpina Pembelian PT. Indah Sakti Motorindo.
(2024) Sepeda Motor Sedangkan hasil pengujian
Honda Di Pt. hipotesis secara simultan,
Indah Sakti Promosi dan Citra Merek
Motorindo tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian pada
PT. Indah Sakti Motorindo.
Brand Awareness memiliki
Pengaruh Sosial t hitung sebesar 3,441 >
Media X1= Sosial dari t tabel 1,985 dengan
Marketing Media nilai signifikansi sebesar
Instagram Dan Marketing 0,00 < 0,05. Pengambilan
_ Brandawareness Instagram keputusan dalam penelitian
(Yusri
Terhadap ini berdasarkan analisis
2020) X2 = Brand
Keputusan maka hipotesis kedua
Awareness
Pembelian diterima yaitu Brand

Sepeda Motor
Honda Di

Banjarmasin,

Y=Keputusan

Pembelian

Awareness memiliki
pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan

pembelian.
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(Jaelani and
Juhari

2018)

Pengaruh
Atribut Produk,
Promosi Dan
Kesadaran
Merek
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Sepeda Motor

Honda Pcx

X1 = atribut

produk

X2 = promosi

X3 =
kesadaran

merek

Y =
Keputusan

pembelian

Berdasarkan hasil uji model
asumsi klasik (Uji
normalitas, uji
multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas) bahwa
model regresi berganda
layak untuk digunakan
dalam penelitian ini, uji
regresi linier berganda
didapatkan persamaan: KP =
4,739 + 0,373X1+ 0,620X2
- 0,019X3+e yang artinya
bahwa seluruh variabel
independen (atribut produk,
promosi dan kesadaran
merek) mempunyai
hubungan yang positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian
kecuali variabel kesadaran
merek mempunyai pengaruh
negatif terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan

berdasarkan uji F bahwa
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atribut produk, promosi dan
kesadaran merek secara
simultan terbukti
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda
motor Honda PCX di Kota

Pangkalpinang.

Berdasarkan tabel penelitian terdahulu di atas, kebaharuan yang dibawa penulis
pada penelitian ini terletak pada variabel Brand Image dan Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian, kemudian objek penelitian dilakukan kepada

konsumen Piaggio Vespa Matic.

2.6 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual merupakan suatu susunan dari konstruksi logika yang
digunakan untuk menjelaskan suatu variabel penelitian yang akan diteliti. Kerangka
konseptual ini berguna untuk menjelaskan secara lengkap dan detail tentang suatu
topik yang akan menjadi pembahasan dalam penelitian. Melakukan sebuah
penelitian tentunya diperlukan adanya langkah-langkah yang jelas dan sistematis
untuk menyusun data yang diperlukan yang nantinya diharapkan akan
menghasilkan penelitian yang baik, terarah, dan dapat diterapkan untuk penelitian
selanjutnya. Oleh karena itu, diperlukan sebuah kajian konseptual yang baik juga
agar penelitian yang dilakukan dapat dipertahankan kebenarannya. Berikut

merupakan kerangka konseptual yang digunakan untuk mengetahui pengaruh antar
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variabel Brand Image dan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian Piaggio

Vespa Matic :

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

Brand Image :
1. Brand Identity

2. Brand Benefit

(Wijava, 2013)

Keputusan Pembelian :

1. Information Research

2. Purchase Decision
Brand Awareness :

. Alma,2018
1.  Unaware of brand Gaima /

2. Top of mind
(Firmansyah, 2019)

Berdasarkan kerangka konseptual yang telah disajikan di atas, memang
sepertinya terlihat relevan untuk memahami hubungan antara variabel independen
dan dependen, yaitu brand image dan brand awareness terhadap variabel dependen,

yaitu keputusan pembelian.

2.7 Penentuan Hipotesis

Berdasarkan kajian-kajian dari penelitian sebelumnya dan gambaran
penjelasan tentang hubungan variabel dalam kerangka konseptual penelitian, maka

hipotesis penelitian ini dapat disimpulkan dan diuraikan sebagai berikut:

1. Brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Brand image menjadi salah satu hal yang berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk
atau jasa. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Jayanti
and Putri 2019) membuktikan bahwa Brand image secara parsial memang

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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H1: Diduga brand image memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic

. Brand awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Aghitsni and
Busyra 2022) membuktikan bahwa brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh (Nasib and Bashira 2019) menunjukan bahwa variable brand
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda

motor Yamaha Matic pada Sekolah SMK Swasta Teladan Sumut 1.

H2 : Diduga brand awareness memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Dalam penelitian kuantitatif ini peneliti merumuskan masalah yang baru
dengan mengidentifikasikan melalui hipotesis yaitu jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian. Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian
yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data
yang menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan, Sugiyono (2014).

Kemudian data diinterpretasikan setelah pengumpulan informasi telah
didapatkan yang berkaitan dengan masalah yang dihadapi, menyatakan tujuan
dengan jelas, merencanakan bagaimana melakukan penelitian yang diperlukan, dan
menggunakan berbagai fakta sebagai dasar kesimpulan laporan. Apabila
permasalahan berupa titik tolak dalam analisis data sudah jelas, maka digunakan
metode kuantitatif. Masalah adalah istilah untuk hubungan antara apa yang selalu
terjadi dan apa yang benar-benar terjadi, atau antara rencana dan tindakan

(Sugiyono, 2017).
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3.2 Populasi dan sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Khotimah D, (2019), populasi merupakan sebuah daerah
generalisasi yang terdiri dari sebuah obyek atau subyek dengan kualitas dan
karakteristik yang sudah ditentukan sebelumnya untuk dipelajari dan ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini Populasi yang digunakan adalah seluruh

pengguna Piaggio Vespa Matic di Bekasi.

Menurut Bailey, sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin diteliti.
Oleh karena itu sampel harus dilihat sebagai pendugaan terhadap populasi dan
bukan populasi itu sendiri (Samsul, 2017). Sampel dilakukan karena peneliti
memiliki keterbatasan dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga,
dana, dan jumlah populasi yang sangat banyak. Maka peneliti harus mengambil
sampel yang benar-benar dapat mewakilkan populasi untuk menghemat waktu dan

tenaga.

3.2.2 Sampel

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling. Teknik non-probability sampling yaitu teknik pengambilan
sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2012:53). Jenis non-
probability sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive
sampling yaitu teknik sampling yang digunakan peneliti jika peneliti mempunyai
pertimbangan-pertimbangan tertentu di dalam pengambilan samplenya atau

penentuan sampel untuk tujuan tertentu. Jumlah sampel ditentukan oleh jumlah
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indikator, dan ukuran sampel harus 100 atau lebih, sesuai dengan Hair et al. (2010)
dalam kriteria ukuran sampel, yang mengandalkan modifikasi indikator sebanyak

lima hingga sepuluh kali.

Sampel = Jumlah Indikator x 5
=30x5=150
Dalam penelitian ini digunakan 5 untuk dikali dengan indikator supaya
didapatkan hasil 150 sampel responden. Mencari 150 responden dengan
menyebarkan kuesioner menggunakan media online yaitu google form dengan link
melalui bit.ly. Bit.ly merupakan layanan dimana untuk mengubah URL yang

panjang menjadi lebih ringkas untuk memudahkan responden.

3.4 Jenis dan Sumber Data

3.4.1 Jenis Data

Dalam penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, yaitu data
berupa bilangan angka. Data yang diperoleh selanjutnya akan dilakukan analisis.
Pada penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu brand image dan brand awareness
sebagai variabel independen atau bebas, kemudian keputusan pembelian sebagai

variabel dependen.

3.4.2 Sumber Data

1. Data Primer

Data primer adalah data yang didapat dari sumber pertama baik dari
individu atau perorangan (Abdullah, 2015). Data primer penelitian ini adalah data

yang diberikan langsung oleh responden melalui kuesioner.
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2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data primer yang telah diolah lebih lanjut dan
disajikan oleh pihak pengumpulan data primer atau oleh pihak lain (Abdullah,
2015). Data sekunder penelitian ini dikumpulkan melalui literatur, artikel, jurnal,

dan website.

3.5 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah mendefinisikan variabel secara operasional
berdasarkan karakteristik yang diamati yang memungkinkan peneliti untuk
melakukan observasi atau pengukuran secara cermat terhadap suatu objek atau

fenomena (Alimul, 2007). Adapun definisi operasional dalam penelitian ini adalah:

3.5.1 Definisi Variabel

Variabel adalah sifat atau fitur yang dapat diukur atau dilihat pada seseorang
atau suatu organisasi (Creswell, 2007). Biasanya, variabel bervariasi pada suatu
kontinum skor atau dalam dua kategori atau lebih. Skala dapat digunakan untuk

mengukur atau mengevaluasi variabel.

3.5.1.1 Variabel Independen (Eksogen)

Variabel yang (mungkin) menyebabkan, mempengaruhi, atau berdampak
pada hasil dikenal sebagai variabel independen. Faktor yang digunakan dalam
penelitian ini adalah brand image dan brand awareness. Selain itu, variabel
eksogen yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada variabel independen,

artinya nilainya tidak dipengaruhi atau dipengaruhi oleh variabel lain.
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3.5.1.2 Variabel Dependen (Endogen)

Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang

bergantung pada variabel bebas. Variabel dependen ini merupakan outcome atau

hasil dari pengaruh variabel bebas. Istilah lain untuk variabel dependen adalah

variabel criterion, outcome, dan effect. Dalam penelitian ini variabel yang

digunakan adalah keputusan pembrlian. Selanjutnya, variabel endogen atau

variabel yang nilainya dipengaruhi/ditentukan oleh variabel lain di dalam model.

3.5.2 Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan pengukuran Skala Likert dan interval, juga

menjelaskan mengenai tiga variabel beserta dimensi dan indikatornya menurut para

ahli yang dijabarkan melalui tabel 3.1 berikut:

Tabel 3. 1 Operasional Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Indikator

Pengukuran

Brand Identity (Bl 1) | Logo (BI.1.1)

Warna (BI.1.2)

Daya Tarik (B1.1.3)

Brand Image (BI) Slogan (Bl.1.4)

Tipe (BI.1.5)

Brand Benefit (Bl 2) Nilai fungsional (BI.2.1)

Likert
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Manfaat emosional (Bl.2.2)

Reputasi (B1.2.3)

Keunikan (B1.2.4)

Status sosial (B1.2.5)

Unaware of Brand

(BA1) Not interested (BA.1.1)

Pemahaman pesan merek

(BA.1.2)

Pengetahuan merek

(BA.1.3)

Consumption (BA.1.4)

Tingkat pengenalan

Brand Awareness (BAL.5)

Likert
(BA)

Top of mind (BA 2) Word of mouth (BA.2.1)

Unaided brand recall

(BA.2.2)

Purchase (BA.2.3)

Insight of social media

(BA.2.4)

Top of mind awareness

(BA.2.5)
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Membutuhkan pengakuan

(KP.1.1)

Pencarian informasi

Information Research
(KP.1.2)

(KP 1)

Penggunaan iklan (KP.1.3)

Pencarian online (KP.1.4)

Review Produk (KP.1.5)

Keputusan

Likert
Pembelian (KP)

Metode pembayaran

(KP.2.1)

Kualitas Produk (KP.2.2)
Purchase decision

Promosi Produk (KP.2.3)
(KP 2)

Perilaku Pasca pembelian

(KP.2.4)

Rekomendasi (KP.2.5)

Pada penelitian ini menggunakan skala likert, skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial ((Prayogo, Muir, and Munawaroh 2024)). Skala likert merupakan
skala yang pembuatannya relatif mudah, memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi,
dan mengukur persepsi berdasarkan tingkat setuju maupun tidak setuju dengan
menggunakan skala yang terdiri dari 1 sampai 5. Dengan menggunakan skala

tersebut, variabel yang ingin diukur harus dijabarkan menjadi indikator variabel
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untuk dijadikan titik tolak dalam menyusun item instrumen yang dapat berupa

pertanyaan atau pernyataan.

Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dan dijabarkan
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebegai titik
tolak ukur menyusun item-item instrument yang dapat berupa penyataan atau
pertanyaan, skala likert yang digunakan dalam penelitian ini berdimensi lima,
dengan alternatif jawaban sangat Setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak Setuju

(TS), Sangat Tidak Setuju (TST).

Tabel 3. 2 Nilai Kriteria Skala Likert

Symbol Keterangan Nilai/Bobot
SS Sangat setuju 5
S Setuju 4
Netral Netral 3
TS Tidak setuju 2
STS Sangat tidak setuju 1

Sumber : Sugiyono (2021)
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Penelitian ini terdiri dari 3 variabel, 6 dimensi, dan 30 indikator sehingga
pertanyaan dalam penelitian yang nantinya disebarkan melalui kuesioner berjumlah
30 pertanyaan dengan variable Bl mengenai Brand Image, variable BA mengenai
Brand Awareness, dan variable KP mengenai Keputusan Pembelian, seperti pada

tabel 3.1.

3.5.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Model ini menjelaskan kausalitas atau hubungan antara variabel laten baik
eksogen maupun endogen dengan pengukuran dalam variabel yang ada secara
spesifik. Pengujian pada outer model memberikan nilai pada analisis reliabilitas dan

validitas. Pengujian yang dilakukan pada outer model yaitu;

a) Convergent Validity

Nilai Convergent Validity menunjukkan validitas atas indikator- indikator
pengukuran. Nilai yang direkomendasikan untuk pengujian ini adalah > 7 pada
model penelitian yang relatif sudah banyak diteliti. Jika dalam model penelitian
yang baru dikembangkan, nilai loading factor dapat ditoleransi pada 0,5, Wati

dalam (Ayatullah, 2022).

b) Discriminant validity

Nilai ini merupakan nilai cross loading factor yang bertujuan untuk
mengetahui diskriminan yang ada dalam suatu konstruk penelitian. Caranya adalah
dengan perbandingan yang menghasilkan angka lebih besar antara nilai loading

konstruk yang dituju dengan nilai loading konstruk yang lain.
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¢) Composite Reliability

Nilai ini merupakan ukuran untuk mengukur reliabilitas suatu indikator.
Dengan nilai tersebut, nilai nai reliabilitas sesungguhnya dari suatu konstruk yang
dibangun dapat terukur. Nilai Composite Reliability diharapkan minimal 0,7
(Sartedt, 2021). Jika nilai diatas 0,8 maka dapat disimpulkan bahwa data memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi (Ayatullah, 2022). Dalam uji realibilitas terdapat
dua metode, yaitu Crombach’s alpha dan Composite Realibility. (Yamin &
Kurniawan, 2011) menerangkan bahwa composite realibility dinilai lebih baik
implementasinya tehadap SEM dikarenakan composite realibility tidak

mengasumsikan kesamaan boot dalam tiap indicator.

3.5.2.2 Model Pengukuran (Inner Model)

Model pengujian ini bertujuan untuk melihat dan mengindentifikasi
hubungan antara variabel eksogen dan endogen dalam sebuah penelitian. Inner
model dapat dievaluasi dengan R? pada konstruk variabel dependennya, nilai Q2

dan Goodness of Fit (GoF).

a) R-square atau variabel Endogen

Nilai R-square menjelaskan variasi dari variabel eksogen terhadap variabel
endogennya. Koefisien determinasi atau R? dapat digunakan untuk mengukur
tingkat perubahan variasi pada variabel independen kepada variabel dependen.
Nilai ini merupakan koefisien determinasi pada suatu konstruk endogen. Semakin
tinggi nilai R-square maka dapat disimpulkan bahwa model prediksi penelitian

yang dilakukan tentu semakin baik (Abdillah & Hartono, 2015:197).
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b) Nilai Q square

Q square dilakukan untuk mengetahui kemampuan suatu prediksi melalui
prosedur blindfolding. Nilai Q square sangat cocok dan juga dapat digunakan
apabila model yang dibuat adalah model reflektif. Nilai Q square yang lebih besar
dari 0 menjelaskan bahwa konstruk laten eksogen baik sebagai variabel penjelas

mampu memprediksi konstruk yang ada (Yamin & Kurniawan, 2011:22).

¢) Goodness of Fit (GoF)

GoF indeks merupakan ukuran tunggal untuk memvalidasi performa
gabungan antara model pengukuran dan model struktural. Nilai GoF ini diperoleh
dari akar kuadrat dari average communalities index dikalikan dengan nilai rata-rata

R? model. Maka dapat dirumuskan sebagai berikut:

GoF = VCOM x R?

Nilai GoF terbentang antara 0 sd 1 dengan interpretasi nilai-nilai : 0.1 (GoF kecil),

0,25 (GoF moderate), dan 0.36 (GoF besar).

3.6 Metode Analisis Data dan Pengujian Hipotesis

3.6.1 Metode Partial Least Square

Metode Partial Least Square (PLS) merupakan soft model yang dapat
menjelaskan struktur keragaman data. Model yang dihasilkan oleh metode Partial
Least Square (PLS) mengoptimalkan hubungan antara 2 kelompok variabel. PLS
juga dapat digunakan untuk menghitung banyak variabel Independen bahkan jika

prediktornya bersifat multikolinear. Penelitian yang paling cocok untuk
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menggunakan teknik PLS adalah penelitian yang bersifat Explanatory Research,
yaitu jenis penelitian yang menjelaskan hubungan satu variabel dengan variabel

yang lain atau multivariabel (Garson, 2016: 8).

Walaupun Partial Least Square digunakan untuk menkonfirmasi teori,
tetapi dapat juga digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara
variabel laten. Partial Least Square dapat menganalisis sekaligus konstruk yang
dibentuk dengan indikator refleksif dan indikator formatif dan hal ini tidak mungkin
dijalankan dalam Structural Equation Model (SEM) karena akan terjadi
unidentified model. PLS memiliki 2 model indikator dalam penggambarannya.

Yaitu ;

a) Model Indikator Reflektif Model dimana covariance pengukuran indikator

dipengaruhi oleh konstruk laten atau mencerminkan variasi dari konstruk laten.

b) Model Indikator Formatif Model hubungan formatif ialah hubungan sebab
akibat berasal dari indikator menuju ke variabel laten. Hal ini dapat terjadi jika suatu
variabel laten didefinisikan sebagai kombinasi dari indikator- indikatornya. Dengan
demikian perubahan yang terjadi pada indikator-indikator akan tercermin pada
perubahan variabel latennya. PLS-SEM merupakan suatu teknik analisis yang
menggabungkan pendekatan analisis faktor, analisis jalur, dan pendekatan

structural, Harahap dalam (Musyafii, 2022).

