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Abstract

The purpose of this study was to find out how brand image, brand awareness, and brand loyalty
influence purchasing decisions with purchase intent acting as an intermediary variable (Case
study on Honda motorcycles in Wonosobo). Questionnaire samples from 100 participants were
distributed during the study process in Wonosobo. SPSS 26 is used to analyze data. The results
of this study show that Brand Image has an influence on Purchase Intent with a significance value
of 0.001. Brand Awareness has an influence on Purchase Intent with a significance value of
0.006. Brand Loyalty has an influence on Purchase Intent with a significance value of 0.000.
Brand Image has no influence on the Purchase Decision with a significance value of 0.669. Brand
Awareness has no influence on Purchase Decisions with a significance value of 0.071. Brand
Loyalty has no influence on Purchase Decisions with a significance value of 0.084. Purchase
Intent influences Purchase Decision with a significance value of 0.000.

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Brand Loyalty, Purchase Intent, Purchase
Decision

Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana citra merek, kesadaran merek, dan
loyalitas merek memengaruhi keputusan pembelian dengan niat pembelian bertindak sebagai
variabel perantara (Studi kasus pada sepeda motor Honda di Wonosobo). Sampel kuesioner dari
100 partisipan dibagikan selama proses penelitian ini di Wonosobo. SPSS 26 digunakan untuk
menganalisis data. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh
terhadap Niat Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0.001. Kesadaran Merek memiliki
pengaruh terhadap Niat Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0.006. Loyalitas Merek
memiliki pengaruh terhadap Niat Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. Citra Merek
tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0.669.
Kesadaran Merek tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai
signifikansi sebesar 0.071. Loyalitas Merek tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0.084. Niat Pembelian memengaruhi Keputusan
Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0.000.

Kata Kunci: Citra Merek, Kesadaran Merek, Loyalitas Merek, Niat Membeli, Keputusan
Pembelian
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan kemajuan pendidikan yang dinamis menjadikan masyarakat
lebih berhati-hati dalam memilih produk dan layanan, mempengaruhi persaingan perdagangan
menjadi lebih ketat dan memacu kompetisi yang semakin sengit, baik di tingkat nasional maupun
global. Di sektor industri otomotif Indonesia, terutama dalam pasar sepeda motor, terjadi
peningkatan signifikan dalam pemasaran setelah mengalami penurunan yang cukup berarti.
Menurut data Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI), penjualan sepeda motor di
Indonesia mengalami penurunan pada tahun 2020, namun kembali meningkat pada tahun 2021,
melampaui 5 juta unit pada Desember 2021. Berdasarkan proyeksi AlSI, penjualan sepeda motor
global diharapkan meningkat pada tahun 2022, dengan pasar ekspor diperkirakan tumbuh positif
hingga 15-20% dibandingkan tahun sebelumnya. Pada tanggal 11 Juni 1971, PT Astra Honda
Motor (AHM) didirikan, menjadi pelopor industri sepeda motor di Indonesia. AHM, yang
sebelumnya dikenal dengan nama PT Federal Motor, mulai beroperasi dengan perakitan dan
impor komponen CKD dari Jepang. Dengan moto "Satu Hati," AHM telah menjadi produsen
terkemuka sepeda motor Honda di Indonesia, menawarkan beragam model yang menjadi pilihan
utama konsumen.

Meskipun Honda mendominasi pasar sepeda motor di Indonesia, dengan penjualan yang
signifikan, perusahaan tidak puas dan berupaya terus meningkatkan citra mereknya. Citra merek,
menurut Kotler dan Keller (2016), merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang
memengaruhi niat beli. Meningkatnya citra merek dapat memudahkan konsumen dalam memilih
produk, serta meningkatkan kesadaran merek yang pada gilirannya dapat meningkatkan
keuntungan perusahaan. Brand awareness, menurut Aaker (1991), adalah kemampuan
konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek, yang juga berkontribusi pada
keuntungan perusahaan. Niat beli konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk citra
merek, kesadaran merek, dan loyalitas terhadap merek tersebut. Niat beli merupakan perilaku
atau respons konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian. Dengan penurunan
penjualan sepeda motor pada tahun 2020, terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli
konsumen yang perlu dipahami lebih dalam.

