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RINGKASAN

Tujuan penelitian setelah diperolen model Keputusan Pembelian dalam industri
kreatif sepeda motor berdasarkan brand equity pada tahun pertama, maka penelitian pada
tahun kedua yang ingin dicapai adalah Konstruksi metode dan strategi pemasaran bagi
perusahaan dalam industri kreatif sepeda motor yang mampu mendorong keputusan
pembelian berdasarkan brand equty, sehingga berguna untuk mengembangkan kebijakan
strategi yang sesuai untuk meningkatkan omzet penjualan. Aplikasi strategi pemasaran yang
dibentuk melalui model pembentukan keputusan pembelian berdasarkan brand equity oleh
pelanggan, merupakan aset yang paling berharga dalam bisnis, berlaku sebagai dasar yang
akan membentuk image, kepribadian, indentitas, sikap, keakraban, asosiasi dan kesadaran
terhadap suatu produk. Semakin kuat brand equity suatu produk maka akan semakin kuat
pula daya tarik konsumen untuk membeli produk.

Desain penelitian ini menggunakan pendekatan triangulation method yaitu
kombinasi analisis kuantitatif dan kualitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
konsumen sepeda motor di wilayah Jabodetabek yang membeli dan menggunakan sepeda
motor. Dari populasi ini akan ditarik sampel yang akan digunakan dalam penelitian sebagai
responden sebanyak 300 responden. Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini
menggunakan metode non probability sampling dengan metode kuota sampling. Metode
analisis yang digunakan adalah SEM dengan AMOS, menghasilkan model yang merupakan
representasi dari teori dianalisis secara deskriftip.

Implikasi penelitian ini akan menghasilkan temuan dan luaran sebagai berikut :
pertama, terbentuknya model pembentukan keputusan pembelian yang tercermin dari

elemen ekuitas merek dari konsumen yang dimediasi oleh intensi pembelian. Kedua,
Pembentukan strategi dan kebijakan melalui metode yang dapat meningkatkan keputusan
pembelian pelanggan berdasarkan ekuitas merek. Ketiga, HAKI. Keempat, luaran penelitian
ini akan dipublikasikan melalui Jurnal Iimiah Fakultas Ekonomi UEU.

Keyword : Brand Equity, Purchasing Intention, Purchasing Decision, Policy, Marketing
Strategy.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia usaha baik produk maupun jasa saat ini semakin berkembang
pesat menyebabkan perusahaan harus pandai dalam menghadapi para pesaingnya yang
ditandai dengan semakin berkembangnya berbagai produk maupun jasa yang disertai dengan
inovasi baru. Berbagai upaya dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan penjualan
produk atau jasa nya tersebut dalam memuaskan kebutuhan pelanggannya.

Tabel 1.1. Perkembangan jumlah kendaraan pada tahun 2009 - 2012

Tahun Mobil Penumpang Bus Truk Sepeda Motor
2009 7.910.407 2.160.973 4.452.343 52.767.093
2010 8.891.041 2.250.109 4.687.789 61.078.188
2011 9.548.866 2.254.406 4.958.738 68.839.341
2012 10.432.259 2.273.821 5.286.061 76.381.183

Sumber : bps, 28 Oktober 2014

Berdasarkan Tabel 1.1 menunjukkan bahwa khususnya persaingan sepeda motor yang
memperlihatkan penjualan sepeda motor dari tahun ke tahun menunjukkan sebuah
peningkatan yang terjadi secara terus menerus. Dengan hadirnya berbagai macam merek
sepeda motor, yang dimana kendaran roda dua (sepeda motor) disamping harganya
terjangkau dan sangat dibutuhkan oleh banyak orang, sepeda motor juga mudah dan lumayan
terjangkau dalam hal perawatan mesin dan body sepeda motor.

Pemasaran sebagai konsep strategi bisnis yang mampu melakukan tindakan
penyesuaian terhadap kondisi lingkungan yang terus berubah dengan tujuan agar perusahaan
dapat mengatasi persaingan, mencegah merosotnya pangsa pasar dan mencegah
kebangkrutan, memperoleh laba, memperkuat posisi dalam menghadapi perusahaan pesaing
serta proses membangun merek (brand) di dalam benak konsumen itu sendiri. Merek diyakini
mempunyai peran dan kekuatan yang sangat besar dalam mempengaruhi orang dalam
pembelian produk atau jasa. Kepemilikan brand sudah kuat menempel di persepsi dan telah
menjadi preferensi konsumen, maka brand tidak mengenal masa krisis. Makna merek juga
sering dikatakan sebagai kombinasi dari sebuah nama, tanda, simbol atau desain untuk
mengidentifikasi barang dan jasa dari suatu usaha atau kelompok usaha yang dikembangkan

menjadi merek dagang dan membedakan diri dari pesaiing.