PLS-SEM merupakam metode SEM yang dievaluasi melalui inner model
dan outer model. Terdapat beberapa software yang dapat digunakan dalam SEM-
PLS seperti SPSS, SAS, Lisrel, dan SmartPLS. Dalam penelitian ini, peneliti lebih

nemilih untuk menggunakan SmartPLS karena dinilai lebih mudah dalam
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pengoperasianya. Selain itu dalam SmartPLS Jumlah sampel yang dibutuhkan
dalam analisisnya relatif kecil, sesuai dengan penelitian ini yang hanya mengambil
sampel 100 responden. Beberapa kelebihan dari software SmartPLS yaitu antara

lain :

a) SmartPLS atau Smart Partial Least Square adalah software statistik yang
sama tujuannya dengan Lisrel dan AMOS vyaitu untuk menguji hubungan antara

variabel.

b) Pendekatan smartPLS dianggap powerful karena tidak mendasarkan pada

berbagai asumsi.

C) Jumlah sampel yang dibutuhkan dalam analisis relatif kecil. Penggunaan
Smart PLS sangat dianjurkan ketika kita mememiliki keterbatasan jumlah sampel
sementara model yang dibangung kompleks. hal ini tidak dapat dilakukan ketika
kita menggunakan kedua software di atas. Lisrel dan AMOS membutuhkan

kecukupan sampel.

d) Data dalam analisis SmartPLS tidak harus memiliki distribusi normal
karena SmartPLS menggunakan metode bootstraping atau penggandaan secara
acak. Oleh karenanya asumsi normalitas tidak akan menjadi masalah bagi PLS.
Selain terkait dengan normalitas data, dengan dilakukannya bootstraping maka PLS

tidak mensyaratkan jumlah minimum sampel.

e) SmartPLS mampu menguji model SEM formatif dan reflektif dengan skala

pengukuran indikator berbeda dalam satu model. Apapun bentuk skalanya (rasio
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kategori, Likert, dan lain-lain) dapat diuji dalam satu model. Namun kelemahan dari

SmartPLS yaitu SmartPLS hanya bisa membaca data Excel dalam bentuk CSV.

3.6.2 Uji Hiptesa (Uji t)

Hipotesis adalah suatu dugaan sementara yang perlu yang harus diketahui
kebenarannya yang artinya adalah apakah dugaan itu benar atau salah (Sa'adah,

2021). Dalam uji hipotesis ini dibedakan menjadi 2 jenis, yaitu;

a) Hipotesis Parsial Hipotesis parsial ini adalah uji hipotesis yang menjelaskan
hubungan antar variabel secara langsung. Uji parsial ini digunakan untuk menguji
kemaknaan koefisien regresi/parsial. Dalam mengukur hipotesis parsial, yang
digunakan adalah nilai t-statistik. Teknik yang digunakan berupa teknik statistik

seperti ANOVA, korelasi, atau regresi.

b) Hipotesis Model Hipotesis model ini adalah hipotesis yang secara
keseluruhan menjelaskan hubungan beberapa variabel di dalam suatu penelitian.
Untuk menguji signifikansi hipotesis ini, maka digunakan GoF. Dimana untuk
model terbaik dalam penelitian adalah model penelitian dengan GoF tertinggi.
Teknik yang hanya dapat digunakan untuk menguji hipotesis ini adalah dengan

SEM.

Bentuk Hipotesis terbagi lagi menjadi 2 yaitu satu sisi (one-tailed) dan dua
sisi (two-tailed). Hipotesis satu sisi (one-tailed) adalah hipotesis yang menyatakan
bahwa kategori tertentu lebih besar proporsinya dari kategori lainnya, sedangkan
hipotesis dua sisi (two-tailed) adalah hipotesis yang menyatakan adanya perbedaan

proporsi antara satu kategori dengan kategori yang lainnya (Norfai, 2021). Adanya
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perbedaan ini  memiliki implikasi kepada kriteria dalam pengukuran
signifikansinya. Untuk hipotesis satu sisi (one-tailed) nilai t-table nya adalah 1.64
sedangkan untuk ua sisi (two-tailed) nilainya adalah 1.96, dan untuk alpha sebesar
5 persen dengan tingkat keyakinan sebesar 95 persen (Abdillah & Hartono,

2011:46).
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BAB IV
HASIL ANALISIS DAM PEMBAHASAN

4. 1 Hasil

4.1.1 Profil Piaggio Indonesia

Didirikan pada tahun 1884, Piaggio Group adalah salah satu pemain global
utama dalam pembuatan skuter dan sepeda motor. Sejak awal berdirinya di sektor
angkatan laut, kereta api dan udara hingga saat ini, Grup ini selalu inovatif dalam
mobilitas, mengantisipasi kebutuhan dunia yang terus berkembang. Terdaftar di
bursa saham Italia sejak tahun 2006, telah dikendalikan oleh Immsi SpA, sebuah
perusahaan induk industri yang terdaftar di Italia, sejak tahun 2003. Pada bulan
Desember 2004 Piaggio memasuki bisnis sepeda motor dengan pembelian merek

sepeda motor Aprilia dan Moto Guzzi.

4.1.1.2 Produk Piaggio

Jajaran produk Piaggio Group meliputi motor skutik, sepeda motor, dan
moped berkapasitas 50 hingga 1400 cc, dengan merek Piaggio, Vespa, Aprilia,
Moto Guzzi, Gilera, Derbi, dan Scarabeo. Portofolio merek Piaggio Group
mencakup beberapa nama paling bergengsi dan bersejarah dalam dunia sepeda
motor: dari Gilera (didirikan pada tahun 1909), hingga Moto Guzzi (1921), Derbi
(1922) dan Aprilia yang hanya dalam waktu dua puluh tahun telah menjadi salah
satu merek paling terkenal di dunia. pabrikan yang sukses di kejuaraan MotoGP
dan World Superbike. Di antara sepeda motor skuter, merek Vespa yang luar biasa

telah menjadi buah bibir bagi mobilitas individu dengan kendaraan roda dua sejak
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tahun 1946 dan — dengan lebih dari 19 juta sepeda motor skuter terjual hingga saat
ini — sebuah kesuksesan komersial yang berumur panjang dan salah satu ikon Italia
yang paling terkenal di dunia. gaya dan teknologi. Berikut merupakan produk roda

dua dari Piaggio :

- VESPA LX 125 I-GET

- VESPA PRIMAVERA 150 I-GET ABS

- VESPA PRIMAVERA S 150 I-GET ABS
- VESPA SPRINT 150 I-GET ABS

- VESPA SPRINT S 150 I-GET ABS

- VESPA GTS CLASSIC 150 I-GET ABS
- VESPA GTS SUPER TECH 300

- VESPAGTV

4.1.2 Hasil Analisis Deskriptif

Perolehan data dalam penelitian ini yaitu dengan cara penulis membagikan
kuesioner berjumlah 180 responden yaitu pengguna vespa matic yang melakukan
pembelian di Bekasi. SMART PLS 4 merupakan software yang digunakan untuk
mengolah dan menganalisis hasil dari kuesioner. Ketiga instrumen penelitian yang
berbentuk kuisioner ini adalah tentang brand image, dan brand awareness terhadap

Keputusan pembelian.

Setiap pertanyaan dan pernyataan yang terdapat dalam keempat instrumen
ini dinilai dalam skala 1 sampai 5 menggunakan metode Skala Likert. Untuk setiap
pertanyaan dan pernyataan sangat setuju diartikan dengan skor 5, sedang sangat

tidak setuju diartikan dengan skor 1.
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4.1.2.1 Profil Responden

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui serta mengukur apakah
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel brand image, brand awareness
dan keputusan pembelian. Penyebaran kuesioner ini dilakukan pada tanggal 25 Mei
2024 sampai dengan tanggal 10 Juni 2024. Penlitian ini memiliki batas hasil sampel
minimum Yyaitu 150 responden, setelah penyebaran kuesioner dilakukan peneliti
mendapatkan jumlah responden yaitu 180 responden, dan menggunakan 180

responden tersebut untuk mengolah data yang sudah terkumpul.

4.1.2.3. Profil Responden Berdasarkan Usia dan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Usia Responden

Usia Total Persentase
18-28 125 69,40%
29-38 34 18,90%
39-50 21 11,70%

180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Dapat terlihat pada tabel diatas Profil responden berdasarkan usia 18-28 merupakan
usia responden terbanyak pengguna vespa matic dengan total 125 responde
(69,40%), lalu disusul usia 29-38 yaitu 34 responden (18,90%) dan responden usi

39-50 yaitu sebanyak 21 (11,70%).

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Total Persentase
Laki-laki 61 33,90%
Perempuan 119 66,10%
180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan tabel 4.2 bahwa responden berjenis kelamin Perempuan mendominasi
dengan total responden yaitu sebesar 119 (66,10%) dan jumlah responden laki-laki

yaitu sebanyak 61 responden (33,90%).

4.1.2.4 Profil Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan dan Rata-rata

Pendapatan per bulan

Tabel 4. 3 Jenis Pekerjaan

Pekerjaan Total Persentase
Karyawan Swasta 77 42,80%
Mahasiswa 46 25,60%
Wirausaha 30 16,70%
PNS 14 7,80%
Dokter/Tenaga 11
Medis 6,10%
Ibu rumah tangga 1 0,60%
Pengusaha 1 0,60%
180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.3 jenis pekerjaan yang mendominasi adalah karyawan swasta
dengan total responden yaitu sebanyak 77(42,80%) lalu mahasiswa dengan total 46
responden (25,60%) Wirausaha 30 responden (16,70%) PNS 14 responden (7,80%)
Dokte/Tenaga Medis 11 (6,10%) lalu masing-masing berjumlah 1 responden untuk

jenis pekerjaan Ibu Rumah Tangga dan Pengusaha.
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Tabel 4. 4 Usia Responden

Pendapatan Total Persentase
>5.000.000 73 40,60%
3.000.000- o
5.000.000 >2 28,90%
1.000.000- o
3.000.000 33 18,30%
<1.000.000 22 12,20%

180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Dapat terlihat pada tabel diatas bahwa jenis pekerjaan yang mendominasi
konsumen yang melakukan pembelian vespa matic di Bekasi yaitu karyawan swasta
dengan total pendeapatan per bulan rata-rata >5.000.000, sedangkan total
pendapatan terendah yaitu <1.000.000 hanya berjumlah 22 responden. Dapat
disimpulkan bahwa konsumen vespa matic memiliki segmentasinya sendiri karena

sesuai dengan harga yang ditawarkan oleh Piaggio Vespa Matic.
4.1.3 Outer Model

Pada dasarnya penelitian ini menggunakan second-order reflective
dan terdapat tiga jenis pengujian yang dilakukan pada model pengukuran
outer model ini, yaitu convergent validity, discriminant validity, dan

composite reliability.
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Gambar 4. 1 First Model (Outer Model) Convergent Validity

Bl 1.1

®

Bl 12

BI13 N7

VN

'\0797

~

Bl 14 T
b o

0736

BI 15
o729
0.838—
B2l *
/0.51%
rand Image
Bl 2.2 0847 o

P
0.827 KP 1.1

Bl23 /0736 bl
g KP 1.2
0.200
Bl 2.4
¥ o692/ KP1.3
Bl 2.5 0.774
v
/a?sa KP 1.4
A.?az
KP 1.5
o7
BA 1.1 =
0.816.
\ -l *  kpai
N.?uz\‘
(i 112 Keputusan Pembeli
" \ P OO0, KP2.2
BA13 N Qe
- 0.585 S
Sy 0.771 0752, kp2z
'\1539
<

CEAT) 0.604

A

/ A
0.745 \

0664 KP 2.5
- 0836~

BA 1.5

BA 2.1

£
BA22 /0846

BA 2.4

¥

BA 2S5

Sumber : Hasil Outer Model Tahap Awal

Hasil analisis model PLS Algorithm memberikan output nilai loading factor,
koefisien determinasi (R Square) dan beberapa nilai lainnya. Hasil analisis lainnya

yang lebih rinci dapat dilihat dalam evaluasi model berikut:
4.1.3.1 Hasil Uji Pengukuran Outer Model

Outer model digunakan untuk melihat bagaimana setiap indikator
berhubungan dengan variabel latennya juga untuk melihat apakah variabel yang
digunakan layak dan valid atau tidak. Hal ini dilakukan melalui validitas
convergent dan discriminant dengan pendekatan MTMM
(MultiTraitMultiMethod) dari indikator konstruk variabel laten dan reliability

dari composite reliability dan cronbach alpha (Ghozali I, 2021).
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Kiteria dalam uji validitas konvergen menggunakan nilai loading factor
dimana ia menunjukkan hubungan dari masing — masing variabel dan faktor.
Nilai loading factor diharuskan melebihi 0,70 (Ghozali I, 2021). Uji validitas

konvergen diidentifikasi menurut nilai loading factor pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4. 5 Hasil Uji Convergent Validity Tahap Awal

Brand Image Brand Awareness Keputusan Pembelian
e B L0 e Lo
Bl 1.1 0.771 BA 1.1 0.585 KP 1.1 0.692
Bl 1.2 0.797 BA 1.2 0.839 KP 1.2 0.774
Bl 1.3 0.759 BA 1.3 0.694 KP 1.3 0.780
Bl 1.4 0.736 BA 1.4 0.745 KP 1.4 0.782
BI 1.5 0.789 BA 15 0.664 KP 1.5 0.777
Bl 2.1 0.838 BA 2.1 0.836 KP 2.1 0.816
Bl 2.2 0.819 BA 2.2 0.815 KP 2.2 0.702
Bl 2.3 0.847 BA 2.3 0.815 KP 2.3 0.800
Bl 2.4 0.827 BA 2.4 0.696 KP 2.4 0.776
Bl 2.5 0.736 BA 25 0.846 KP 2.5 0.752

Sumber:Hasil Outerloading PLS Algoritm (2024)

Dapat terlihat dari tabel 4.5 terdapat 8 butir indikator yang memiliki nilai loading
factor dibawah 0,7 yaitu indikator dengan kode BA 1.1, BA 1.4, BA 1.5, BA 2.4,
dan KP 1.1, butir tersebut dinyatakan tidak valid. Maka dari itu perlu dilakukan
dropout dan tidak dilakukan analisis dalam tahap selanjutnya. Setelah indikator
yang tidak valid tersebut tidak dimasukan ke dalam model, ternyata masih terdapat
satu indikator yang memiliki nilai loading factor dibawah 0,7 yaitu KP 2.2 ,
sehingga tidak digunakan dalam analisis selanjutnya. Setelah semua butir indikator

yang tidak valid dikeluarkan, maka diperoleh data pada tabel 4.6 sebagai berikut:
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Convergent Validity Pembetulan Indikator Tidak Valid

Brand Image Brand Keputusan Pembelian
Awareness
Loading Loading Loading

Kode Factor Kode Factor Kode Factor
BA

Bl 11 0.771 12 0.839 KP 12 0.774
BA

Bl 1.2 0.797 14 0.745 KP 13 0.780
BA

Bl 13 0.759 51 0.836 KP 1.4 0.782
BA

Bl 14 0.736 29 0.815 KP 15 0.777
BA

Bl 15 0.789 23 0.815 KP 2.1 0.816
BA

Bl 2.1 0.838 55 0.846 KP 23 0.800

BI22 0.819 KP 2.4 0.776

Bl 2.3 0.847 KP 2.5 0.752

BI24  0.827

Bl25 0.736

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Setelah dilakukan perbaikan model, semua indikator telah dinyatakan valid secara
konvergen dengan skor loading faktor diatas 0,70. Hasil uji validitas konvergen

didukung dengan nilai AVE > 0,50 sesuai dengan tabel berikut:

Tabel 4. 7 Hasil Uji Convergent Validity Menurut AVE

AVE Keterangan
Brand 0725 _
Awareness Valid
Brand Image 0.628 Valid
Keputusan 0627
Pembelian ' Valid

Sumber: Data diolah, (2024)

Dapat dilihat pada tabel 4.7 bahwa nilai AVE brand awareness lebih tinggi

(0,725), brand image (0,628), dan Keputusan pembelian (0,627) dari batas
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ketentuan yaitu >0,50 sehingga memperkuat hasil yang didapat. Hal ini

menunjukkan bahwa semua indikator telah dinyatakan valid secara konvergen.

4.1.3.2 Discriminant Validity

Dalam uji Fornell-Larcker diperoleh data pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Discriminat Validity

Brand Brand Image Keputusan
Awareness Pembelian
BA 1.2 0.874 0.362 0.689
BA1.4 0.825 0.397 0.650
BA 2.1 0.888 0.385 0.710
BA 2.2 0.728 0.345 0.665
BA 2.3 0.878 0.447 0.696
BA 2.5 0.905 0.395 0.739
Bl 1.1 0.264 0.765 0.373
Bl 1.2 0.318 0.803 0.431
BI1.3 0.143 0.751 0.264
Bl 1.4 0.417 0.743 0.441
Bl 1.5 0.337 0.782 0.391
Bl 2.1 0.465 0.844 0.510
Bl 2.2 0.321 0.812 0.418
Bl 2.3 0.499 0.851 0.514
Bl 2.4 0.309 0.822 0.430
Bl 2.5 0.412 0.739 0.423
KP 1.2 0.637 0.404 0.813
Kp 1.3 0.570 0.391 0.747
KP 1.4 0.691 0.380 0.828
KP 1.5 0.582 0.413 0.727
KP 2.1 0.709 0.489 0.855
KP 2.3 0.671 0.495 0.837
KP 2.4 0.610 0.409 0.727
KP 2.5 0.671 0.437 0.791

Sumber: Data diolah, (2024)

Tabel output (4.8) di atas menunjukkan hasil dari output cross loading, dapat

dilihat bahwa semua indikator mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari
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masing-masing konstruknya dibandingkan dengan nilai koefisien korelasi dengan
nilai konstruk yang lain. Hal ini membuktikan jika masing-masing indikator pada

blok nya sendiri lebih baik dibandingkan dengan indikator pada blok lainnya.
4.1.3.3 Construct Reliability and Validity

Untuk mengukur reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara yaitu dengan
Cronbach Alpha dan Composite Reliability atau Dillon — Goldstein. Cronbach
Alpha dinilai lebih under estimate dalam mengukur reliabilitas, sedangkan
Composite Reliability dinilai lebih closer approximation dengan asumsi estimasi
parameter adalah akurat. Rule of thumb dari kedua cara tersebut harus lebih besar
dari 0,70 meskipun 0,60 masih dapat diterima (Ghozali I, 2021). Dalam uji

Reliability diperoleh data sebagai berikut:

Tabel 4. 9 Hasil Uji Reliability ,

Composite Composite reliabilit
Cronbach's alpha  reliability (rho F::) y Keterangan
(rho_a) -
ira”d 0.923 0.925 0.940 Reliabel
wareness
Brand Image 0.934 0.940 0.944 Reliabel
Keputusan 0.915 0.918 0.931 Reliabel
Pembelian

Sumber: Data diolah, (2024)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability
diatas 0.70, dengan total composite reliability Brand Awareness (0.925) Brand
Image (0.940) Keputusan Pembelian (0.918) hal tersebut membuktikan bahwa
semua konstruk pada model yang diestimasi memenuhi kriteria discriminant
validity. Untuk nilai terendah dari Composite Reliability yaitu sebesar 0,918. Selain

itu pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha semuanya diatas 0.7
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dengan total Brand Awareness (0.923), , nilai terendah dari Cronbach’s Alpha
sebesar 0.915, sehingga masing-masing konstruk sudah memiliki reliabilitas yang

baik.