Dengan memperhatikan konteks tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
bagaimana citra merek, kesadaran merek, dan loyalitas merek memengaruhi keputusan
pembelian, dengan niat pembelian sebagai variabel perantara. Melalui studi kasus pada sepeda
motor Honda di Wonosobo, penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan
menggunakan SPSS 26. Diharapkan temuan dari penelitian ini dapat memberikan wawasan yang
lebih dalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam
konteks industri sepeda motor di Indonesia, khususnya di wilayah Wonosobo.

METODE PENELITIAN

Riset ini memakai metode kuantitatif. Tata cara kuantitatif ialah tata cara yang dipakai buat
mempelajari sampel atau populasi menggunakan alat ukur atau instrumen penelitian.
Menggunakan metode kuantitatif penelitian ini akan berfokus pada data dan analisis daripada
pendapat pribadi, metode ini cepat dan dapat mengantisipasi hipotesis (Ansari et al. 2019).
Populasi dalam riset ini merupakan warga Wonosobo konsumen sepeda motor Honda. Anggota
sampel dalam riset ini berjumlah 100 orang responden didalam populasi.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1 Validitas dan Reliabilitas

Variabel  Butir r- Keterangan Koefisien Keterangan
hitung Alpa
Cronbach

Brand 1 0343  Valid

Image
2 0.563 Valid .
3 0487 Valid 0.692 Reliabel
4 0.526 Valid
5 0.351 Valid

Brand 1 0.519 Valid

Awareness 2 0.469 Valid
3 0.52 Valid 0.739 Reliabel
4 0.435 Valid
5 0.583 Valid

Brand 1 0.713 Valid

Loyalty 2 0.714 Valid .
3 0546 Valid 0.834 Reliabel
4 0.718 Valid

Purchase 1 0.693 Valid

Intention 2 0.601 Valid .
3 0676 Valid 0.833 Reliabel
4 0.685 Valid

Purchase 1 0.604 Valid

Decision 2 0.614 Valid 0.737 Reliabel
3 0.473 Valid

Hasil percobaan keabsahan ditunjukkan pada bagan tabel 1, serta sebab seluruh
persoalan mempunyai angka r- hitung lebih dari 0, 3, bisa disimpulkan kalau persoalan pada
seluruh faktor riset sudah dikira asi. Percobaan reliabilitas ialah jenjang berikutnya. Bersumber
pada hasil percobaan reliabilitas, seluruh faktor riset diklaim reliabel sebab angka koefisien
Cronbachs Alpha lebih besar dari 0, 6.

Tabel 2 Uji Normalitas dan Multikolineraitas

Variabel Normality Multicolonierty

Free bound sig Toll VIF
Brand Image 0.448 2.231
1 Brand Awareness Trlnjt;c:t?c?r? 0200 0497  2.012
Brand Loyalty 0.621 1.61
Brand Image 0.399 2.504
5 Brand Awareness Purc_hgse 0.200 0.46 2.175
Brand Loyalty Decision ’ 0.516 1.938
Purchase Intention 0.376 2.658

Nilai Kolmogorov-Smirnov memberikan hasil yang sama yaitu 0,200 seperti terlihat pada
tabel di atas. Sebagai hasil dari temuan ini, yang menunjukkan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov
(Asymp Sig) lebih besar dari 0,05, dapat diasumsikan bahwa semua nilai residual untuk variabel
penelitian mengikuti distribusi normal. Berdasarkan hasil multikolinearitas pada tabel 2, dapat
dikatakan tidak terjadi multikolinearitas karena keduanya memiliki nilai tolerance > 0,10 atau VIF
10.
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Tabel 3 Heterokodaksitas 1
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.39 0.781 1.78 0.08
Brand Image  -0.06 0.057 -0.159 -1.05 0.3
Brand
Awareness 0.04 0.05 0.102 0.708 0.48
Brand Loyalty 0.01 0.044 0.038 0.298 0.77