Ekuitas Merek (Brand Equity) merupakan aset yang paling berharga dalam setiap
bisnis dalam mendasari image, kepribadian, identitas, sikap, keakraban, asosiasi dan
kesadaran merek. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk maka akan semakin kuat pula
daya tarik bagi konsumen untuk membeli produk tersebut dan pada akirnya akan memberikan
keuntungan yang meningkat bagi perusahaan menurut Lee & Leh (dalam Imrotul Kasanah,
2013). Ekuitas merek menjadi salah satu bagian penting dalam pemasaran karena kehidupan
masyarakat modern saat ini seingkali dikaitkan dengan gaya hidup seseorang yang
menyebabkan masyarakat lebih selektif dalam menentukan sebuah keputusan pembelian
sehingga menyebabkan perusahaan harus lebih tanggap dengan keinginan dan kebutuhan
konsumen.

Melalui riset ini akan dianalisis faktor — faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian sepeda motor yang fenomenanya dilihat dari perbandingan data penjualan sepeda
motor pada tahun 2013 dan 2014.

Tabel 1.2. Data penjualan produk sepeda motor tahun 2013 — 2014

No Merek Sepeda Motor | Tahun 2013 Tahun 2014
1 Honda 1.210.302 1.254.662

2 Yamaha 622.970 617.331

3. Suzuki 101.764 83.074

4 Kawasaki 31.204 31.261

5. TVS 4.583 4.047

Sumber : AISI, 28 Oktober 2014

Berdasarkan tabel 1.2 diketahui bahwa salah satu merek misalnya merek sepeda
motor Yamaha pada tahun 2014 terjual sebanyak 617.331 unit, bila dibandingkan dengan
tahun sebelumnya berarti mengalami penurun jumlah penjualan yang cukup besar, begitu
pula terhadap merek Suzuki. Untuk itu perlu dilakukan studi lebih lanjut guna maencari
factor-faktor penentu dalam keputusan pembelian.

Ekuitas merek (brand equity) sangatlah menentukan konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian karena nilai-nilai yang terdapat pada sebuah merek memiliki sudut
pandang yang berbeda—beda pada setiap konsumennya, sehingga perusahaan seringkali
memperoleh kendala yang sulit dalam memperoleh konsumen. Kendala yang timbul tersebut
dapat menjadi ancaman bagi perusahaan, namun apabila kendala tersebut dapat diatasi
dengan baik akan menjadi faktor yang membuat perusahaan berhasil dalam pencapaian

tujuan perusahaan. Dengan adanya kendala inilah maka, peneliti tertarik untuk melakukan



penelitian dengan judul “Model Pembentukan Keputusan Pembelian Berdasarkan Brand
Equity Pada Konsumen Motor”.
1.2. Tujuan Khusus.

Penelitian ini terbagi menjadi dua tahap, tahap pertama konstruksi model
pembentukan keputusan pembelian, tahap kedua konstruksi strategi dan metode pembentukan
keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek. Berikut ini tujuan khusus yang ingin dicapai
pada penelitian tahap pertama :

1. Untuk mengkaji brand awareness (kesadaran merek), perceived quality (kesan
kualitas), brand assosiation (asosiasi merek), dan brand loyality (loyalitas merek)
secara bersama- sama pengaruhnya terhadap intensi pembelian sepeda motor.

2. Untuk mengkaji faktor mana yang paling dominan dari brand awareness (kesadaran
merek), perceived quality (kesan kualitas), brand assosiation (asosiasi merek), dan
brand loyality (loyalitas merek) terhadap intensi pembelian sepeda motor.

3. Konstruksi model pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek.
Adapun tujuan khusus yang ingin dicapai tahun kedua pada penelitian ini adalah sebagai
berikut :

1. Konstruksi metoda dan strategi bagi perusahaan dalam industri motor, pada model
pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek sangat berguna untuk
mengembangkan aplikasi strategi yang sesuai sehingga dapat meningkatan omzet
penjualan.

2. Aplikasi strategi pemasaran melalui model pembentukan keputusan pembelian
berdasarkan ekuitas merek oleh pelanggan, akan meningkatkan kemampuan daya
saing industri kreatif produk sepeda motor.