4.1.3.4 Analisa Inner Model (Model Structural)

Inner Model adalah model yang digunakan untuk menggambarkan hubungan
variabel dengan indikatornya. Inner model dapat dievaluasi dengan nilai R2 pada
konstruk variabel dependennya. Selain itu inner model dapat dievaluasi dengan

nilai F2 dan Goodness of Fit (GoF).

4.1.3.5 Nilai R-Square

Nilai R Square menjelaskan bahwa nilai 0,75 (model kuat), 0,50 (model
moderate), atau 0,25 (model lemah) (Ghozali I, 2021). Dalam mendapatkan nilai R

Square diperoleh data pada tabel 4.10 yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil nilai R-Square

R-square
R-
square adjusted
Keputusan 0.699 0.695
Pembelian

Sumber: Hasil PLS-Algorithm (2024)

Nilai R Square sebesar 0,695 memiliki makna bahwa variansi variabel Brand
Image dan Brand Awareness telah mampu menjelaskan variabel Keputusan
Pembelian sebesar 69,5%, sedangkan sisanya yaitu 30,5% dijelaskan oleh variabel

lain di luar model.
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4.1.3.6 Nilai Q-Square

Nilai Q Square (predictive relevance) menjelaskan bahwa jika nilai Q Square >
0 maka model mempunyai predictive relevance, sedangkan jika nilai Q Square <0
maka model kurang mempunyai predictive relevance (Ghozali I, 2021). Sebagai
aturan praktis, nilai Q Square yang lebih tinggi dari 0 (kecil), 0,25 (sedang) dan
0,50 (besar) menggambarkan relevansi dari model jalur PLS (Yahaya R et al.,
2019). Dalam mendapatkan nilai Q Square diperoleh data pada tabel 4.11 yaitu

sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Hasil nilai Q-Square

Q?predict

Keputusan
Pembelian 0.673

Sumber: Hasil PLS Bootstrapping (2024)
Data Q-square diatas menunjukan hasil 0,673 yang berarti lebih besar dari
ketentuan (0,50) Dengan demikian, model penelitian ini telah memiliki prediksi

yang relevan dengan tingkatan yang besar.

4.1.3.7 Hasil Pengujian Hipotesa

Hasil pengujian Inner Model yang terdiri dari output R-square, parameter
koefisien, dan Tsatistik digunakan untuk menguji koefisien jalur dan hipotesis.
Penerimaan atau penolakan suatu hipotesis dapat ditentukan dengan menguji nilai
signifikansi antar konstruk, statistik T, dan nilai P. Tsatistik > 1,96 dengan tingkat
signifikansi p-value 0,05 (5%) dan koefisien beta positif dan signifikan merupakan

Rules of Thumb yang digunakan dalam penelitian ini.
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Hasil pengujian hipotesis melalui PLS Bootstrapping disajikan dengan nilai

t statistic seperti pada gambar 4.2 dalam model berikut:

Gambar 4. 2 Hasil PLS Koefisien Jalur (Original Sampel)
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Sumber: Hasil Bootstraping (2024)

Tabel 4. 12 Hasil Uji Hipotesa Penelitian

Original Sample Standard

sample  mean  deviation (|-glséa'i'tll:§tEI(\:;|) P values
(O) (M) (STDEV)
Brand Awareness -
> Keputusan 0.716 0.714 0.065 11.035 0.000
Pembelian
Brand Image ->
Keputusan 0.214 0.217 0.082 2.600 0.009

Pembelian

Sumber: Hasil PLS Bootstrapping Peneliti, (2024)
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Hasil dari t — statistics sejalan dengan nilai P value yang dihasilkan pada
output pengolahan. Maka dari itu, pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan nilai
t statistics dengan membandingkannya dengan nilai t tabel dan t hitung untuk

melihat besarnya pengaruh antar variable (Ghozali | & Laten H, 2015).

Dasar pengambilan keputusan dalam uji hipotesis yaitu jika signifikan <
0,05, t hitung > t tabel dan koefisien nilainya positif, terima hipotesis. Dengan
demikian berdasarkan tabel 4.8 diperoleh H1 dengan nilai koefisien jalur sebesar
0,214 dengan nilai t statistic sebesar 2.600 > (1,96) dan probabilitas signifikansi
yaitu 0,009 dengan nilai p value < 0,05. Dapat diketahui bahwa HO dinyatakan
ditolak.
HI : Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi
Lalu berikut hasil dari analisis data H2 dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,716
dengan nilai t statistic 11.035 > (1,96) dan dengan probabilitas signifikansi yaitu
0.000 dengan nilai p value > 0,05. Dapat diketahui bahwa HO dinyatakan ditolak.

H2 : Brand Awareness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi

4.2. Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua yaitu Brand Awareness memiliki
pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini disebabkan oleh
dimensi yaitu Unaware of Brand yang menunjukan bahwa responden memiliki

pemahaman pada pesan merek produk Vespa Matic. Indikasi lain menunujukan
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bahwa Piaggio vespa matic sudah memenuhi kebutuhan harapan konsumen. Dilihat
dari dimensi top of mind Piaggio Vespa Matic berdasarkan rekomendasi secara
direct (word of mouth) dari satu konsumen pada konsumen lainnya. Dilihat dari
dimensi top of mind, Brand awareness terindikasi bahwa customers sudah berada

pada level top of mind awareness.

Hasil penelitian menyebutkan bahwa Piaggio Vespa Matic merupakan Produk
scooter matic yang pertamakali dipikirkan oleh responden karena Piaggio Vespa
Matic sudah memiliki top of mind awareness. Hal tersebut didukung juga oleh
penelitian yang menggunakan variabel yang sama oleh (Yusri 2020) dengan judul
Pengaruh Social Media Marketing Instagram Dan Brand Awareness Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Di Banjarmasin hasil menunjukan
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel Brand Awareness terhadap

variabel Keputusan Pembelian.

Dapat terlihat pada hasil pengujian diatas Brand Image memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini diperoleh dari dimensi Brand ldentity
bahwa Piaggio Vespa Matic memiliki warna produk yang menarik dapat terlihat
penggunaan warna pada Vespa Matic menggunakan warna soft dan sporty seperti
penggunaan warna pastel dan juga mate pada tipe sporty. Secara tampilan warna
dan juga body Vespa Matic memiliki warna dan body yang ciri khas. Vespa Matic
memiliki tipe yang beragam dengan 2 tipe sporty dan classic yang masing-masing
tipe tersebut memiliki model dan juga spesifikasi berbeda-beda. Pilihan tipe yang
beragam juga cara Piaggio dari segi pemasarannya untuk menarik konsumen.
Dimensi lainnya yaitu Brand Benefit, Vespa Matic sudah memiliki nilai fungsional

sesuai dengan kebutuhan dan harapan konsumen, selain itu Piaggio juga sudah
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memiliki reputasi yang baik dimata Masyarakat. Hal ini didukung juga dengan hasil
penelitian yang menggunakan variabel yang sama (Huda 2020) yaitu mengenai
Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic
Yamaha di Makassar hasil menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
variabel Brand Image terhadap variabel Keputusan Pembelian. Maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek yang baik sangat berpengaruh terhadap pembelian

produk otomotif sepeda motor.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN
5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, peneliti sudah melakukan
penelitian dengan jumlah responden yaitu 180 responden menggunakan SmartPls
4.0 untuk menguji kebenaran hipotesis terkait dengan variabel Brand Image, Brand
Awareness dan Keputusan Pembelian. Maka dapat disimpulkan dari hasil analisis

dan pembahasan yang sudah peneliti lakukan, sebagai berikut :

1. Variabel Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan dengan hasil
t statistic (1,96) < 2.600 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,009 dengan
nilai p value < 0,05.

2. Variabel Brand Awareness memiliki pengaruh positif signifikan dengan
hasil t statistic (1,96) < 11.035 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,000
dengan nilai p value < 0,05.

Berdasarkan hasil dimana variabel Brand Image dan Brand Awareness
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dapat disimpulkan
bahwa bahwa citra merek yang baik sangat berpengaruh terhadap pembelian
produk otomotif sepeda motor. Selain untuk memenuhi mobilitas Masyarakat
dalam kegiatan sehari-hari, sepeda motor juga digunakan sebagai lifestyle untuk
Sebagian penggunanya, maka dari itu citra merek yang baik sebagai bentuk
jaminan kualitas produk, dan juga sebagai nilai tambah yang dapat membuat
Masyarakat lebih percaya terhadap produk tersebut. Begitu juga dengan variabel
Brand Awareness vyaitu kesadaran merek sejauh mana konsumen sudah

mengenali dan mengingat suatu merek. Konsumen cenderung lebih memilih
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suatu merek yang sudah mereka kenal karena hal tersebut berkaitan dengan

kualitas, status dan keandalan suatu merek.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang sudah diperoleh dalam penelitian ini, maka

berikut

merupakan saran-saran pelengkap terhadap hasil yang diberikan

sebagai berikut :

a.

Saran manajerial

Untuk meningkatkan Keputusan pembelian manajemen dapat
meningkatkan atau mempertahankan dengan menggunakan dimensi
yaitu Purchase Decision, dan Information Research. Hasil penelitian
menyebutkan bahwa responden memutuskan pembelian Piaggio Vespa
Matic karena memiliki metode pembayaran yang mudah untuk itu
Piaggio perlu mempertahankan metode pembayaran yang sudah tersedia.
Hasil berikutnya menyatakan bahwa konsumen memutuskan pembelian
berdasarkan  promosi  produk. Untuk itu manajemen perlu
memperhatikan strategi pemasarannya lebih lanjut dalam mengadakan
promosi produk untuk lebih meningkatkan Keputusan pembelian
konsumen. Piaggio Vespa Matic perlu meningkatkan daya tarik dari segi
tampilan dengan cara membuat varian produk sesuai dengan kebutuhan
konsumen.

Berikutnnya mengenai keterkaitan Keputusan pembelian konsumen yang
didasari oleh variabel Brand Awareness dipengaruhi oleh pemahaman

pesan merek, dan top of mind awareness indikator ini sebagai hasil
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tertinggi untuk varibael brand awareness, maka dapat disimpulkan

bahwa konsumen sudah memiliki pemahaman yang lebih mengenai

informasi vespa matic. Untuk itu Piaggio perlu mempertahankan hal

tersebut dengan terus menjaga citra dan kualitas yang baik. Piaggio perlu

meningkatkan daya tarik secara tampilan sesuai dengan kebutuhan

konsumen.

b. Saran peneliti selanjutnya

Berikut merupakan saran dari peneliti untuk peneliti selanjutnya :
Peneliti selanjutnya disarankan agar melakukan analisis dengan lebih
rinci dan komprehensif terkait faktor lain yang berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian Vespa Matic, faktor lain yang dapat digunakan
yaitu lifestyle, peran sales promotion, digital marketing, harga,
kualitas produk, social media marketing dan juga minat beli sebagai

variabel pendukung lainnya.

5.3 Keterbatasan Penelitiam

Dalam melakukan penelitian terdapat beberapa kendala dan keterbatasan
penelitian selama proses penelitian berlangsung, Berdasarkan hasil dari koefisien
determinasi brand image dan brand awareness telah mampu menjelaskan variabel
Keputusan pembelian dengan nilai 69,5%, maka dari itu 30,5% sisanya masih dapat

dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian.
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Lembar Kuesioner

Assalamualaikum wr.wb

Shalom

Om Swastiastu

Namo Budaya

Salam Kebajikan dan Salam Sejahtera Bagi Kita Semua

Dalam rangka penelitian tugas skripsi, maka, saya ingin melakukan penelitian
mengenai “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness Terhadap Keputusan

Pembelian Piaggo Vespa Matic di Bekasi”.

Sehubung dengan itu, saya membutuhkan sejumlah data untuk diolah dan kemudian
dijadikan sebagai bahan penelitian melalui kerjasama dan ketersediaanya
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner penelitian ini. Perlu diketahui bahwa
kuesioner ini hanya untuk kepentingan akademis. Jawaban yang diberikan dalam

pengisian kuesioner ini bersifat rahasia karena hanya dapat diakses oleh peneliti.

Hormat saya,

Dwi Entia
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Identitas Responden:

- Nama responden

- Usia

- Jenis Kelamin

- Domisili

- Jumlah Pendapatan

Pilihlah pernyataan di bawah dengan memilih salah satu jawaban yang dianggap
sesuai dengan ketentuan skala 1 s/d 5 sebagai berikut:

1 : Sangat Tidak Setuju

N

: Tidak Setuju
3 : Netral

4 : Setuju

5 : Sangat Setuju

Hasil penelitian hanya untuk kepentingan akademis dan identitas pribadi anda tidak
akan disebarluaskan serta bersifat rahasia.

Daftar Pernyataan

Brand Image

No Pernyataan Skor

STS TS N S SS

Brand Identity (Bl 1)

1 | Saya dapat mengenali logo merek
ini dengan mudah

2 | Saya memilih Vespa Matic karena
pilihan warna yang menarik

3 | Vespa Matic memiliki daya tarik
yang kuat secara tampilan

4 | Saya melihat ketertarikan dengan
slogan yang dimiliki Piaggio
Vespa Maic
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Piaggio Vespa Matic memiliki

tipe yang beragam dan menarik

Brand Benefit (Bl 2)

1

Saya memilih Piaggio Vespa

Matic karena nilai yang dimiliki

sesuai dengan kebutuhan saya

Ketika memakai Vespa Matic
terdapat rasa percaya diri saya
yang lebih meningkat

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena reputasi yang
dimilikinya

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena keunikan yang
dimilikinya

Saya memilih Piaggio Vespa

Matic karena dapat meningkatkan

status sosial saya

Brand Awareness

No

Pernyataan

Skor

STS

TS

SS

w

Unaware of Brand (BA 1)

1

Piaggio Vespa Matic tidak
memiliki daya tarik

Saya membeli vespa matic
karena pesan merek yang
terkandung sesuai dengan
pemahaman saya

Saya sering teringat akan
Piaggio Vespa Matic ketika
memikirkan produk kategori
yang relevan

Ketika menggunakan Piaggio
Vespa Matic dapat memenuhi
kebutuhan dan harapan saya

Saya dapat mengenali merek
Piaggio Vespa Matic di antara
produk-produk sejenis lainnya

Top of mind (BA 2)

1

Saya mengenali merek ini
bersumber dari rekomendasi
langsung dari rekan saya
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Ketika saya memikirkan motor
matic, Piaggio Vespa Matic
adalah salah satu yang pertama
kali muncul di pikiran saya.