a. Dependent Variable: Abs_Res1

Tabel 4 Heterokodaksitas 2
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 0.307 0.648 0.473 0.64
Brand Image -0.02 0.05 -0.074 -0.46  0.65
Brand
Awareness 0.056 0.043 0.195 1.308 0.19
Brand Loyalty -0.03 0.04 -0.11 -0.78  0.44
Purchase
Intention 0.019 0.052 0.059 0.356 0.72

a. Dependent Variable: Abs_Res2

Bersumber pada bagan 3 serta bagan 4 angka sig lebih dari 5% ataupun 0, 05 hingga
informasi dalam riset ini tidak memiliki heteroskedastisitas bagus pada pertemuan 1 ataupun
pada pertemuan 2. Tidak hanya itu analisa terdapat ataupun tidaknya permasalahan
heteroskedastisitas pula bisa dicoba dengan memakai scatterplot dimana bila data- data ataupun
titik- titik yang tampak dalam garis menabur diatas serta dibawah pada nilai 0 pada sumbu Y
serta tanpa terdapatnya pola spesial yang tertib sehingga diklaim leluasa dari
heteroskedastisitas.

Tabel 5 Uji Hipotesis

. . . coef .
Hip Variabel Standardized Coefficients Detr f Sig
Free Bound Beta t Sig adj. R Sq

H1 Brand Image 0.32 3426 0.001

hp  Brand Purchase 5,8 5794 0006 0624  53.068 0.000
Awareness Intention

H3 Brand Loyalty 0.351 4.425 0,000

H4 Brand Image 0.041 0.428 0.669

H5 i\r/vaar:r%ness Purchase 0163 1825 0071

H6 Brand Loyalty Decision  0.147 1.745 0.084 0.651 44.328  0.000

py  Purchase 0549 5556 0
Intention

Angka t sebesar 3, 426 serta angka sig sebesar 0, 001 diserahkan pada faktor Brand
Image. Perihal ini membuktikan kalau faktor Brand Image mempengaruhi kepada Purchase
Intention dengan cara profitabel serta penting( diperoleh). Angka t buat faktor Brand Awareness
sebesar 2, 794, serta angka sig sebesar 0, 006. Perihal ini membuktikan kalau faktor Brand
Awareness pengaruhi Purchase Intention dengan cara profitabel serta penting( diperoleh). Angka
t sebesar 4, 425 serta angka sig sebesar 0, 000 diserahkan pada faktor Brand Loyalty. Perihal ini
membuktikan kalau faktor Brand Awareness pengaruhi Purchase Intention dengan cara profitabel
serta penting( diperoleh). Angka t serta sig faktor Brand Image tiap- tiap merupakan 0, 428 serta
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0, 669. Perihal ini membuktikan kalau akibat faktor Brand Image kepada Ketetapan Pembelian
merupakan minus serta minor( ditolak). Angka t buat faktor Brand Awareness sebesar 1, 825,
serta angka sig sebesar 0, 071. Perihal ini membuktikan kalau akibat faktor Brand Awareness
kepada Ketetapan Pembelian merupakan minus serta minor( ditolak). Angka t sebesar 1, 745
serta angka sig sebesar 0, 084 diserahkan pada faktor Brand Loyalty. Perihal ini membuktikan
kalau akibat faktor Brand Loyalty kepada Ketetapan Pembelian merupakan minus serta minimun(
ditolak). Angka T buat faktor Atensi Beli sebesar 5, 556, serta angka sig sebesar 0, 000. Perihal
ini membuktikan kalau variabel Niat Membeli mempengaruhi Keputusan Pembelian secara
menguntungkan dan bermakna (diterima).