1.3. Keutamaan Rencana Penelitian

Ekuitas Merek (Brand Equity) merupakan aset yang paling berharga dalam setiap
bisnis, berlaku sebagai dasar yang akan membentuk image, kepribadian, identitas, sikap,
keakraban, asosiasi dan kesadaran merek terhadap suatu produk. Semakin kuat ekuitas merek
suatu produk maka akan semakin kuat pula daya tarik bagi konsumen untuk membeli produk
tersebut dan pada akirnya akan memberikan keuntungan yang meningkat bagi perusahaan.

Penelitian ini dilakukan guna memberikan kontribusi proses pembentukan keputusan
pembelian yang terjadi pada pemasaran industry sepeda motor berdasarkan unsur-unsur yang
terdapat pada ekuitas merek. Filasofi dasarnya adalah menciptakan manfaat bersama bagi

provider dan pelanggan.



Kontribusi terhadap teori dari penelitian ini adalah efek dari nilai ekuitas merek yang
meliputi kesadaran merek (brand awareness), kesan kualitas (perceived quality), asosiasi
merek (brand assosiation) dan loyalitas merek (brand loyality) sebagai mediasi dalam
pengambilan keputusan pembelian sebagai variable terikat. Proses keputusan pembelian pada
dasarnya melalui tahapan; pengenalan masalah; pencarian informasi; evaluasi alternative;
keputusan pembelian; dan evaluasi purna beli. Diharapkan semakin tahu proses pengambilan
keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek.

Implementasi hasil penelitian ini berdasarkan model keputusan pembelian yang
dimediasi oleh ekuitas merek terhadap para pelanggan dapat diaplikasikan pada industry
motor pada umumnya untuk meraih daya saing yang lebih signifikan dalam jangka panjang
berupa metoda kebijakan strategi pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas
merek. Hal ini dapat memberikan penerapan strategi pemasarannya menjadi lebih efektif
karena underlying motive dari pelanggan sudah diketahui.

1.4. Target Luaran yang Ingin Dicapai

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebuah model pembentukan keputusan
pembelian, dan menjadi kebijakan pemasaran pada industry motor dengan target luaran
sebagai berikut :

1. Model pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek.

2. Kebijakan strategi pemasaran produk industry kreatif (sepeda motor).

3. Metoda strategi pemasaran produk industry kreatif (sepeda motor).
4

. Publikasi di jurnal ilmiah FEB Universitas Esa Unggul



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Ekuitas Merek (Brand Equity)

Pengertian ekuitas merek (brand equity) menurut Aaker (dalam M Salaeh Lubis,
2013) adalah seperangkat asset dan liabilitas yang terkait dengan suatu merek, nama dan
simbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk
atau jasa baik pada perusahaan ataupun pada pelanggan. Simamora, mengemukakan bahwa
ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan merek kepada produk.

Ekuitas merek (Brand Equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan
jasa (Kotler, Philip & Kevin Lane Keller, 2008). Ekuitas yang tinggi menjadi idaman setiap
merek, hal itu berarti bahwa merek-merek tersebut memiliki kedekatan dengan pasar
pelanggan. Apabila suatu merek di dalam benak konsumen mempunyai persepsi dan nilai
yang positif maka konsumen akan mempersepsikan merek tersebut sebagai merek yang
berkualitas dan mempunyai mutu yang bagus.

Menurut Kotler ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada
produk dan jasa yang dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak
dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang
diberikan merek bagi perusahaan (lka Irawati).

Menurut Durianto dalam Imrotul Khasanah (2013), semakin kuat ekuitas merek suatu
produk, maka akan semakin kuat pula daya tariknya bagi konsumen untuk membeli produk
tersebut dan pada akhirnya akan memberikan keuntungan yang terus meningkat kepada
perusahaan.

Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berfikir, merasa dan bertindak
dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar dan profitabilitas yang
diberikan merek bagi perusahaan. Jika pelanggan tidak tertarik pada satu merek dan membeli
karena karekteristik produk, harga, kenyamanan, dan sedikit memperdulikan merek,
kemungkinan ekuitas merek rendah. Sedangkan jika para pelanggan cenderung membeli
suatu merek walaupun dihadapkan pada para pesaing yang menawarkan produk yang lebih
unggul, misalnya dalam hal harga dan kepraktisan maka merek tersebut memiliki nilai
ekuitas yang tinggi.

2.2. Manfaat Ekuitas Merek (Brand Equity)
Ekuitas merek menjadi topik hangat bagi eksekutif perusahaan atau marketer dan

akademis terutama ketika memperhitungkan kinerja jangaka panjang sebuah bisnis. Oleh
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karena itu ekuitas merek memilik manfaat yang sangat besar baik bagi perushaan maupun

konsumen.