Saya lebih memilih membeli
Piaggio Vespa Matic
dibandingkan merek Sepeda
Motor Matic lain

Saya memlih Piaggio Vespa
Matic karena konten-konten
aktif di media sosial Piaggio

Piaggio Vespa Matic merupakan
merek yang pertama kali saya
pikirkan ketika
mendengar/melihat scooter
matic

Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

Skor

STS

TS

SS

w

Informatio

n Research (KP 1)

1

Ketika menggunakan Vespa
Matic saya mendapatkan
perhatian lebih

Saya mengetahui Vespa Matic
berdasarkan pencarian informasi
yang saya lakukan

Iklan Piaggio Vespa Matic
membuat saya tertarik membeli
produk tersebut

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic berdasarkan
pencarian informasi yang saya
lakukan secara online

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic berdasarkan ulasan
mengenai produk tersebut dari
orang lain

Purchase decision (KP 2)

1

Saya memutuska membeli Vespa
Matic karena tersedia metode
pembayaran yang mudah
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Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena produk
berkualitas sesuai dengan harga
yang saya keluarkan

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic ketika melihat
promosi produk

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena terdapat
asuransi dan perawan pasca
membeli

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena
rekomendasi dari teman dan
keluarga saya
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Lampiran 5: Tabulasi

BRAND IMAGE (BI)
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BA

2.5

BA

2.4

BA

2.3

BA

2.2

BA

2.1
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1.5

BRAND AWARENESS (BA)

BA

14

BA

1.3

BA

1.2

BA

11
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (KP)

KP

2.5

KP

24

KP

2.3

KP

2.2

KP

2.1

KP

1.5

KP

14

KP

1.3
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1.2
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1.1
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Lampiran 5 : Hasil Uji SmartPLS 4.0

Outer Loading

BI 1.1
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BA1.2
BA1.4
BAZ.1
BA 2.2
BA 2.3
BA 2.5
Bl 1.1
Bl 1.2
Bl 1.3
Bl 1.4
Bl 1.5
Bl 2.1
Bl 2.2
Bl 2.3
Bl 2.4
Bl 2.5
KP 1.2
KP 1.3
KFP 1.4
KFP 1.5
KP 2.1
KP 2.3
KP 2.4

EBrand Image
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Discriminant Validity

BA1.2 0.674 0362 Q.689
BA 1.4 0.825 0397 0.650
BA 2.1 0.838 0335 Q710
BAZ.2 0.728 0345 Q665
BA 2.3 0.878 2447 0.696
BA 2.5 0.905 0395 0739
Bl 1.1 Q.26 0765 0.373
Bl 1.2 0318 0,803 0.431
Bl 1.3 0143 0,751 0.264
Bl 1.4 0417 0,743 d441
Bl 1.5 0337 0732 0.391
Bl 2.1 0465 J.844 Q510
Bl 2.2 0321 0812 G418
Bl 2.3 0455 0.851 0514
Bl 2.4 0309 0822 0.430
Bl 2.5 0412 .39 0423
KP 1.2 0.637 2404 0.813
KP 1.3 0.570 0391 0747
KP 1.4 0.691 0330 0.626
KP 1.5 0532 0413 a7y
KP 2.1 0.7 09 0439 0.855
KP 2.3 0.671 0485 0.837
KP 2.4 0.610 0409 Q72y

RELIABILITY DAN VALIDITY

Brand Awareness 0923 0.925 0.540 0,725
Brand Image 0,934 0.940 1.544 0629
Keputusan Pembelian 0.915 0913 0931 0627

95



R-square

R-square  R-square adjusted
Keputusan Pembelian 0.600 0.695
Q-square
Qpredict RMSE  MAE
Keputusan Pembelian 0673 a59% 0369
PATH KOEFISIEN
Original sample (0)  Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics ([O/STDEV]) P values
Erand Awareness -> Keputusan Pembelian 0.716 0.714 0,065 11.035 0.000
Brand Image - > Keputusan Pembelian 0.214 0.217 0.082 2600 0.009
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Penduduk Indonesia terus mengalami peningkatan seiring dengan
perkembangan zaman (Handoyo 2023). Indonesia memiliki 38 jumlah provinsi
dengan total penduduk 280,73 juta pada tahun 2023 (Irfan, 2024). Jawa Barat
menempati provinsi dengan jumlah penduduk terbanyak pada tahun 2023, dengan
total penduduk sebanyak 49.899.992 jiwa. Jawa Barat sendiri memiliki total 27
kota/kabupaten salah satu diantaranya adalah Bekasi. Kota Bekasi merupakan kota
dengan Kawasan industry terbesar se Asia Tenggara, hal ini juga yang

menyebabkan padatnya penduduk yang berada di kota Bekasi.

Tabel 1. 1 Laju pertumbuhan penduduk menurut kabupaten/kota tahun 2022

Laju Pertumbuhan Penduduk Jawa Barat

2 100%
1,861,861,85
18 L7 o 90%
59 65
16 155154, ¢, 80%
14 1,381,371 351 33, 70%

1,2 60%

50%

08 ) 40%
06 30%

20%

10%

8

:::::::::

Sukabumi T
Karawang

Bandung Barat
Kota Depok
Purwakarta 5
Kota Sukabumi
Kota Banjar
Kota Tasikmalay.
Kota Cireboi
Provinsi Jawa Bara
Majalengk;
Tasikmalay;
Pangandara

Kota Bekasi

Sumedang

Kota Cimahi

Kota Bandung

Sumber : www.bps.go.id

Dapat terlihat dari tabel diatas laju pertumbuhan penduduk menurut

kabupaten/kota 2022 Jawa Barat. Bekasi menempati peringkat 1 untuk Tingkat



kabupaten/kota dengan total laju pertumbuhan penduduk sebesar 1,86 di susul
dengan Bandung Barat dengan perolehan angka yang sama. Semakin banyaknya
tingkat pertumbuhan penduduk, maka semakin padatnya lingkungan tersebut hal

ini juga yang membuat Bekasi sebagai tempat bisnis/pasar yang tepat.

Tabel 1. 2 Jumlah penduduk usia kerja di kota Bekasi

Jumlah Penduduk Usia Kerja di Kota Bekasi (Jiwa)

WIEIEILCLE Laki-laki Perempuan TOTAL PENDUDUK SEX RASIO
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
Kota Bekasi 1223930| 1019.758| 1.213.885| 1.019.538| 2.437.815| 2.039.296 101 100

Sumber : www.bps.go.id

Tabel diatas menunjukan per tahun 2023 bekasi memiliki total penduduk usia kerja
sebanyak 2.039.296, meskipun data ini mengalami penurunan yang cukup drastis
pada tahun sebelumnya Pertumbuhan penduduik yang cukup tinggi tentunya
dibarengi dengan pola konsumsi dan juga gaya hidup yang harusnya lebih tinggi
juga. Tingkat mobilitas yang dialami oleh Bekasi juga tinggi, terbukti dengan padat
nya traffic yang terjadi dalam jam masuk maupun slesai kerja, ini tentu di dominasi

oleh pengguna sepeda motor.



http://www.bps.go.id/

Gambar 1. 1 Penggunaan pengendara sepeda motor berdasarkan bapenda Jawa Barat
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Sumber : https://opendata.jabarprov.go.id/

Seperti yang terlihat pada grafik di atas, kota Bekasi menjadi pengguna
pengendara sepeda motor terbanyak kedua setelah Bogor dengan jumlah data
1.502.136 per tahun 2022.Sepeda motor menjadi kebutuhan bagi Masyarakat dalam
menjalankan aktivitasnya, maka dari itu semakin berkembangnya jaman semakin

banyak variasi yang dikeluarkan oleh Perusahaan-perusahaan otomotif,

Gambar 1. 2 Index Sepeda Motor Matic berdasarkan Top Brand Award

Subkategori: SEPEDA MOTOR MATIC

www.topbrand-award.com

40

Index
]

Tahun

#®- Honda Beat -8~ Honda Scoopy ® Honda Vario Honda PCX
-® Yamaha Mio

Sumber : https://www.topbrand-award.com/


https://opendata.jabarprov.go.id/

Dapat terlihat pada gambar 1.3 penggunaan sepeda motor matic tertinggi
jatuh pada merek Honda beat disusul dengan Honda vario dan dengan tipe scooter
Honda Scoopy menepati urutan ketiga. Maka dapat disimpulkan bahwa Honda
motor merupakan merek sepeda motor terlaris di Indonesia mengalahkan Yamaha,
dan merek sepeda motor lainnya. Secara harga Honda menawarkan produk dengan
harga yang lebih murah daripada produk sepeda motor Vespa Matic yang di
produksi oleh Piaggio. Tipe Vespa Matic dengan harga termurah yaitu Vespa Ix 125
i-get dengan harga Rp45.350.000, sedangkan honda menawarkan produk dengan

tipe termurah yaitu tipe BeAT dengan harga Rp18.050.000.

Namun Vespa merupakan scooter yang tidak hanya menawarkan fungsinya
sebagai alat transportasi. Lebih dari itu Vespa menawarkan kesan “klasik” yang
tidak bisa dimiliki oleh sepeda motor jenis lainnya. Vespa merupakan sepeda motor
sederhana yang dapat digunakan sebagai sarana transportasi yang efisien dan hemat
bahan bakar. Dalam pemasarannya di Indonesia Piaggio memiliki cara yaitu salah
satunya membangun kerja sama dengan para supplier/distributor pihak kedua dalam
memasarkan produk Vespa ke pasaran Indonesia. Salah satu yang menjadi
distributor dealer Piaggio resmi terbesar di Indonesia adalah PT Anugerah Sinergi
Pratama, saat ini Sinergi memiliki 7 cabang dalam memasarkan produk Piaggio,
diantara nya Sinergi Tebet, Sinergi Bogor, Sinergi Tangerang, Sinergi Pondok
Gede, Sinergi Ciledug, Sinergi SCBD dan Sinergi Bekasi. Sinergi Bekasi memiliki
cara dalam memasarkan produk Piaggio yaitu menggunakan “sales” sebagai media
to customers. Cara yang dilakukan sales dalam memasarkan produk Piaggio di
mulai dari dengan memanfaatkan internet, dan sosial media, penjualan langsung

(direct) dengan cara canvasing (membagikan brosur kepada customers), pameran



di tempat tertentu, lalu mengikuti event-event otomotif lainnya yang diadakan di
mall atau tempat tertentu. Sales memiliki peran penting dan menjadi nyawa dari
Perusahaan dalam mempertahankan bisnis. Dalam memasarkan produk Piaggio,
para sales memiliki akun sosial media mereka masing-masing dan melakukan

penjualan dengan target perbulannya masing-masing.

Gambar 1. 3 data penjualan Vespa di Sinergi Bekasi

Penjualan Sinergi Bekasi
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Sumber : Data Primer (Interview Cabang Bekasi)

Dapat terlihat pada data penjualan di 6 bulan terakhir Sinergi Bekasi
mengalami penurunan penjualan. Sebelumnya penulis sudah melakukan interview
secara langsung kepada kepala cabang PT Anugerah Sinergi Bekasi dan
mengajukan beberapa pertanyaan terkait sistem penjualan Sinergi Bekasi, Pak
Kevin selaku Kacab Sinergi Bekasi memberitahu bahwa memang pada 3 bulan
terakhir ini penjualan Sinergi Bekasi mengalami penurunan terutama pada bulan
Mei ini, data penjualan Vespa hanya menyentuh angka 60 unit. Kacab Sinergi
Bekasi selalu melakukan upaya dengan memberikan support serta pressure bagi

para sales dalam menjalankan pekerjaan dan tanggung jawabnya (menjual produk).



Salah satu pertanyaan interview yang penulis ajukan adalah “Cara/kiat apa yang
dilakukan Sinergi Bekasi dalam menghadapi penurunan penjualan?”. Pak Kevin
selaku Kacab menjawab beliau dan para sales selalu mengupayakan penjualan
dengan cara memaksimalkan live tiktok, meta bisnis, canvasing, dan dengan
menelpon database. Beliau pun memberitahu bahwa Sinergi menjadi peringkat 4

rendah dari 7 cabang lainnya.

Terjadi ketimpangan antara laju pertumbuhan penduduk di Kota Bekasi
yang sangat tinggi, juga jumlah pengendara sepeda motor yang memasuki peringkat
pertama dari Kota/Kabupaten lainnya, namun data penjualan Vespa Matic untuk
cabang Bekasi tidak dapat menduduki peringkat utama penjualan dari 7 cabang
lainnya, karena hal ini penulis ingin mengajukan pertanyaan lanjutan mengenai
Piaggio Vespa Matic dengan menggunakan 15 sampling responden menggunakan

google formulir sebagai media pra-survey.

Pra-survey

Untuk mengetahui lebih lanjut kepada Masyarakat mengenai informasi
atau pengetahuan tentang Piaggio Vespa Matic, serta faktor apa saja yang
membuat Masyarakat memutuskan untuk melakukan pembelian Vespa Matic,
penulis bertanya mengenai umur dari masing-masing responden, dan

mendapatkan hasil sebagai berikut :



Gambar 1.4 diagram pra-survey berdasarkan usia responden
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Data diatas menunjukan bahwa 9 dari 15 responden berusia 20-25 tahun,

diantaranya berusia 30-35 tahun, 3 lainnya berusia 25-30 tahun.

Penulis kemudian bertanya mengenai jenis kelamin responden, mendapatkan hasil

sebagai berikut :

Gambar 1. 5 Diagram chart pra-survey berdasarkan jenis kelamin

Jenis kelamin
15 jawaban

@ Perempuan
@ Laki-laki




9 dari 15 orang responden berjenis kelamin Perempuan, 6 sisanya berjenis kelamin
laki-laki. Penulis kemudian bertanya apakah responden mengetahu Piaggio sebagai

Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic? Mendapatkan hasil sebagai berikut :

Gambar 1. 6 Diagram chart pra-survey berdasarkan brand awareness

Apakah anda mengetahui bahwa Vespa Matic merupakan salah satu produk dari Piaggio?

15 jawaban

® Ya
® Tidak

66,7%

Hasil menunjukan bahwa 10 orang responden tidak mengetahui Piaggio
merupakan Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic, hal ini membuktikan
bahwa Masyarakat masih belum sepenuhnya sadar akan Piaggio sebagai
Perusahaan yang memproduksi Vespa Matic. Kemudian penulis mengajukan
pertanyaan mengenai informasi tipe yang dimiliki oleh VVespa Matic, mendapatkan

hasil sebagai berikut:

Gambar 1. 7 Diagram chart pra-survey berdasarkan brand awareness

Apakah anda mengetahui bahwa Vespa Matic mempunyai 4 tipe diantaranya (LX 125, Primavera
150, Sprint 150, GTS)?

15 jawaban
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® Tidak

Y




Dapat terlihat pada diagram diatas 86,7% atau 13 responden tidak
mengetahui tipe apa saja yang dimiliki oleh Piaggio Vespa Matic. Artinya masih
banyak Masyarakat yang belum aware terhadap Vespa Matic, Masyarakat hanya
mengetahui Vespa sebagai tipe motor klasik yang memang sudah beredar dipasar
sejak dahulu, namun Masyarakat belum sepenuhnya menyadari bahwa tipe klasik
yang di miliki Vespa saat ini sudah semakin modern dengan mengeluarkan Vespa
Matic yang lebih modern dan sporty. Lalu penulis mengajukan pertanyaan tentang
apakah ketika memikirkan sepeda motor matic, responden langsung teringat kepada

Vespa Matic? Mendapatkan hasil sebagai berikut :

Gambar 1. 8 Diagram Chart Berdasarkan Pra-Survey Awareness

Ketika memikirkan sepeda motor matic, merek yang anda pikirkan adalah Piaggio Vespa Matic?
15 jawaban

® Ya
@ Tidak

Y

Terlihat pada diagram diatas 86,7% atau 13 dari 15 responden menjawab

“tidak” artinya, Piaggio Vespa Matic masih belum menempati “top of mind”
produk bagi Masyarakat untuk sepeda motor matic. Lalu penulis mengajukan
pertanyaan mengenai fungsi dan manfaat yang dirasakan saat menggunakan Vespa
Matic tidak hanya sebagai alat transportasi, namun Vespa Matic juga menawarkan

“image” tersendiri bagi para penggunanya.



Gambar 1. 9Diagram Pra-Survey Berdasarkan Brand Image

Vespa matic tidak hanya menawarkan sebagai alat transportasi, lebih dari itu terdapat "value" dan
kesan "klasik" saat menggunakannya

15 jawaban

® Ya
® Tidak

Seperti yang terlihat pada Gambar 1. 10 9 dari 15 responden menjawab “Ya”
artinya memang Vespa Matic mempunyai kesan tersendiri dari pada jenis sepeda
motor matic lainnya. Saat melakukan observasi juga dilakukan wawancara, hasil
wawancara yang telah dilakukan pada Kepala cabang di PT Anugerah Sinergi
Pratama (cabang Bekasi) yang menyebabkan penjualan sangat tidak stabil yaitu
karena banyaknya pesaing yang membuat konten promosi melalui sosial media
yang tidak kalah menarik sehingga konsumen memilki banyak pilihan tempat
untuk melakukan pembelian motor. Hal ini dapat menyebabkan perkembangan
penjualan sepeda motor Piaggio Vespa yang buruk dan dapat mempengaruhi
penurunan pendapatan penjualan. Berdasarkan uraian diatas penulis tertarik
melakukan penulisan dengan mengenai produk Piaggio lebih lanjut dengan
menggunakan judul Pengaruh Brand Image dan Brand Awereness Terhadap

Keputusan Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi

10



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka

penulis menentukan rumusan masalah sebagai berikut :

1. Seberapa besar brand image mempengaruhi keputusan pembelian Vespa
Matic?

2. Seberapa besar brand awareness mempengaruhi keputusan pembelian
Vespa Matic?

1.3 Tujuan Penulisan

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka

penulis menentukan tujuan penulisan sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui bagaimana brand image mempengaruhi keputusan
pembelian Piaggio Vespa Matic.

2. Untuk mengetahui bagaimana brand awareness mempengaruhi keputusan
pembelian Piaggio Vespa Matic.

1.4 Manfaat Penulisan

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, pembahasan mengenai
perumusan masalah, dan juga tujuan dari penulisan, maka dapat dijelaskan

mengenai manfaat dari penulisan ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi Penulis
Bagi penulis, tentunya penulisan ini dapat menambah wawasan dan
pengetahuan dalam bidang pemasaran khususnya mengenai brand image

dan brand awareness terhadap keputusan pembelian dengan
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mempertimbangkan minat beli konsumen dalam menetapkan ilmu yang
telah diperolen selama masa perkuliahan dalam dunia kerja yang

sesungguhnya.

Bagi Perusahaan

Perusahaan diharapkan dapat menggunakan bahan penulisan ini
sebagai bahan pertimbangan agar kedepannya lebih memperhatikan strategi
marketing yang diterapkan guna mencapai keputusan pembelian konsumen
yang lebih efektif dan optimal untuk mencapai tujuan bisnis dengan lebih

maksimal.

Bagi Universitas

Manfaat penulisan ini bagi universitas, yaitu dapat menambah
informasi dan referensi universitas khususnya Fakultas Ekonomi dan Bisnis
sebagai bahan acuan atau pertimbangan penulisan selanjutnya mengenai
pengaruh brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian

Piaggio Vespa Matic.
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BAB I1
TELAAH PUSTAKA

2.1 Manajemen Pemasaran Modern

Manajemen pemasaran modern mengacu pada pendekatan dan
praktik terbaru dalam mengelola fungsi pemasaran. Pemasaran modern
adalah metodologi holistik, gesit, berbasis data yang menghubungkan
merek dengan pelanggan ideal untuk mendorong hasil bisnis yang
ditargetkan. (Hakimovich 2023). Manajemen Modern adalah Manajemen
yang mengintegrasikan unsur manusia, peralatan (teknologi) dan
lingkungan dengan kunci keberhasilannya adalah unsur manusia. (Rezieka
and Ismiulya 2022). Berdasarkan definisi diatas maka penulis
menyimpulkan bahwa manajemen modern merupakan suatu langkah
pendekatan mengelola unsur-unsur yang terkandung dan berkaitan dengan
sistem Perusahaan dengan pendekatan atau cara yang lebih

memaksimalkan teknologi informasi dan komunikasi yang lebih uptodate.