Nilai R Square persamaan 1 sebesar 0,624, dengan variabel Brand Image, Brand
Awareness, dan Brand Loyalty memiliki pengaruh sebesar 62,4% terhadap Purchase Intention.
Temuan ini menunjukkan bahwa penelitian tidak mencakup semua elemen yang dapat
mempengaruhi niat beli sebesar 37,6%. Variabel Niat Beli, Citra Merek, Kesadaran Merek, dan
Loyalitas Merek semuanya memiliki pengaruh sebesar 65,1% terhadap variabel Keputusan
Pembelian pada Persamaan 2, dengan nilai R Square sebesar 0,651. Temuan ini menunjukkan
bahwa masih ada faktor tambahan di luar ruang lingkup penelitian ini yang memiliki pengaruh
sebesar 34,9% terhadap variabel Keputusan Pembelian.

Angka F jumlah sebesar 53, 068 serta angka sig jumlah sebesar 0, 000 memakai hasil
percobaan F pada pertemuan 1. Anggapan diperoleh sebab angka F ditaksir sebesar 53, 068>2,
70 serta angka sig sebesar 0, 000 0, 05. Hasil percobaan F mensupport asumsi kalau pandangan
merk, pemahaman merk, serta kepatuhan merk ialah aspek yang pengaruhi hasrat beli. Angka F
jumlah sebesar 44, 328, serta angka sig jumlah sebesar 0, 000 bersumber pada hasil percobaan
F pada pertemuan 2. Anggapan diperoleh sebab angka F ditaksir sebesar 44, 328>2, 47 serta
angka sig sebesar 0, 000 0, 05. Dari hasil percobaan F bisa disimpulkan kalau faktor Brand
Image, Brand Awareness, serta Brand

Tabel 6 Uji Regresi Linear

Variabel Standardized Coefficients

Free Bound Beta t Sig
Brand Image Purchase 0.32 3.426 0.001
Brand Awareness Intention 0.248 2.794 0.006
Brand Loyalty 0.351 4.425 0
Brand Image 0.041 0.428 0.669
Brand Awareness Purchase 0.163 1.825 0.071
Brand Loyalty Decision 0.147 1.745 0.084
Purchase Intention 0.549 5.556 0

Regresi Linier Berganda Model 1

Brand 0,320
Image(X1)
Brand 0,248 Purchase Intention(Z)
Awareness(X2) >
0,351
Brand
Loyalty(X3)

Gambar 1 diagram jalur model 1



Regresi Linier Berganda Model 2

Brand 0,041
Image(X1)
Brand 0,163

Awareness(X2) \»
0,147 Keputusan

Pembelian(Y)

Brand
Loyalty(X3) 0,549

Purchase
Intention(2)

Gambar 2 diagram jalur model 2

Dari bagan pertemuan 1 bisa disimpulkan kalau faktor bebas Pandangan Merk (X1),
Pemahaman Merk (X2), serta Kepatuhan Merk(X3) mempengaruhi penting kepada hasrat beli
sebab angka signifikansinya kurang dari= 0, 05 ataupun 5%. Angka signifikansi faktor bebas
Pandangan Merk(X1), Pemahaman Merk ( X2), serta Kepatuhan Merk (X3) beruntun merupakan
0, 001, 0, 006, serta 0, 000. Y= 0, 318 X1+ 0, 227 X2+ 0, 317 X3+ e hasilnya. Mengenang kalau
angka signifikansi faktor bebas Pandangan Merk (X1), Pemahaman Merk (X2), serta Kepatuhan
Merk ( X3) seluruhnya lebih dari= 0, 05 ataupun 5% serta tiap- tiap ditunjukkan pada Pertemuan
Bagan 2, hingga bisa dibilang kalau faktor itu tidak mempunyai akibat yang berarti kepada
ketetapan pembelian (Y). Faktor Atensi Beli (Z) mempengaruhi penting kepada Ketetapan
Pembelian, walaupun angka signifikansi faktor intervening sebesar 0, 000 lebih kecil dari O,
05.(Y). Y=0, 033 X1+ 0, 119 X2+ 0, 106 X3+ 0, 440 Z+ e hasilnya.