Ali Hasan dalam bukunya marketing dan kasus-kasu pilihan (2013), mengatakan manfaat

ekuitas merek antara lain yaitu :

1.
2.

Dapat membantu membedakan produk dari produk yang ditawarkan pesaing.

Dapat menjadi pengganti kualitas dan menciptakan image positif dalam pikiran

pelanggan, membantu memikat para pelanggan baru.

Dapat mencegah penurunan market share selama perang harga dan promosi, memberikan

waktu pada perusahaan untuk merespon atau menanggapi ancaman persaingan.

Jika tangibilitas suatu produk semakin besar, maka semakin besar pentingnya ekuitas

merek sebagai sumber diferensiasi keunggulan dalam bersaing.

Brand Equity yang kuat dapat membantu pelanggan mengurangi risiko evaluasi kualitas

dalam keterlibatannya dengan keputusan pembelian. Pada umumnya pembeli berusaha :

1) Untuk menghemat biaya dengan memilih produk yang memiliki reputasi merek yang
terbaik karena memiliki biaya evaluasi terendah.

2) Ketika pembeli tidak dapat dengan mudah mengevaluasi kemampuan penyedia produk
serta kualitas dan nilai produk yang tersedia, reputasi merek berperan sebagai alternatif
penting bagi kualitas serta kriteria pembeli lainnya yang tidak dapat dievaluasi dengan
mudah.

3) Ketika pembeli memilih reputasi terbaik berarti pelanggan telah melakukan
pengurangan risiko, karena dianggap sebagai fungsi perbedaan persepsi terhadap
kualitas produk.

Dapat menjadi penjelas bagi pelanggan yang masih ragu — ragu mengenai pengalaman

dan kemampuan perusahaan dalam menghasilkan kualitas produk.

Dapat mendorong pelannggan membayar harga dengan harga sangat mahal karena

kemampuannya mengurangi ketidakpastian.

2.3. Membangun Brand Equity (Ekuitas Merek)

Pentingnya memahami proses membangun ekuitas merek dari perspektif manajemen

pemasaran terdapat tiga kumpulan utama penggerak ekuitas merek (Kotler P. & Kevin Lane
Keller, 2008), yaitu :

1. Pilihan awal untuk elemen atau identitas merek yang membentuk merek (nama, merek,

URL, logo, lambang, karakter, juru bicara, slogan, lagu, kemasan dan papan iklan).

Contohnya yaitu dengan menciptakan lini produk pembersih peralatan rumah tangga yang



ridak beracun dengan warna cerah serta desain yang halus dan sangat unik untuk ketegori
itu. Method meraih $32 juta penjualan pada tahun 2005. Karena anggaran iklan yang
terbatas, perusahaan yakin kemasannya yang menarik dan produknya yang inovatif harus
bekerja lebih keras untuk mengekspresikan positioning merek.

2. Produk dan jasa serta semua kegiatan pemasaran dan program pemasaran pendukung
yang menyertainya. Contohnya yaitu Label Liz Claiborne yang paling cepat tumbuh
adalah Juicy Couture, dengan busana dan aksesoris olahraganya yang keren dan
kontemporer dan mempunyai daya tarik gaya hidup yang kuat untuk wanita, pria dan
anak — anak. Diposisikan sebagai barang mewah yang terjangkau, merek ini menciptakan
status eksklusifnya melalui distribusi yang terbatas dan nama yang tidak senonoh serta
sikap memberontak.

3. Asosiasi lain yang diberikan secara tidak langsung ke merek dengan menghubungkan
merek tersebut dengan beberapa entitas lain (orang, tempat, atau barang). Contohnya
yaitu nama merek Vodka Selandia Baru 42 Below mengacu pada garis lintang yang
melintasi Selandia Baru dan presentase kandungan alkoholnya. Semua kemasan dan
petunjuk visual lain dirancang untuk meningkatkan kemurnian anggapan negara itu untuk
mengkomunikasikan positioning merek.