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Menurut Sofyan Assauri (2013) manajemen pemasaran merupakan
suatu kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan
memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna
mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang. Manajemen pemasaran
ialah sebuah upaya untuk menyusun perencanaan, penerapan yang

melibatkan pengarahan kegiatan, mengorganisasikan, dan penyerasian dan
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mengontrol dan memegang kegiatan pemasaran dalam sebuah lembaga
untuk memperoleh suatu pencapaian lembaga secara efektif dan efisien
yang sering disebut dalam istilah tujuan manajemen. Fungsi manajemen
pemasaran melalui kegiatan menguraikan menafsirkan yang dikerjakan
untuk memperoleh informasi lingkungan dan pasar pemasaran, dengan
demikian bisa memperoleh banyak kesempatan untuk menggantikan pasar
serta banyaknya tantangan yang harus ditempuh (Rezieka and Ismiulya

2022).

2.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen mencakup semua keputusan dan tindakan yang
dilakukan oleh individu atau kelompok dalam proses membeli dan menggunakan
produk atau layanan (Susilo, Wuryaningsih, and Kholilurrohnman 2019). Dalam
penentuan perilaku konsumen, faktor pribadi memberi kontribusi dalam perubahan

perilaku baik dari internal maupun internal (RigifArafahl;MuinahFadhilah 2023).

2.2.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah yaitu pilihan dari dua atau lebih alternatif.
Keputusan pembelian adalah respon dimana konsumen mengenali suatu masalah,
mencari informasi, mengevaluasi suatu alternatif, memutuskan untuk membeli dan
melakukan suatu tindakan atau perilaku setelah pembelian.(Kepercayaan et al.
2023). Keputusan memiliki dua pilihan atau lebih tepatnya antara perilaku atau
tindakan yang sangat penting dan perlu untuk selalu diperhatikan. Proses Keputusan

pembelian dalam membeli produk berdasarkan juga pada peranan Keputusan
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pembelian serta berdasarkan dari berbagai factor yang mempengaruhinya.(Aghitsni
and Busyra 2022). Keputusan pembelian adalah suatu perlakuan konsumen yang
diperbuatnya atas adanya motif dan dorongan yang ada sehingga memunculkan
keinginan dalam membeli sesuatu untuk mencukupi kebutuhannya.(Meutia, Hadita,
and Widjarnarko 2021). Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan
Keputusan pembelian merupakan suatu proses konsumen dalam mencari,
mengenali suatu produk yang kemudian memutuskan untuk membeli produk

tersebut.

2.2.2 Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut (Buchari Alma 2018) dimensi keputusan membeli adalah sebagai berikut:
a. Need Recognition, dalam pengenalan kebutuhan, atau pengenalan masalah, maka
seseorang merasakan adanya stimuli untuk membeli sesuatu.

b. Information Research, pencarian informasi mengenai mau membeli apa, model
bagaimana, dimana, dsb, maka seseorang mencari informasi yang dapat diperoleh
dari sumber pribadi seperti family, teman, tetangga. Dari sumber komersial seperti
iklan, tenaga penjual, melihat display. Dari sumber publik seperti media massa,
koran, televisi, radio. Dan dari pengalaman masa lalu, pernah menggunakan suatu
produk, atau melihat produk tersebut.

c. Evaluation of Alternatives, evaluasi alternatif, dalam hal ini konsumen sangat
berbeda evaluasinya karena tergantung pada pilihan atribut produk, sesuai atau
tidak dengan keinginan mereka, adanya yang sangat mendesak, ada yang tidak

begitu mendesak, masih bisa ditunda lain kali. Kemudian faktor merek juga sangat
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menentukan alternatif, karena ada konsumen yang sudah fanatik terhadap suatu
merek, sulit beralih ke merek lain.

d. Purchase Decision, keputusan membeli, ini adalah tahap yang harus diambil
setelah melalui tahapan diatas. Bila konsumen mengambil keputusan, maka ia akan
mempunyai serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, merek, kualitas,
model, waktu, harga, cara pembayaran, dsb. Kadang-kadang dalam pengambilan
keputusan ini ada saja pihak lain yang memberi pengaruh terakhir, yang harus
dipertimbangkan kembali, sehingga dapat mengubah seketika keputusan semula.
e. Post-purchase Behavior, ini sangat ditentukan oleh pengalaman konsumen dalam
mengonsumsi produk yang ia beli. Apakah ia akan puas atau kecewa, jadi

tergantung pada jarak ekspektasi dengan kenyataan yang dihadapi.

2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut (Malau 2017), berikut merupakan indikator dari dimensi keputusan
pembelian :

1. Membutuhkan pengakuan

2. Pencarian informasi

3. Mengevaluasi alternatif

4. Keputusan pembelian

5. Perilaku pascapembelian

16



2.3. Brand

Brand merupakan suatu jaminan keaslian dan sebagai janji yang dapat
dipercaya sebagai kinerja produk (Tannady et al. 2022). Brand atau merek adalah
suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan suatu barang atau jasa dari satu
penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari kompetitor

lain. (Renwarin 2021). Merek memberikan gambaran atau persepsi seseorang

terhadap suatu produk atau jasa .(Indrayana and Selatan 2024).

2.3.1 Brand Image

Brand image/citra merek merupakan kesan yang diperoleh sesuai dengan
tingkat pengetahuan dan pemahaman terhadap fakta tentang orang, produk,
situasi.(Putra and Ningrum 2019). Brand image mencakup persepsi dan emosi yang
diasosiasikan pelanggan dengan suatu brand ketika mereka mendengar atau
melihatnya, serta pengetahuan yang mereka peroleh tentang brand tersebut. (Liu
and Kao 2021). Brand image adalah penerimaan atau tanggapan konsumen
terhadap merek tertentu sesuai dengan apa yang terdapat dalam memori yang
tersimpan dalam asosiasinya. (Fitria 2022). Citra merek berarti persepsi merek yang
saling berhubungan menggunakan asosiasi merek yang muncul dalam ingatan
konsumen. Beberapa alat pemasaran yang bisa yang digunakan untuk membangun
citra merek adalah produk itu sendiri.(Meistoh and Hadita 2022).

Citra merek mempengaruhi minat pelanggan, sehingga dalam
mengembangkan suatu produk perusahaan harus mengeluarkan biaya lebih

memperhatikan kualitas yang dimilikinya karena ini akan sangat mempengaruhi
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kesan konsumen terhadap merek tersebut gambar produk yang ditawarkan

.(Tannady et al. 2022).

2.3.2 Dimensi Brand Image

Menurut (Wijaya, 2013), terdapat lima dimensi yang membentuk brand image,
antara lain:

1. Brand Identity : dimensi pertama adalah brand identity (identitas merek).
Identitas merek mengacu pada identitas fisik atau nyata terkait dengan merek atau
produk yang membuat konsumen mudah mengidentifikasi dan membedakan
dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas
perusahaan, slogan, dan lain-lain.

2. Brand personality : dimensi kedua adalah brand personality (kepribadian
merek). Kepribadian merek adalah karakter khas dari merek yang membentuk
kepribadian tertentu sebagai manusia, sehingga khalayak konsumen dapat dengan
mudah dibedakan dengan merek lain dalam bentuk kretif, mandiri, dan sebagainya.
3. Brand association : dimensi ketiga adalah brand association (asosiasi merek).
Asosiasi merek adalah hal-hal tertentu yang layak atau selalu dikaitkan dengan
merek, dapat timbul dari penawaran yang unik dari produk, kegiatan misalnya
berulang dan konsisten dalam hal kegiatan sponsorship atau tanggung jawab sosial,
isu-isu yang sangat kuat terkait dengan merek, atau orang, simbol tertentu dan
makna yang sangat kuat melekat pada sebuah merek.

4. Brand attitude : dimensi keempat adalah brand attitude (sikap merek).

Sikap merek adalah sikap merek ketika berkomunikasi dan berinteraksi dengan

konsumen untuk menawarkan manfaat-manfaat dan nilai-nilai yang telah diberikan.
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Seringkali merek dalam komunikasinya dengan cara yang tidak tepat dan
melanggar etika, atau memberikan layanan yang buruk sehingga mempengaruhi
persepsi publik tentang sikap merek, atau sebaliknya, sikap simpatik, jujur,
consistent antara janji dan kenyataan, pelayanan yang baik, dan kekhawatiran bagi
lingkungan dan masyarakat luas akan berpotensi membentuk persepsi yang baik
dari sikap.

5. Brand benefit : dimensi kelima adalah brand benefit (manfaat merek).

Manfaat merek adalah nilai-nilai dan keuntungan yang ditawarkan oleh merek
dalam memecahkan masalah konsumen, yang memungkinkan konsumen untuk
mendapatkan keuntungan karena kebutuhan, keinginan, mimpi dan obsesi yang
diwujudkan dengan apa yang ditawarkan. Nilai-nilai dan manfaat disini dapat
fungsional emosional, simbolik atau social seperti merek produk deterjen pakaian
dengan manfaat yang mampu membersihkan pakaian menjadi bersih (fungsional
manfaat/nilai), membuat pemakainya lebih percaya diri dan merasa nyaman
(emosional manfaat/nilai), menjadi simbol dari gaya hidup bersih dan pelestarian
lingkungan (simbolik manfaat/nilai), dan menginspirasi masyarakat yang lebih

besar untuk peduli tentang gaya hidup

2.3.3 Indikator Brand Image

Bob Sabran (2013) indikator indikator citra merek, diantaranya adalah sebagai
berikut :

a. Pengenalan (Recignition)
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal

maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga
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termurah seperti pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya
sebagai identitas dari merek tersebut.

b. Reputasi (Reputation)
Merupakan suatu tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek
karena memiliki track record yang baik, sebuah merek yang disukai konsumen akan
lebih mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsikan memiliki kualitas yang
tinggi akan mempunyai reputasi yang baik. Seperti persepsi dari konsumen dan
kualitas produk.

c. Daya Tarik (Affinity)
Merupakan emotional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan
konsumennya hal tersebut dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen dan tingkat
asosiasi.

d. Kesetiaan (Loyalty)
Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu produk yang

menggunakan merek yang bersangkutan.

2.4 Brand Awareness

Brand awareness berkaitan dengan kekuatan merek di dalam benak
konsumen yang dapat diukur melalui kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi merek dalam kondisi yang bervariasi. (Fitrianna and Aurinawati
2020). Kesadaran merek atau brand awareness adalah salah satunya Sebuah
metode pengukuran efektivitas pemasaran, diukur dengan kemampuan
pelanggan Mengenali dan/atau mengingat nama, gambar, atau logo lain yang

terkait dengan merek menegaskan. Brand awareness dapat memberikan dampak
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yang positif bagi perusahaan karena perusahaan mengetahui nama merek tersebut
ditanggapi oleh konsumen.

Merek yang memberikan suatu kesan akrab dengan konsumen, dan
kecenderungan konsumen menyukai sesuatu yang akrab. (Satriaand A.R. 2021).
Brand awareness ialah suatu kecakapan seseorang dalam mengidentifikasi
merek, mengingat kembali akan atribut merek sampai akhirnya menyadari suatu
merek.(Lailatul Mufidah 2021). Brand awareness (kesadaran merek) adalah
kemampuan merek yang muncul di benak konsumen ketika mereka berpikir tentang
produk tertentu. Brand awareness merupakan bentuk dari tindakan konsumen
dimana konsumen dapat mengingat dan mengetahui merek dalam suatu produk
tertentu. Hal ini bisa dijadikan tolak ukur bagi konsumen sebelum memutuskan

membeli suatu produk dengan merek tertentu. (Finthariasari, M & Saputri 2020).

2.4.1 Dimensi Brand Awareness

Menurut (Firmansyah 2019), dimensi brand awareness sebagai berikut :

1. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling rendah dalam
piramida brand awareness dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu brand.
2. Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal brand awareness,
dimana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali
lewat bantuan (aided recall).

3. Brand Recall (pengingat kembali merek) adalah pengingatan kembali brand
tanpa bantuan (unaided recall)

4. Top of Mind (puncak pikiran) adalah brand yang disebutkan pertama kali oleh

konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen, atau brand
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tersebut merupakan brand utama dariberbagai brand yang ada dalam benak

konsumen.

2.4.2 Indikator Brand Awareness

Menurut (Firdaus and Budiman 2021) indikator yang dapat digunakan untuk
mengetahui seberapa jauh konsumen aware atau sadar terhadap sebuah brand
antara lain:

1. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa
saja yang diingat.

2. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut
termasuk dalam kategori tertentu.

3. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke daam
alternative pilihan ketika akan membeli produk/layanan.

4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek

ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing.

2.5 Telaah Empiris

Penelitian terdahulu atau literature review merupakan bagian penting dalam
proses penelitian yang melibatkan pengumpulan dan analisis informasi, studi, dan
temuan yang telah ada sebelumnya yang berkaitan dengan topik penelitian yang
sedang dipelajari. Tujuan dari meninjau penelitian terdahulu, yaitu untuk
memahami konteks penelitian dan mendapatkan pemahaman lebih baik mengenai
sesuatu yang sudah diketahui dalam bidan tersebut agar dapat merumuskan dasar

teoritis bagi penelitian yang akan dilakukan. Pada bagian ini terdapat kajian-kajian
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dari penelitian terdahulu yang akan mendukung kajian penulis dalam judul

penelitian “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness terhadap Keputusan

Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi”, yaitu sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Kerangka Konseptual

No Nama Judul
Variabel Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian
Hasil pengujian hipotesis
telah membuktikan bahwa
X1 = brand brand trust berpengaruh
Pengaruh Brand o
trust secara signifkan terhadap
Trust, Brand )
keputusan pembelian
Image Dan X2 = brand . N
_ Yamaha RX King . Hal ini
Brand Image
(Taruna, berarti semakin baik Brand
Awareness -
1 Herlamban X3=brand | Tryst akan meningkatkan
ini | Terhada
g, and Zaini P awareness keputusan pembelian nilai .
Keputusan
2018) P v = Hasil pengujian hipotesis
Pembelian )
telah membuktikan bahwa
Keputusan
Yamaha Rx orand i 0 "
_ Pembelian rand image berpengaru
King

secara signifikan terhadap
keputusan pembelian
Yamaha RX King . Hal ini

berarti semakin baik Brand
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image akan meningkatkan
keputusan pembelian. Hasil
pengujian hipotesis telah
membuktikan bahwa brand
awareness berpengaruh
secara signifikan terhadap
keputusan pembelian
Yamaha RX King. Hal ini
berarti semakin baik Brand
awareness akan
meningkatkan keputusan

pembelian.

(Siahaan,
Jaya, and
Mustofa

2023)

Pengaruh Brand
Image Dan

Promotion

Terhadap
Keputusan
Pembelian

Sepeda

Motor Kawasaki

Di Pt Meganusa

X1 = brand
lamge
X2 =

promotion

Y =
Keputusan

Pembelian

Brand image berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian, sesuai dengan
hasil penelitian
menggunakan uji-t bahwa
nilai signifikansi 0,011<
0,05 dan nilaih 2,570 >
1,978 (ttabel). Sesuai
dengan Kriteria penerimaan

dan penolakan hipotesis
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Semesta
Showroom
Dealer

Kawasaki

Cabang Aceh

maka hl diterima dan hO
ditolak yang bermakna
terdapat pengaruh positif
brand image terhadap

keputusan pembelian.

Agnes Dwi

Pengaruh Brand

Hasil penelitian
membuktikan bahwa
variabel X1 (brand image)

memiliki pengaruh positif

X1 = brand signifikan terhadap
Arum Image dan .
'mage Keputusan pembelian,
Istifada, Atribut Produk
X2 =atribut | begitu juga dengan variabel
Bayu Terhadap
produk X2 (atribut produk) hasil
Wijayantini | Keputusan
v = membuktikan bahwa
, Prawesti Pembelian Pada B
K variabel atribut produk
Winahyu Honda Sekawan eputusan
. memiliki pengaruh positif
(2022) Motor Jember Pembelian
signifikan kepada
Keputusan pembelian
(Istifada, Wijayantini, and
Winahyu 2022)
Hommy Pengaruh X1= Citra Promosi dan citra merek
Dorthy Promosi Dan Merek secara parsial tidak
Ellyany Citra Merek Y=Keputusan memiliki pengaruh yang
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Sinaga,Pest | Terhadap Pembelian signifikan terhadap
a Gultom, Keputusan Keputusan Pmbelian pada
Suhpina Pembelian PT. Indah Sakti Motorindo.
(2024) Sepeda Motor Sedangkan hasil pengujian
Honda Di Pt. hipotesis secara simultan,
Indah Sakti Promosi dan Citra Merek
Motorindo tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian pada
PT. Indah Sakti Motorindo.
Brand Awareness memiliki
Pengaruh Sosial t hitung sebesar 3,441 >
Media X1= Sosial dari t tabel 1,985 dengan
Marketing Media nilai signifikansi sebesar
Instagram Dan Marketing 0,00 < 0,05. Pengambilan
_ Brandawareness Instagram keputusan dalam penelitian
(Yusri
Terhadap ini berdasarkan analisis
2020) X2 = Brand
Keputusan maka hipotesis kedua
Awareness
Pembelian diterima yaitu Brand

Sepeda Motor
Honda Di

Banjarmasin,

Y=Keputusan

Pembelian

Awareness memiliki
pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan

pembelian.
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(Jaelani and
Juhari

2018)

Pengaruh
Atribut Produk,
Promosi Dan
Kesadaran
Merek
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Sepeda Motor

Honda Pcx

X1 = atribut

produk

X2 = promosi

X3 =
kesadaran

merek

Y =
Keputusan

pembelian

Berdasarkan hasil uji model
asumsi klasik (Uji
normalitas, uji
multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas) bahwa
model regresi berganda
layak untuk digunakan
dalam penelitian ini, uji
regresi linier berganda
didapatkan persamaan: KP =
4,739 + 0,373X1+ 0,620X2
- 0,019X3+e yang artinya
bahwa seluruh variabel
independen (atribut produk,
promosi dan kesadaran
merek) mempunyai
hubungan yang positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian
kecuali variabel kesadaran
merek mempunyai pengaruh
negatif terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan

berdasarkan uji F bahwa
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atribut produk, promosi dan
kesadaran merek secara
simultan terbukti
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sepeda
motor Honda PCX di Kota

Pangkalpinang.