Hasil uji Brand Image terhadap Keputusan Pembelian melalui Purchase Intention sebagai
variabel intervening

mediator
variable
A . B
‘:’/. —— (5N ’S&;,j\:l
variablo *| variable

A (0320 o
B: 0549 |@

sEx (0003 |
SEg: (0079 |@

Calculate!

Sobel test statistic: 3.08357876
One-tailed probability: 0.00102263
Two-tailed probability: 0.00204527

Gambar 3

Bersumber pada kalkulasi percobaan sobel diatas angka one tailed probability sebesar O,
00102263 dengan analogi angka penting 5%, sehingga bisa disimpulkan kalau 0, 00102263< 0,
05 faktor Purchase Intention bisa memediasi antara faktor Brand Image dengan faktor Ketetapan
Pembelian.
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Hasil uji Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian melalui Purchase Intention

sebagai variabel intervening
variable

A 8
—— (SEN (S,
variablo :l variablo

A: {W}O
B: [0.5;15 ) le
SEp: [ 0.081 |@©
SEg: {F‘O

Calculate!

Sobel test statistic: 2.80185017
One-tailed probability: 0.00254052
Two-tailed probability: 0.00508105

Gambar 4
Dapat disimpulkan bahwa variabel Minat Beli dapat memediasi antara faktor Pemahaman
Merk dengan faktor Ketetapan Pembelian sebesar 0, 00254052 0, 05 bersumber pada kalkulasi
percobaan Sobel di atas dengan angka penting perbandingan 5%.

Hasil uji Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian melalui Purchase Intention sebagai
variabel intervening

mediator
variable
i 8
(SEN (Sg, )
variablo variable

A: [ 0351 |@

B: (0549 |@
sex (0072 |@
SEg: ﬁlo

Sobel test statistic: 3.99093606
One-tailed probability: 0.00003291
Two-tailed probability: 0.00006581

Gambar 5
Dari perhitungan uji Sobel diatas dapat disimpulkan bahwa variabel Niat Beli dapat
memediasi antara variabel Loyalitas Merek dengan variabel Keputusan Pembelian sebesar
0,00003291 0,05 dengan nilai signifikan rasio 5%.

SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Berdasarkan hasil riset dan ulasan, temuan berikut dijabarkan:
Pandangan terhadap merek mempengaruhi Hasrat Beli.
Pemahaman terhadap merek memengaruhi Hasrat Beli.
Kepatuhan terhadap merek mungkin memengaruhi pelaksanaan pembelian.
Ketetapan pembelian dipengaruhi oleh Hasrat Beli.
Tidak terdapat hubungan antara Citra Merek dengan Ketetapan Pembelian.
Kesadaran Merek tidak mempengaruhi Ketetapan Pembelian.
Faktor Loyalitas Merek tidak berpengaruh terhadap Ketetapan Pembelian.

NogakrwprE
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B. Saran

1. Terus tingkatkan Loyalitas Pelanggan. Menjual produk terbaru dapat membantu dalam
menilai kesiapan konsumen untuk menukar sepeda motor lama dengan model terbaru
dari Honda.

2. Pertimbangkan kebijakan yang mengatur desain, varian, warna, dan layanan resmi untuk
memenuhi harapan konsumen akan loyalitas dan penggantian sepeda motor Honda
terbaru.

3. Penelitian ini dapat menjadi dasar bagi peneliti lain untuk melanjutkan penelitian serupa
dengan mempertimbangkan variabel tambahan yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, seperti harga, fitur produk, kualitas produk, dan iklan.

4. Studi selanjutnya sebaiknya melibatkan elemen-elemen tambahan untuk memperluas
pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui
Hasrat Beli sebagai variabel perantara. Dengan demikian, penelitian yang lebih
komprehensif dan beragam dapat dilakukan dengan melibatkan parameter-parameter
tersebut.
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