Berdasarkan tabel penelitian terdahulu di atas, kebaharuan yang dibawa penulis
pada penelitian ini terletak pada variabel Brand Image dan Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian, kemudian objek penelitian dilakukan kepada

konsumen Piaggio Vespa Matic.

2.6 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual merupakan suatu susunan dari konstruksi logika yang
digunakan untuk menjelaskan suatu variabel penelitian yang akan diteliti. Kerangka
konseptual ini berguna untuk menjelaskan secara lengkap dan detail tentang suatu
topik yang akan menjadi pembahasan dalam penelitian. Melakukan sebuah
penelitian tentunya diperlukan adanya langkah-langkah yang jelas dan sistematis
untuk menyusun data yang diperlukan yang nantinya diharapkan akan
menghasilkan penelitian yang baik, terarah, dan dapat diterapkan untuk penelitian
selanjutnya. Oleh karena itu, diperlukan sebuah kajian konseptual yang baik juga
agar penelitian yang dilakukan dapat dipertahankan kebenarannya. Berikut

merupakan kerangka konseptual yang digunakan untuk mengetahui pengaruh antar
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variabel Brand Image dan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian Piaggio

Vespa Matic :

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

Brand Image :
1. Brand Identity

2. Brand Benefit

(Wijava, 2013)

Keputusan Pembelian :

1. Information Research

2. Purchase Decision
Brand Awareness :

. Alma,2018
1.  Unaware of brand Gaima /

2. Top of mind
(Firmansyah, 2019)

Berdasarkan kerangka konseptual yang telah disajikan di atas, memang
sepertinya terlihat relevan untuk memahami hubungan antara variabel independen
dan dependen, yaitu brand image dan brand awareness terhadap variabel dependen,

yaitu keputusan pembelian.

2.7 Penentuan Hipotesis

Berdasarkan kajian-kajian dari penelitian sebelumnya dan gambaran
penjelasan tentang hubungan variabel dalam kerangka konseptual penelitian, maka

hipotesis penelitian ini dapat disimpulkan dan diuraikan sebagai berikut:

1. Brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Brand image menjadi salah satu hal yang berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk
atau jasa. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Jayanti
and Putri 2019) membuktikan bahwa Brand image secara parsial memang

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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H1: Diduga brand image memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic

. Brand awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Aghitsni and
Busyra 2022) membuktikan bahwa brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh (Nasib and Bashira 2019) menunjukan bahwa variable brand
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda

motor Yamaha Matic pada Sekolah SMK Swasta Teladan Sumut 1.

H2 : Diduga brand awareness memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian Piaggio Vespa Matic
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Dalam penelitian kuantitatif ini peneliti merumuskan masalah yang baru
dengan mengidentifikasikan melalui hipotesis yaitu jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian. Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian
yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data
yang menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan, Sugiyono (2014).

Kemudian data diinterpretasikan setelah pengumpulan informasi telah
didapatkan yang berkaitan dengan masalah yang dihadapi, menyatakan tujuan
dengan jelas, merencanakan bagaimana melakukan penelitian yang diperlukan, dan
menggunakan berbagai fakta sebagai dasar kesimpulan laporan. Apabila
permasalahan berupa titik tolak dalam analisis data sudah jelas, maka digunakan
metode kuantitatif. Masalah adalah istilah untuk hubungan antara apa yang selalu
terjadi dan apa yang benar-benar terjadi, atau antara rencana dan tindakan

(Sugiyono, 2017).
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3.2 Populasi dan sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Khotimah D, (2019), populasi merupakan sebuah daerah
generalisasi yang terdiri dari sebuah obyek atau subyek dengan kualitas dan
karakteristik yang sudah ditentukan sebelumnya untuk dipelajari dan ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini Populasi yang digunakan adalah seluruh

pengguna Piaggio Vespa Matic di Bekasi.

Menurut Bailey, sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin diteliti.
Oleh karena itu sampel harus dilihat sebagai pendugaan terhadap populasi dan
bukan populasi itu sendiri (Samsul, 2017). Sampel dilakukan karena peneliti
memiliki keterbatasan dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga,
dana, dan jumlah populasi yang sangat banyak. Maka peneliti harus mengambil
sampel yang benar-benar dapat mewakilkan populasi untuk menghemat waktu dan

tenaga.

3.2.2 Sampel

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling. Teknik non-probability sampling yaitu teknik pengambilan
sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2012:53). Jenis non-
probability sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive
sampling yaitu teknik sampling yang digunakan peneliti jika peneliti mempunyai
pertimbangan-pertimbangan tertentu di dalam pengambilan samplenya atau

penentuan sampel untuk tujuan tertentu. Jumlah sampel ditentukan oleh jumlah
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indikator, dan ukuran sampel harus 100 atau lebih, sesuai dengan Hair et al. (2010)
dalam kriteria ukuran sampel, yang mengandalkan modifikasi indikator sebanyak

lima hingga sepuluh kali.

Sampel = Jumlah Indikator x 5
=30x5=150
Dalam penelitian ini digunakan 5 untuk dikali dengan indikator supaya
didapatkan hasil 150 sampel responden. Mencari 150 responden dengan
menyebarkan kuesioner menggunakan media online yaitu google form dengan link
melalui bit.ly. Bit.ly merupakan layanan dimana untuk mengubah URL yang

panjang menjadi lebih ringkas untuk memudahkan responden.

3.4 Jenis dan Sumber Data

3.4.1 Jenis Data

Dalam penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, yaitu data
berupa bilangan angka. Data yang diperoleh selanjutnya akan dilakukan analisis.
Pada penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu brand image dan brand awareness
sebagai variabel independen atau bebas, kemudian keputusan pembelian sebagai

variabel dependen.

3.4.2 Sumber Data

1. Data Primer

Data primer adalah data yang didapat dari sumber pertama baik dari
individu atau perorangan (Abdullah, 2015). Data primer penelitian ini adalah data

yang diberikan langsung oleh responden melalui kuesioner.
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2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data primer yang telah diolah lebih lanjut dan
disajikan oleh pihak pengumpulan data primer atau oleh pihak lain (Abdullah,
2015). Data sekunder penelitian ini dikumpulkan melalui literatur, artikel, jurnal,

dan website.

3.5 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah mendefinisikan variabel secara operasional
berdasarkan karakteristik yang diamati yang memungkinkan peneliti untuk
melakukan observasi atau pengukuran secara cermat terhadap suatu objek atau

fenomena (Alimul, 2007). Adapun definisi operasional dalam penelitian ini adalah:

3.5.1 Definisi Variabel

Variabel adalah sifat atau fitur yang dapat diukur atau dilihat pada seseorang
atau suatu organisasi (Creswell, 2007). Biasanya, variabel bervariasi pada suatu
kontinum skor atau dalam dua kategori atau lebih. Skala dapat digunakan untuk

mengukur atau mengevaluasi variabel.

3.5.1.1 Variabel Independen (Eksogen)

Variabel yang (mungkin) menyebabkan, mempengaruhi, atau berdampak
pada hasil dikenal sebagai variabel independen. Faktor yang digunakan dalam
penelitian ini adalah brand image dan brand awareness. Selain itu, variabel
eksogen yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada variabel independen,

artinya nilainya tidak dipengaruhi atau dipengaruhi oleh variabel lain.
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3.5.1.2 Variabel Dependen (Endogen)

Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang

bergantung pada variabel bebas. Variabel dependen ini merupakan outcome atau

hasil dari pengaruh variabel bebas. Istilah lain untuk variabel dependen adalah

variabel criterion, outcome, dan effect. Dalam penelitian ini variabel yang

digunakan adalah keputusan pembrlian. Selanjutnya, variabel endogen atau

variabel yang nilainya dipengaruhi/ditentukan oleh variabel lain di dalam model.

3.5.2 Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan pengukuran Skala Likert dan interval, juga

menjelaskan mengenai tiga variabel beserta dimensi dan indikatornya menurut para

ahli yang dijabarkan melalui tabel 3.1 berikut:

Tabel 3. 1 Operasional Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Indikator

Pengukuran

Brand Identity (Bl 1) | Logo (BI.1.1)

Warna (BI.1.2)

Daya Tarik (B1.1.3)

Brand Image (BI) Slogan (Bl.1.4)

Tipe (BI.1.5)

Brand Benefit (Bl 2) Nilai fungsional (BI.2.1)

Likert
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Manfaat emosional (Bl.2.2)

Reputasi (B1.2.3)

Keunikan (B1.2.4)

Status sosial (B1.2.5)

Unaware of Brand

(BA1) Not interested (BA.1.1)

Pemahaman pesan merek

(BA.1.2)

Pengetahuan merek

(BA.1.3)

Consumption (BA.1.4)

Tingkat pengenalan

Brand Awareness (BAL.5)

Likert
(BA)

Top of mind (BA 2) Word of mouth (BA.2.1)

Unaided brand recall

(BA.2.2)

Purchase (BA.2.3)

Insight of social media

(BA.2.4)

Top of mind awareness

(BA.2.5)
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Membutuhkan pengakuan

(KP.1.1)

Pencarian informasi

Information Research
(KP.1.2)

(KP 1)

Penggunaan iklan (KP.1.3)

Pencarian online (KP.1.4)

Review Produk (KP.1.5)

Keputusan

Likert
Pembelian (KP)

Metode pembayaran

(KP.2.1)

Kualitas Produk (KP.2.2)
Purchase decision

Promosi Produk (KP.2.3)
(KP 2)

Perilaku Pasca pembelian

(KP.2.4)

Rekomendasi (KP.2.5)

Pada penelitian ini menggunakan skala likert, skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial ((Prayogo, Muir, and Munawaroh 2024)). Skala likert merupakan
skala yang pembuatannya relatif mudah, memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi,
dan mengukur persepsi berdasarkan tingkat setuju maupun tidak setuju dengan
menggunakan skala yang terdiri dari 1 sampai 5. Dengan menggunakan skala

tersebut, variabel yang ingin diukur harus dijabarkan menjadi indikator variabel
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untuk dijadikan titik tolak dalam menyusun item instrumen yang dapat berupa

pertanyaan atau pernyataan.

Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dan dijabarkan
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebegai titik
tolak ukur menyusun item-item instrument yang dapat berupa penyataan atau
pertanyaan, skala likert yang digunakan dalam penelitian ini berdimensi lima,
dengan alternatif jawaban sangat Setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak Setuju

(TS), Sangat Tidak Setuju (TST).

Tabel 3. 2 Nilai Kriteria Skala Likert

Symbol Keterangan Nilai/Bobot
SS Sangat setuju 5
S Setuju 4
Netral Netral 3
TS Tidak setuju 2
STS Sangat tidak setuju 1

Sumber : Sugiyono (2021)
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Penelitian ini terdiri dari 3 variabel, 6 dimensi, dan 30 indikator sehingga
pertanyaan dalam penelitian yang nantinya disebarkan melalui kuesioner berjumlah
30 pertanyaan dengan variable Bl mengenai Brand Image, variable BA mengenai
Brand Awareness, dan variable KP mengenai Keputusan Pembelian, seperti pada

tabel 3.1.

3.5.2.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Model ini menjelaskan kausalitas atau hubungan antara variabel laten baik
eksogen maupun endogen dengan pengukuran dalam variabel yang ada secara
spesifik. Pengujian pada outer model memberikan nilai pada analisis reliabilitas dan

validitas. Pengujian yang dilakukan pada outer model yaitu;

a) Convergent Validity

Nilai Convergent Validity menunjukkan validitas atas indikator- indikator
pengukuran. Nilai yang direkomendasikan untuk pengujian ini adalah > 7 pada
model penelitian yang relatif sudah banyak diteliti. Jika dalam model penelitian
yang baru dikembangkan, nilai loading factor dapat ditoleransi pada 0,5, Wati

dalam (Ayatullah, 2022).

b) Discriminant validity

Nilai ini merupakan nilai cross loading factor yang bertujuan untuk
mengetahui diskriminan yang ada dalam suatu konstruk penelitian. Caranya adalah
dengan perbandingan yang menghasilkan angka lebih besar antara nilai loading

konstruk yang dituju dengan nilai loading konstruk yang lain.
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¢) Composite Reliability

Nilai ini merupakan ukuran untuk mengukur reliabilitas suatu indikator.
Dengan nilai tersebut, nilai nai reliabilitas sesungguhnya dari suatu konstruk yang
dibangun dapat terukur. Nilai Composite Reliability diharapkan minimal 0,7
(Sartedt, 2021). Jika nilai diatas 0,8 maka dapat disimpulkan bahwa data memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi (Ayatullah, 2022). Dalam uji realibilitas terdapat
dua metode, yaitu Crombach’s alpha dan Composite Realibility. (Yamin &
Kurniawan, 2011) menerangkan bahwa composite realibility dinilai lebih baik
implementasinya tehadap SEM dikarenakan composite realibility tidak

mengasumsikan kesamaan boot dalam tiap indicator.

3.5.2.2 Model Pengukuran (Inner Model)

Model pengujian ini bertujuan untuk melihat dan mengindentifikasi
hubungan antara variabel eksogen dan endogen dalam sebuah penelitian. Inner
model dapat dievaluasi dengan R? pada konstruk variabel dependennya, nilai Q2

dan Goodness of Fit (GoF).

a) R-square atau variabel Endogen

Nilai R-square menjelaskan variasi dari variabel eksogen terhadap variabel
endogennya. Koefisien determinasi atau R? dapat digunakan untuk mengukur
tingkat perubahan variasi pada variabel independen kepada variabel dependen.
Nilai ini merupakan koefisien determinasi pada suatu konstruk endogen. Semakin
tinggi nilai R-square maka dapat disimpulkan bahwa model prediksi penelitian

yang dilakukan tentu semakin baik (Abdillah & Hartono, 2015:197).
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b) Nilai Q square

Q square dilakukan untuk mengetahui kemampuan suatu prediksi melalui
prosedur blindfolding. Nilai Q square sangat cocok dan juga dapat digunakan
apabila model yang dibuat adalah model reflektif. Nilai Q square yang lebih besar
dari 0 menjelaskan bahwa konstruk laten eksogen baik sebagai variabel penjelas

mampu memprediksi konstruk yang ada (Yamin & Kurniawan, 2011:22).

¢) Goodness of Fit (GoF)

GoF indeks merupakan ukuran tunggal untuk memvalidasi performa
gabungan antara model pengukuran dan model struktural. Nilai GoF ini diperoleh
dari akar kuadrat dari average communalities index dikalikan dengan nilai rata-rata

R? model. Maka dapat dirumuskan sebagai berikut:

GoF = VCOM x R?

Nilai GoF terbentang antara 0 sd 1 dengan interpretasi nilai-nilai : 0.1 (GoF kecil),

0,25 (GoF moderate), dan 0.36 (GoF besar).

3.6 Metode Analisis Data dan Pengujian Hipotesis

3.6.1 Metode Partial Least Square

Metode Partial Least Square (PLS) merupakan soft model yang dapat
menjelaskan struktur keragaman data. Model yang dihasilkan oleh metode Partial
Least Square (PLS) mengoptimalkan hubungan antara 2 kelompok variabel. PLS
juga dapat digunakan untuk menghitung banyak variabel Independen bahkan jika

prediktornya bersifat multikolinear. Penelitian yang paling cocok untuk

41



menggunakan teknik PLS adalah penelitian yang bersifat Explanatory Research,
yaitu jenis penelitian yang menjelaskan hubungan satu variabel dengan variabel

yang lain atau multivariabel (Garson, 2016: 8).

Walaupun Partial Least Square digunakan untuk menkonfirmasi teori,
tetapi dapat juga digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara
variabel laten. Partial Least Square dapat menganalisis sekaligus konstruk yang
dibentuk dengan indikator refleksif dan indikator formatif dan hal ini tidak mungkin
dijalankan dalam Structural Equation Model (SEM) karena akan terjadi
unidentified model. PLS memiliki 2 model indikator dalam penggambarannya.

Yaitu ;

a) Model Indikator Reflektif Model dimana covariance pengukuran indikator

dipengaruhi oleh konstruk laten atau mencerminkan variasi dari konstruk laten.

b) Model Indikator Formatif Model hubungan formatif ialah hubungan sebab
akibat berasal dari indikator menuju ke variabel laten. Hal ini dapat terjadi jika suatu
variabel laten didefinisikan sebagai kombinasi dari indikator- indikatornya. Dengan
demikian perubahan yang terjadi pada indikator-indikator akan tercermin pada
perubahan variabel latennya. PLS-SEM merupakan suatu teknik analisis yang
menggabungkan pendekatan analisis faktor, analisis jalur, dan pendekatan

structural, Harahap dalam (Musyafii, 2022).

PLS-SEM merupakam metode SEM yang dievaluasi melalui inner model
dan outer model. Terdapat beberapa software yang dapat digunakan dalam SEM-
PLS seperti SPSS, SAS, Lisrel, dan SmartPLS. Dalam penelitian ini, peneliti lebih

nemilih untuk menggunakan SmartPLS karena dinilai lebih mudah dalam
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pengoperasianya. Selain itu dalam SmartPLS Jumlah sampel yang dibutuhkan
dalam analisisnya relatif kecil, sesuai dengan penelitian ini yang hanya mengambil
sampel 100 responden. Beberapa kelebihan dari software SmartPLS yaitu antara

lain :

a) SmartPLS atau Smart Partial Least Square adalah software statistik yang
sama tujuannya dengan Lisrel dan AMOS vyaitu untuk menguji hubungan antara

variabel.

b) Pendekatan smartPLS dianggap powerful karena tidak mendasarkan pada

berbagai asumsi.

C) Jumlah sampel yang dibutuhkan dalam analisis relatif kecil. Penggunaan
Smart PLS sangat dianjurkan ketika kita mememiliki keterbatasan jumlah sampel
sementara model yang dibangung kompleks. hal ini tidak dapat dilakukan ketika
kita menggunakan kedua software di atas. Lisrel dan AMOS membutuhkan

kecukupan sampel.

d) Data dalam analisis SmartPLS tidak harus memiliki distribusi normal
karena SmartPLS menggunakan metode bootstraping atau penggandaan secara
acak. Oleh karenanya asumsi normalitas tidak akan menjadi masalah bagi PLS.
Selain terkait dengan normalitas data, dengan dilakukannya bootstraping maka PLS

tidak mensyaratkan jumlah minimum sampel.

e) SmartPLS mampu menguji model SEM formatif dan reflektif dengan skala

pengukuran indikator berbeda dalam satu model. Apapun bentuk skalanya (rasio
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kategori, Likert, dan lain-lain) dapat diuji dalam satu model. Namun kelemahan dari

SmartPLS yaitu SmartPLS hanya bisa membaca data Excel dalam bentuk CSV.

3.6.2 Uji Hiptesa (Uji t)

Hipotesis adalah suatu dugaan sementara yang perlu yang harus diketahui
kebenarannya yang artinya adalah apakah dugaan itu benar atau salah (Sa'adah,

2021). Dalam uji hipotesis ini dibedakan menjadi 2 jenis, yaitu;

a) Hipotesis Parsial Hipotesis parsial ini adalah uji hipotesis yang menjelaskan
hubungan antar variabel secara langsung. Uji parsial ini digunakan untuk menguji
kemaknaan koefisien regresi/parsial. Dalam mengukur hipotesis parsial, yang
digunakan adalah nilai t-statistik. Teknik yang digunakan berupa teknik statistik

seperti ANOVA, korelasi, atau regresi.

b) Hipotesis Model Hipotesis model ini adalah hipotesis yang secara
keseluruhan menjelaskan hubungan beberapa variabel di dalam suatu penelitian.
Untuk menguji signifikansi hipotesis ini, maka digunakan GoF. Dimana untuk
model terbaik dalam penelitian adalah model penelitian dengan GoF tertinggi.
Teknik yang hanya dapat digunakan untuk menguji hipotesis ini adalah dengan

SEM.

Bentuk Hipotesis terbagi lagi menjadi 2 yaitu satu sisi (one-tailed) dan dua
sisi (two-tailed). Hipotesis satu sisi (one-tailed) adalah hipotesis yang menyatakan
bahwa kategori tertentu lebih besar proporsinya dari kategori lainnya, sedangkan
hipotesis dua sisi (two-tailed) adalah hipotesis yang menyatakan adanya perbedaan

proporsi antara satu kategori dengan kategori yang lainnya (Norfai, 2021). Adanya
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perbedaan ini  memiliki implikasi kepada kriteria dalam pengukuran
signifikansinya. Untuk hipotesis satu sisi (one-tailed) nilai t-table nya adalah 1.64
sedangkan untuk ua sisi (two-tailed) nilainya adalah 1.96, dan untuk alpha sebesar
5 persen dengan tingkat keyakinan sebesar 95 persen (Abdillah & Hartono,

2011:46).
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BAB IV
HASIL ANALISIS DAM PEMBAHASAN

4. 1 Hasil

4.1.1 Profil Piaggio Indonesia

Didirikan pada tahun 1884, Piaggio Group adalah salah satu pemain global
utama dalam pembuatan skuter dan sepeda motor. Sejak awal berdirinya di sektor
angkatan laut, kereta api dan udara hingga saat ini, Grup ini selalu inovatif dalam
mobilitas, mengantisipasi kebutuhan dunia yang terus berkembang. Terdaftar di
bursa saham Italia sejak tahun 2006, telah dikendalikan oleh Immsi SpA, sebuah
perusahaan induk industri yang terdaftar di Italia, sejak tahun 2003. Pada bulan
Desember 2004 Piaggio memasuki bisnis sepeda motor dengan pembelian merek

sepeda motor Aprilia dan Moto Guzzi.

4.1.1.2 Produk Piaggio

Jajaran produk Piaggio Group meliputi motor skutik, sepeda motor, dan
moped berkapasitas 50 hingga 1400 cc, dengan merek Piaggio, Vespa, Aprilia,
Moto Guzzi, Gilera, Derbi, dan Scarabeo. Portofolio merek Piaggio Group
mencakup beberapa nama paling bergengsi dan bersejarah dalam dunia sepeda
motor: dari Gilera (didirikan pada tahun 1909), hingga Moto Guzzi (1921), Derbi
(1922) dan Aprilia yang hanya dalam waktu dua puluh tahun telah menjadi salah
satu merek paling terkenal di dunia. pabrikan yang sukses di kejuaraan MotoGP
dan World Superbike. Di antara sepeda motor skuter, merek Vespa yang luar biasa

telah menjadi buah bibir bagi mobilitas individu dengan kendaraan roda dua sejak
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tahun 1946 dan — dengan lebih dari 19 juta sepeda motor skuter terjual hingga saat
ini — sebuah kesuksesan komersial yang berumur panjang dan salah satu ikon Italia
yang paling terkenal di dunia. gaya dan teknologi. Berikut merupakan produk roda

dua dari Piaggio :

- VESPA LX 125 I-GET

- VESPA PRIMAVERA 150 I-GET ABS

- VESPA PRIMAVERA S 150 I-GET ABS
- VESPA SPRINT 150 I-GET ABS

- VESPA SPRINT S 150 I-GET ABS

- VESPA GTS CLASSIC 150 I-GET ABS
- VESPA GTS SUPER TECH 300

- VESPAGTV

4.1.2 Hasil Analisis Deskriptif

Perolehan data dalam penelitian ini yaitu dengan cara penulis membagikan
kuesioner berjumlah 180 responden yaitu pengguna vespa matic yang melakukan
pembelian di Bekasi. SMART PLS 4 merupakan software yang digunakan untuk
mengolah dan menganalisis hasil dari kuesioner. Ketiga instrumen penelitian yang
berbentuk kuisioner ini adalah tentang brand image, dan brand awareness terhadap

Keputusan pembelian.

Setiap pertanyaan dan pernyataan yang terdapat dalam keempat instrumen
ini dinilai dalam skala 1 sampai 5 menggunakan metode Skala Likert. Untuk setiap
pertanyaan dan pernyataan sangat setuju diartikan dengan skor 5, sedang sangat

tidak setuju diartikan dengan skor 1.
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4.1.2.1 Profil Responden

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui serta mengukur apakah
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel brand image, brand awareness
dan keputusan pembelian. Penyebaran kuesioner ini dilakukan pada tanggal 25 Mei
2024 sampai dengan tanggal 10 Juni 2024. Penlitian ini memiliki batas hasil sampel
minimum Yyaitu 150 responden, setelah penyebaran kuesioner dilakukan peneliti
mendapatkan jumlah responden yaitu 180 responden, dan menggunakan 180

responden tersebut untuk mengolah data yang sudah terkumpul.

4.1.2.3. Profil Responden Berdasarkan Usia dan Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Usia Responden

Usia Total Persentase
18-28 125 69,40%
29-38 34 18,90%
39-50 21 11,70%

180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Dapat terlihat pada tabel diatas Profil responden berdasarkan usia 18-28 merupakan
usia responden terbanyak pengguna vespa matic dengan total 125 responde
(69,40%), lalu disusul usia 29-38 yaitu 34 responden (18,90%) dan responden usi

39-50 yaitu sebanyak 21 (11,70%).

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Total Persentase
Laki-laki 61 33,90%
Perempuan 119 66,10%
180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan tabel 4.2 bahwa responden berjenis kelamin Perempuan mendominasi
dengan total responden yaitu sebesar 119 (66,10%) dan jumlah responden laki-laki

yaitu sebanyak 61 responden (33,90%).

4.1.2.4 Profil Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan dan Rata-rata

Pendapatan per bulan

Tabel 4. 3 Jenis Pekerjaan

Pekerjaan Total Persentase
Karyawan Swasta 77 42,80%
Mahasiswa 46 25,60%
Wirausaha 30 16,70%
PNS 14 7,80%
Dokter/Tenaga 11
Medis 6,10%
Ibu rumah tangga 1 0,60%
Pengusaha 1 0,60%
180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.3 jenis pekerjaan yang mendominasi adalah karyawan swasta
dengan total responden yaitu sebanyak 77(42,80%) lalu mahasiswa dengan total 46
responden (25,60%) Wirausaha 30 responden (16,70%) PNS 14 responden (7,80%)
Dokte/Tenaga Medis 11 (6,10%) lalu masing-masing berjumlah 1 responden untuk

jenis pekerjaan Ibu Rumah Tangga dan Pengusaha.
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Tabel 4. 4 Usia Responden

Pendapatan Total Persentase
>5.000.000 73 40,60%
3.000.000- o
5.000.000 >2 28,90%
1.000.000- o
3.000.000 33 18,30%
<1.000.000 22 12,20%

180 100,00%

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Dapat terlihat pada tabel diatas bahwa jenis pekerjaan yang mendominasi
konsumen yang melakukan pembelian vespa matic di Bekasi yaitu karyawan swasta
dengan total pendeapatan per bulan rata-rata >5.000.000, sedangkan total
pendapatan terendah yaitu <1.000.000 hanya berjumlah 22 responden. Dapat
disimpulkan bahwa konsumen vespa matic memiliki segmentasinya sendiri karena

sesuai dengan harga yang ditawarkan oleh Piaggio Vespa Matic.
4.1.3 Outer Model

Pada dasarnya penelitian ini menggunakan second-order reflective
dan terdapat tiga jenis pengujian yang dilakukan pada model pengukuran
outer model ini, yaitu convergent validity, discriminant validity, dan

composite reliability.
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Gambar 4. 1 First Model (Outer Model) Convergent Validity
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Sumber : Hasil Outer Model Tahap Awal

Hasil analisis model PLS Algorithm memberikan output nilai loading factor,
koefisien determinasi (R Square) dan beberapa nilai lainnya. Hasil analisis lainnya

yang lebih rinci dapat dilihat dalam evaluasi model berikut:
4.1.3.1 Hasil Uji Pengukuran Outer Model

Outer model digunakan untuk melihat bagaimana setiap indikator
berhubungan dengan variabel latennya juga untuk melihat apakah variabel yang
digunakan layak dan valid atau tidak. Hal ini dilakukan melalui validitas
convergent dan discriminant dengan pendekatan MTMM
(MultiTraitMultiMethod) dari indikator konstruk variabel laten dan reliability

dari composite reliability dan cronbach alpha (Ghozali I, 2021).
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Kiteria dalam uji validitas konvergen menggunakan nilai loading factor
dimana ia menunjukkan hubungan dari masing — masing variabel dan faktor.
Nilai loading factor diharuskan melebihi 0,70 (Ghozali I, 2021). Uji validitas

konvergen diidentifikasi menurut nilai loading factor pada tabel 4.5 berikut:

Tabel 4. 5 Hasil Uji Convergent Validity Tahap Awal

Brand Image Brand Awareness Keputusan Pembelian
e B L0 e Lo
Bl 1.1 0.771 BA 1.1 0.585 KP 1.1 0.692
Bl 1.2 0.797 BA 1.2 0.839 KP 1.2 0.774
Bl 1.3 0.759 BA 1.3 0.694 KP 1.3 0.780
Bl 1.4 0.736 BA 1.4 0.745 KP 1.4 0.782
BI 1.5 0.789 BA 15 0.664 KP 1.5 0.777
Bl 2.1 0.838 BA 2.1 0.836 KP 2.1 0.816
Bl 2.2 0.819 BA 2.2 0.815 KP 2.2 0.702
Bl 2.3 0.847 BA 2.3 0.815 KP 2.3 0.800
Bl 2.4 0.827 BA 2.4 0.696 KP 2.4 0.776
Bl 2.5 0.736 BA 25 0.846 KP 2.5 0.752

Sumber:Hasil Outerloading PLS Algoritm (2024)

Dapat terlihat dari tabel 4.5 terdapat 8 butir indikator yang memiliki nilai loading
factor dibawah 0,7 yaitu indikator dengan kode BA 1.1, BA 1.4, BA 1.5, BA 2.4,
dan KP 1.1, butir tersebut dinyatakan tidak valid. Maka dari itu perlu dilakukan
dropout dan tidak dilakukan analisis dalam tahap selanjutnya. Setelah indikator
yang tidak valid tersebut tidak dimasukan ke dalam model, ternyata masih terdapat
satu indikator yang memiliki nilai loading factor dibawah 0,7 yaitu KP 2.2 ,
sehingga tidak digunakan dalam analisis selanjutnya. Setelah semua butir indikator

yang tidak valid dikeluarkan, maka diperoleh data pada tabel 4.6 sebagai berikut:

52



Tabel 4. 6 Hasil Uji Convergent Validity Pembetulan Indikator Tidak Valid

Brand Image Brand Keputusan Pembelian
Awareness
Loading Loading Loading

Kode Factor Kode Factor Kode Factor
BA

Bl 11 0.771 12 0.839 KP 12 0.774
BA

Bl 1.2 0.797 14 0.745 KP 13 0.780
BA

Bl 13 0.759 51 0.836 KP 1.4 0.782
BA

Bl 14 0.736 29 0.815 KP 15 0.777
BA

Bl 15 0.789 23 0.815 KP 2.1 0.816
BA

Bl 2.1 0.838 55 0.846 KP 23 0.800

BI22 0.819 KP 2.4 0.776

Bl 2.3 0.847 KP 2.5 0.752

BI24  0.827

Bl25 0.736

Sumber: data diolah peneliti (2024)

Setelah dilakukan perbaikan model, semua indikator telah dinyatakan valid secara
konvergen dengan skor loading faktor diatas 0,70. Hasil uji validitas konvergen

didukung dengan nilai AVE > 0,50 sesuai dengan tabel berikut:

Tabel 4. 7 Hasil Uji Convergent Validity Menurut AVE

AVE Keterangan
Brand 0725 _
Awareness Valid
Brand Image 0.628 Valid
Keputusan 0627
Pembelian ' Valid

Sumber: Data diolah, (2024)

Dapat dilihat pada tabel 4.7 bahwa nilai AVE brand awareness lebih tinggi

(0,725), brand image (0,628), dan Keputusan pembelian (0,627) dari batas
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ketentuan yaitu >0,50 sehingga memperkuat hasil yang didapat. Hal ini

menunjukkan bahwa semua indikator telah dinyatakan valid secara konvergen.

4.1.3.2 Discriminant Validity

Dalam uji Fornell-Larcker diperoleh data pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Discriminat Validity

Brand Brand Image Keputusan
Awareness Pembelian
BA 1.2 0.874 0.362 0.689
BA1.4 0.825 0.397 0.650
BA 2.1 0.888 0.385 0.710
BA 2.2 0.728 0.345 0.665
BA 2.3 0.878 0.447 0.696
BA 2.5 0.905 0.395 0.739
Bl 1.1 0.264 0.765 0.373
Bl 1.2 0.318 0.803 0.431
BI1.3 0.143 0.751 0.264
Bl 1.4 0.417 0.743 0.441
Bl 1.5 0.337 0.782 0.391
Bl 2.1 0.465 0.844 0.510
Bl 2.2 0.321 0.812 0.418
Bl 2.3 0.499 0.851 0.514
Bl 2.4 0.309 0.822 0.430
Bl 2.5 0.412 0.739 0.423
KP 1.2 0.637 0.404 0.813
Kp 1.3 0.570 0.391 0.747
KP 1.4 0.691 0.380 0.828
KP 1.5 0.582 0.413 0.727
KP 2.1 0.709 0.489 0.855
KP 2.3 0.671 0.495 0.837
KP 2.4 0.610 0.409 0.727
KP 2.5 0.671 0.437 0.791

Sumber: Data diolah, (2024)

Tabel output (4.8) di atas menunjukkan hasil dari output cross loading, dapat

dilihat bahwa semua indikator mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari
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masing-masing konstruknya dibandingkan dengan nilai koefisien korelasi dengan
nilai konstruk yang lain. Hal ini membuktikan jika masing-masing indikator pada

blok nya sendiri lebih baik dibandingkan dengan indikator pada blok lainnya.
4.1.3.3 Construct Reliability and Validity

Untuk mengukur reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara yaitu dengan
Cronbach Alpha dan Composite Reliability atau Dillon — Goldstein. Cronbach
Alpha dinilai lebih under estimate dalam mengukur reliabilitas, sedangkan
Composite Reliability dinilai lebih closer approximation dengan asumsi estimasi
parameter adalah akurat. Rule of thumb dari kedua cara tersebut harus lebih besar
dari 0,70 meskipun 0,60 masih dapat diterima (Ghozali I, 2021). Dalam uji

Reliability diperoleh data sebagai berikut:

Tabel 4. 9 Hasil Uji Reliability ,

Composite Composite reliabilit
Cronbach's alpha  reliability (rho F::) y Keterangan
(rho_a) -
ira”d 0.923 0.925 0.940 Reliabel
wareness
Brand Image 0.934 0.940 0.944 Reliabel
Keputusan 0.915 0.918 0.931 Reliabel
Pembelian

Sumber: Data diolah, (2024)

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability
diatas 0.70, dengan total composite reliability Brand Awareness (0.925) Brand
Image (0.940) Keputusan Pembelian (0.918) hal tersebut membuktikan bahwa
semua konstruk pada model yang diestimasi memenuhi kriteria discriminant
validity. Untuk nilai terendah dari Composite Reliability yaitu sebesar 0,918. Selain

itu pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha semuanya diatas 0.7
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dengan total Brand Awareness (0.923), , nilai terendah dari Cronbach’s Alpha
sebesar 0.915, sehingga masing-masing konstruk sudah memiliki reliabilitas yang

baik.

4.1.3.4 Analisa Inner Model (Model Structural)

Inner Model adalah model yang digunakan untuk menggambarkan hubungan
variabel dengan indikatornya. Inner model dapat dievaluasi dengan nilai R2 pada
konstruk variabel dependennya. Selain itu inner model dapat dievaluasi dengan

nilai F2 dan Goodness of Fit (GoF).

4.1.3.5 Nilai R-Square

Nilai R Square menjelaskan bahwa nilai 0,75 (model kuat), 0,50 (model
moderate), atau 0,25 (model lemah) (Ghozali I, 2021). Dalam mendapatkan nilai R

Square diperoleh data pada tabel 4.10 yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil nilai R-Square

R-square
R-
square adjusted
Keputusan 0.699 0.695
Pembelian

Sumber: Hasil PLS-Algorithm (2024)

Nilai R Square sebesar 0,695 memiliki makna bahwa variansi variabel Brand
Image dan Brand Awareness telah mampu menjelaskan variabel Keputusan
Pembelian sebesar 69,5%, sedangkan sisanya yaitu 30,5% dijelaskan oleh variabel

lain di luar model.
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4.1.3.6 Nilai Q-Square

Nilai Q Square (predictive relevance) menjelaskan bahwa jika nilai Q Square >
0 maka model mempunyai predictive relevance, sedangkan jika nilai Q Square <0
maka model kurang mempunyai predictive relevance (Ghozali I, 2021). Sebagai
aturan praktis, nilai Q Square yang lebih tinggi dari 0 (kecil), 0,25 (sedang) dan
0,50 (besar) menggambarkan relevansi dari model jalur PLS (Yahaya R et al.,
2019). Dalam mendapatkan nilai Q Square diperoleh data pada tabel 4.11 yaitu

sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Hasil nilai Q-Square

Q?predict

Keputusan
Pembelian 0.673

Sumber: Hasil PLS Bootstrapping (2024)
Data Q-square diatas menunjukan hasil 0,673 yang berarti lebih besar dari
ketentuan (0,50) Dengan demikian, model penelitian ini telah memiliki prediksi

yang relevan dengan tingkatan yang besar.

4.1.3.7 Hasil Pengujian Hipotesa

Hasil pengujian Inner Model yang terdiri dari output R-square, parameter
koefisien, dan Tsatistik digunakan untuk menguji koefisien jalur dan hipotesis.
Penerimaan atau penolakan suatu hipotesis dapat ditentukan dengan menguji nilai
signifikansi antar konstruk, statistik T, dan nilai P. Tsatistik > 1,96 dengan tingkat
signifikansi p-value 0,05 (5%) dan koefisien beta positif dan signifikan merupakan

Rules of Thumb yang digunakan dalam penelitian ini.
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Hasil pengujian hipotesis melalui PLS Bootstrapping disajikan dengan nilai

t statistic seperti pada gambar 4.2 dalam model berikut:

Gambar 4. 2 Hasil PLS Koefisien Jalur (Original Sampel)
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Sumber: Hasil Bootstraping (2024)

Tabel 4. 12 Hasil Uji Hipotesa Penelitian

Original Sample Standard

sample  mean  deviation (|-glséa'i'tll:§tEI(\:;|) P values
(O) (M) (STDEV)
Brand Awareness -
> Keputusan 0.716 0.714 0.065 11.035 0.000
Pembelian
Brand Image ->
Keputusan 0.214 0.217 0.082 2.600 0.009

Pembelian

Sumber: Hasil PLS Bootstrapping Peneliti, (2024)
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Hasil dari t — statistics sejalan dengan nilai P value yang dihasilkan pada
output pengolahan. Maka dari itu, pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan nilai
t statistics dengan membandingkannya dengan nilai t tabel dan t hitung untuk

melihat besarnya pengaruh antar variable (Ghozali | & Laten H, 2015).

Dasar pengambilan keputusan dalam uji hipotesis yaitu jika signifikan <
0,05, t hitung > t tabel dan koefisien nilainya positif, terima hipotesis. Dengan
demikian berdasarkan tabel 4.8 diperoleh H1 dengan nilai koefisien jalur sebesar
0,214 dengan nilai t statistic sebesar 2.600 > (1,96) dan probabilitas signifikansi
yaitu 0,009 dengan nilai p value < 0,05. Dapat diketahui bahwa HO dinyatakan
ditolak.
HI : Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi
Lalu berikut hasil dari analisis data H2 dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,716
dengan nilai t statistic 11.035 > (1,96) dan dengan probabilitas signifikansi yaitu
0.000 dengan nilai p value > 0,05. Dapat diketahui bahwa HO dinyatakan ditolak.

H2 : Brand Awareness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Piaggio Vespa Matic di Bekasi

4.2. Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua yaitu Brand Awareness memiliki
pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini disebabkan oleh
dimensi yaitu Unaware of Brand yang menunjukan bahwa responden memiliki

pemahaman pada pesan merek produk Vespa Matic. Indikasi lain menunujukan
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bahwa Piaggio vespa matic sudah memenuhi kebutuhan harapan konsumen. Dilihat
dari dimensi top of mind Piaggio Vespa Matic berdasarkan rekomendasi secara
direct (word of mouth) dari satu konsumen pada konsumen lainnya. Dilihat dari
dimensi top of mind, Brand awareness terindikasi bahwa customers sudah berada

pada level top of mind awareness.

Hasil penelitian menyebutkan bahwa Piaggio Vespa Matic merupakan Produk
scooter matic yang pertamakali dipikirkan oleh responden karena Piaggio Vespa
Matic sudah memiliki top of mind awareness. Hal tersebut didukung juga oleh
penelitian yang menggunakan variabel yang sama oleh (Yusri 2020) dengan judul
Pengaruh Social Media Marketing Instagram Dan Brand Awareness Terhadap
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Di Banjarmasin hasil menunjukan
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabel Brand Awareness terhadap

variabel Keputusan Pembelian.

Dapat terlihat pada hasil pengujian diatas Brand Image memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini diperoleh dari dimensi Brand ldentity
bahwa Piaggio Vespa Matic memiliki warna produk yang menarik dapat terlihat
penggunaan warna pada Vespa Matic menggunakan warna soft dan sporty seperti
penggunaan warna pastel dan juga mate pada tipe sporty. Secara tampilan warna
dan juga body Vespa Matic memiliki warna dan body yang ciri khas. Vespa Matic
memiliki tipe yang beragam dengan 2 tipe sporty dan classic yang masing-masing
tipe tersebut memiliki model dan juga spesifikasi berbeda-beda. Pilihan tipe yang
beragam juga cara Piaggio dari segi pemasarannya untuk menarik konsumen.
Dimensi lainnya yaitu Brand Benefit, Vespa Matic sudah memiliki nilai fungsional

sesuai dengan kebutuhan dan harapan konsumen, selain itu Piaggio juga sudah
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memiliki reputasi yang baik dimata Masyarakat. Hal ini didukung juga dengan hasil
penelitian yang menggunakan variabel yang sama (Huda 2020) yaitu mengenai
Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic
Yamaha di Makassar hasil menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
variabel Brand Image terhadap variabel Keputusan Pembelian. Maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek yang baik sangat berpengaruh terhadap pembelian

produk otomotif sepeda motor.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN
5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, peneliti sudah melakukan
penelitian dengan jumlah responden yaitu 180 responden menggunakan SmartPls
4.0 untuk menguji kebenaran hipotesis terkait dengan variabel Brand Image, Brand
Awareness dan Keputusan Pembelian. Maka dapat disimpulkan dari hasil analisis

dan pembahasan yang sudah peneliti lakukan, sebagai berikut :

1. Variabel Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan dengan hasil
t statistic (1,96) < 2.600 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,009 dengan
nilai p value < 0,05.

2. Variabel Brand Awareness memiliki pengaruh positif signifikan dengan
hasil t statistic (1,96) < 11.035 dan probabilitas signifikansi yaitu 0,000
dengan nilai p value < 0,05.

Berdasarkan hasil dimana variabel Brand Image dan Brand Awareness
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dapat disimpulkan
bahwa bahwa citra merek yang baik sangat berpengaruh terhadap pembelian
produk otomotif sepeda motor. Selain untuk memenuhi mobilitas Masyarakat
dalam kegiatan sehari-hari, sepeda motor juga digunakan sebagai lifestyle untuk
Sebagian penggunanya, maka dari itu citra merek yang baik sebagai bentuk
jaminan kualitas produk, dan juga sebagai nilai tambah yang dapat membuat
Masyarakat lebih percaya terhadap produk tersebut. Begitu juga dengan variabel
Brand Awareness vyaitu kesadaran merek sejauh mana konsumen sudah

mengenali dan mengingat suatu merek. Konsumen cenderung lebih memilih
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suatu merek yang sudah mereka kenal karena hal tersebut berkaitan dengan

kualitas, status dan keandalan suatu merek.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang sudah diperoleh dalam penelitian ini, maka

berikut

merupakan saran-saran pelengkap terhadap hasil yang diberikan

sebagai berikut :

a.

Saran manajerial

Untuk meningkatkan Keputusan pembelian manajemen dapat
meningkatkan atau mempertahankan dengan menggunakan dimensi
yaitu Purchase Decision, dan Information Research. Hasil penelitian
menyebutkan bahwa responden memutuskan pembelian Piaggio Vespa
Matic karena memiliki metode pembayaran yang mudah untuk itu
Piaggio perlu mempertahankan metode pembayaran yang sudah tersedia.
Hasil berikutnya menyatakan bahwa konsumen memutuskan pembelian
berdasarkan  promosi  produk. Untuk itu manajemen perlu
memperhatikan strategi pemasarannya lebih lanjut dalam mengadakan
promosi produk untuk lebih meningkatkan Keputusan pembelian
konsumen. Piaggio Vespa Matic perlu meningkatkan daya tarik dari segi
tampilan dengan cara membuat varian produk sesuai dengan kebutuhan
konsumen.

Berikutnnya mengenai keterkaitan Keputusan pembelian konsumen yang
didasari oleh variabel Brand Awareness dipengaruhi oleh pemahaman

pesan merek, dan top of mind awareness indikator ini sebagai hasil
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tertinggi untuk varibael brand awareness, maka dapat disimpulkan

bahwa konsumen sudah memiliki pemahaman yang lebih mengenai

informasi vespa matic. Untuk itu Piaggio perlu mempertahankan hal

tersebut dengan terus menjaga citra dan kualitas yang baik. Piaggio perlu

meningkatkan daya tarik secara tampilan sesuai dengan kebutuhan

konsumen.

b. Saran peneliti selanjutnya

Berikut merupakan saran dari peneliti untuk peneliti selanjutnya :
Peneliti selanjutnya disarankan agar melakukan analisis dengan lebih
rinci dan komprehensif terkait faktor lain yang berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian Vespa Matic, faktor lain yang dapat digunakan
yaitu lifestyle, peran sales promotion, digital marketing, harga,
kualitas produk, social media marketing dan juga minat beli sebagai

variabel pendukung lainnya.

5.3 Keterbatasan Penelitiam

Dalam melakukan penelitian terdapat beberapa kendala dan keterbatasan
penelitian selama proses penelitian berlangsung, Berdasarkan hasil dari koefisien
determinasi brand image dan brand awareness telah mampu menjelaskan variabel
Keputusan pembelian dengan nilai 69,5%, maka dari itu 30,5% sisanya masih dapat

dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian.
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Lampiran 3 Lembar Kuesioner

Lembar Kuesioner

Assalamualaikum wr.wb

Shalom

Om Swastiastu

Namo Budaya

Salam Kebajikan dan Salam Sejahtera Bagi Kita Semua

Dalam rangka penelitian tugas skripsi, maka, saya ingin melakukan penelitian
mengenai “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness Terhadap Keputusan

Pembelian Piaggo Vespa Matic di Bekasi”.

Sehubung dengan itu, saya membutuhkan sejumlah data untuk diolah dan kemudian
dijadikan sebagai bahan penelitian melalui kerjasama dan ketersediaanya
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner penelitian ini. Perlu diketahui bahwa
kuesioner ini hanya untuk kepentingan akademis. Jawaban yang diberikan dalam

pengisian kuesioner ini bersifat rahasia karena hanya dapat diakses oleh peneliti.

Hormat saya,

Dwi Entia
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Identitas Responden:

- Nama responden

- Usia

- Jenis Kelamin

- Domisili

- Jumlah Pendapatan

Pilihlah pernyataan di bawah dengan memilih salah satu jawaban yang dianggap
sesuai dengan ketentuan skala 1 s/d 5 sebagai berikut:

1 : Sangat Tidak Setuju

N

: Tidak Setuju
3 : Netral

4 : Setuju

5 : Sangat Setuju

Hasil penelitian hanya untuk kepentingan akademis dan identitas pribadi anda tidak
akan disebarluaskan serta bersifat rahasia.

Daftar Pernyataan

Brand Image

No Pernyataan Skor

STS TS N S SS

Brand Identity (Bl 1)

1 | Saya dapat mengenali logo merek
ini dengan mudah

2 | Saya memilih Vespa Matic karena
pilihan warna yang menarik

3 | Vespa Matic memiliki daya tarik
yang kuat secara tampilan

4 | Saya melihat ketertarikan dengan
slogan yang dimiliki Piaggio
Vespa Maic
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Piaggio Vespa Matic memiliki

tipe yang beragam dan menarik

Brand Benefit (Bl 2)

1

Saya memilih Piaggio Vespa

Matic karena nilai yang dimiliki

sesuai dengan kebutuhan saya

Ketika memakai Vespa Matic
terdapat rasa percaya diri saya
yang lebih meningkat

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena reputasi yang
dimilikinya

Saya memilih Piaggio Vespa
Matic karena keunikan yang
dimilikinya

Saya memilih Piaggio Vespa

Matic karena dapat meningkatkan

status sosial saya

Brand Awareness

No

Pernyataan

Skor

STS

TS

SS

w

Unaware of Brand (BA 1)

1

Piaggio Vespa Matic tidak
memiliki daya tarik

Saya membeli vespa matic
karena pesan merek yang
terkandung sesuai dengan
pemahaman saya

Saya sering teringat akan
Piaggio Vespa Matic ketika
memikirkan produk kategori
yang relevan

Ketika menggunakan Piaggio
Vespa Matic dapat memenuhi
kebutuhan dan harapan saya

Saya dapat mengenali merek
Piaggio Vespa Matic di antara
produk-produk sejenis lainnya

Top of mind (BA 2)

1

Saya mengenali merek ini
bersumber dari rekomendasi
langsung dari rekan saya
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Ketika saya memikirkan motor
matic, Piaggio Vespa Matic
adalah salah satu yang pertama
kali muncul di pikiran saya.

Saya lebih memilih membeli
Piaggio Vespa Matic
dibandingkan merek Sepeda
Motor Matic lain

Saya memlih Piaggio Vespa
Matic karena konten-konten
aktif di media sosial Piaggio

Piaggio Vespa Matic merupakan
merek yang pertama kali saya
pikirkan ketika
mendengar/melihat scooter
matic

Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

Skor

STS

TS

SS

w

Informatio

n Research (KP 1)

1

Ketika menggunakan Vespa
Matic saya mendapatkan
perhatian lebih

Saya mengetahui Vespa Matic
berdasarkan pencarian informasi
yang saya lakukan

Iklan Piaggio Vespa Matic
membuat saya tertarik membeli
produk tersebut

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic berdasarkan
pencarian informasi yang saya
lakukan secara online

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic berdasarkan ulasan
mengenai produk tersebut dari
orang lain

Purchase decision (KP 2)

1

Saya memutuska membeli Vespa
Matic karena tersedia metode
pembayaran yang mudah
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Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena produk
berkualitas sesuai dengan harga
yang saya keluarkan

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic ketika melihat
promosi produk

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena terdapat
asuransi dan perawan pasca
membeli

Saya memutuskan membeli
Vespa Matic karena
rekomendasi dari teman dan
keluarga saya
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Lampiran 5: Tabulasi

BRAND IMAGE (BI)

Bl

Bl

2.5

Bl

2.4

Bl

2.3

Bl
2.2

Bl

2.1

Bl

1.5

14

Bl

13

Bl

1.2

Bl

11
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BA

2.5

BA

2.4

BA

2.3

BA

2.2

BA

2.1

BA

1.5

BRAND AWARENESS (BA)

BA

14

BA

1.3

BA

1.2

BA

11
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (KP)

KP

2.5

KP

24

KP

2.3

KP

2.2

KP

2.1

KP

1.5

KP

14

KP

1.3

KP

1.2

KP

1.1
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Lampiran 5 : Hasil Uji SmartPLS 4.0

Outer Loading

BI 1.1
Bl 1.2
BI13 N\ o785
Bl 14
Bl 1.5
Bl 2.1
& rand Image
Bl 2.2 R
‘/0.322
s s
g2z /0739
KP 1.2
¥ / 0.214
Bl 2.4 /'
‘, KP 1.3
Bl 2.5
KP 1.4
KP 1.5
KP 2.1
KP 2.3
BATS LTALD N k24
BA 1.4 \4
0.874
v KP 2.5
0.825
BA 2.1 ~2
- 0.388_
07287
Baza 4~
0.872
Brand Awareness
BA 23 0.905
BA 2.5
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BA1.2
BA1.4
BAZ.1
BA 2.2
BA 2.3
BA 2.5
Bl 1.1
Bl 1.2
Bl 1.3
Bl 1.4
Bl 1.5
Bl 2.1
Bl 2.2
Bl 2.3
Bl 2.4
Bl 2.5
KP 1.2
KP 1.3
KFP 1.4
KFP 1.5
KP 2.1
KP 2.3
KP 2.4

EBrand Image
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Discriminant Validity

BA1.2 0.674 0362 Q.689
BA 1.4 0.825 0397 0.650
BA 2.1 0.838 0335 Q710
BAZ.2 0.728 0345 Q665
BA 2.3 0.878 2447 0.696
BA 2.5 0.905 0395 0739
Bl 1.1 Q.26 0765 0.373
Bl 1.2 0318 0,803 0.431
Bl 1.3 0143 0,751 0.264
Bl 1.4 0417 0,743 d441
Bl 1.5 0337 0732 0.391
Bl 2.1 0465 J.844 Q510
Bl 2.2 0321 0812 G418
Bl 2.3 0455 0.851 0514
Bl 2.4 0309 0822 0.430
Bl 2.5 0412 .39 0423
KP 1.2 0.637 2404 0.813
KP 1.3 0.570 0391 0747
KP 1.4 0.691 0330 0.626
KP 1.5 0532 0413 a7y
KP 2.1 0.7 09 0439 0.855
KP 2.3 0.671 0485 0.837
KP 2.4 0.610 0409 Q72y

RELIABILITY DAN VALIDITY

Brand Awareness 0923 0.925 0.540 0,725
Brand Image 0,934 0.940 1.544 0629
Keputusan Pembelian 0.915 0913 0931 0627

95



R-square

R-square  R-square adjusted
Keputusan Pembelian 0.600 0.695
Q-square
Qpredict RMSE  MAE
Keputusan Pembelian 0673 a59% 0369
PATH KOEFISIEN
Original sample (0)  Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics ([O/STDEV]) P values
Erand Awareness -> Keputusan Pembelian 0.716 0.714 0,065 11.035 0.000
Brand Image - > Keputusan Pembelian 0.214 0.217 0.082 2600 0.009
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