2.5 Minat Beli

Minat beli (intention purchasing) merupakan indikasi kesiapan seseorang
melakukan perilaku tertentu yang bersifat anteseden langsung dari perilaku (Ajzen, 2006).
Kesiapan seseorang melalukan perilaku didasarkan pada sikap terhadap  perilaku,
norma subjektif, dan  kontrol perilaku yang disadari. Tidak sekedar memahami,
tetapi juga dapat mempridiksi perilaku. Ajzen (2006) mengemukakan “Teori Perilaku

Terencana” (theory of planned behavior). Teori ini mengarahkan perilaku manusia

dalam tiga macam pertimbangan, antara lain  keyakinan tentang kemungkinan
konsekuensi  dari  perilaku tersebut (keyakinan perilaku), keyakinan  tentang
harapan normatif orang lain (keyakinan normatif), dan keyakinan tentang adanya
faktor yang dapat memfasilitasi atau menghambat kinerja perilaku (keyakinan kontrol).
Masing-masing keyakinan perilaku akan menghasilkan  sikap terhadap  perilaku
berupa; keyakinan normatif merupakan hasil keyakinan tekanan sosial yang dirasakan
(norma subjektif), dan keyakinan kontrol menimbulkan kontrol perilaku yang
disadari (persepsi). Dalam kombinasinya, sikap terhadap perilaku, norma subyektif, dan

persepsi pengendalian perilaku mengarah pada pembentukan niat perilaku (motivasi).



2.6 Keputusan pembelian

Proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2009 ), adalah beberapa
tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan membeli suatu
produk. Konsumen membuat sejumlah keputusan pembelian setiap harinya. Hampir seluruh
perusahaan meneliti pengambilan keputusan pembelian konsumen secara mendetail untuk
memperoleh jawaban apa yang konsumen beli, dimana mereka membelinya, bagaimana
caranya dan seberapa banyak, kapan dan mengapa mereka membelinya. Chapman dan
Wahlers (dalam Margarethan Fiani dan Edwin Japarianto, 2012), keputusan pembelian adalah
sebagai keinginan konsumen untuk membeli suatu produk kemudian konsumen akan
memutuskan produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi mereka terhadap produk tersebut
berkaitan dengan kemampuan produk tersebut dalam memenuhi kebutuhannya.

Pengambilan keputusan pembelian berlangsung secara runtut berlangsung dalam lima
tahap ; meliputi Pengenalan masalah; pencarian informasi; evaluasi alternative; keputusan
pembelian; dan evaluasi purna beli ( Ali Hasan, 2013).

2.6. Studi Pendahuluan

Penelitian ini pada mulanya diawali dengan adanya penelitian-penelitian terdahulu
yang telah dilakukan oleh pihak lain antara lain :

1. Arsyad Hamidi Zainul Arifin, Wilopo (2013), journal dengan judul Pengaruh Ekuitas
Merek Terhadap Keputusan Pembelian (survei pada konsumen sepeda motor merek
Hondadi Dealer Nusantara Surya Sakti — Malang). Menggunakan alat ukur Regresi Linier
Berganda, dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan
antara variable ekuitas merek yang meliputi brand awareness (X1), perceived quality
(X2), brand assosation (X3), dan brand loyality (X4) baik secara simultan maupun
parsial terhadap struktur keputusan pembelian ().

2. Deby Susanti Sudarsono, Dyah Kurniawati (Journal Manajemen dan Akuntasi VVol.1 No.1
Februari 2013), dengan judul Elemen Ekuitas Merek Dalam Keputusan Pembelian
Laptop. Metoda analisa data menggunakan alat ulur Regresi Linier Beganda terhadap
variable brand awareness (X1), perceived quality (X2), brand assosation (X3), dan
brand loyality (X4) terhadap struktur keputusan pembelian (Y). Hasil penelitian ini
adalah bahwa variable X1, X2, X3, dan X4 berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa ekuitas merek dapat memberikan dorongan bagi
seseorang untuk melakukan keputusan pembelian.

3. Lubis, Saleh M., (2013) e-Journal Aspirasi Ekonomi Vol.1, No.3, p.145-156. Dengan
judul Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Membeli Sepeda Motor Yamaha
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Dengan Faktor Keluarga sebagai Variabel Moderator. Metoda analisa data menggunakan
alat ukur Structural Equation Model (SEM), hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity terhadap keputusan
pembelian.
2.7. Peta Jalan Penelitian
Peta jalan penelitian ini menjelaskan cakupan penelitian dan akan menghasilkan
penelitian terintegrasi dari rencana awal tahun 2016 untuk menghasilkan model konsepsual
pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek. Setelah penelitian tahap awal
diselesaikan dan menghasilkan model revisi pembentukan keputusan pembelian melalui
ekuitas merek, maka model ini dapat dilanjutkan untuk diaplikasikan oleh industri pada
pelanggan sepeda motor. Tujuannya adalah dapat menghasilkan model pembentukan
keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek pada pelanggan sepeda motor dalam
persaingan yang semakin berkembang. Pengembangan selanjutnya dilakukan sebagai upaya
memenuhi kebutuhan industry sepeda motor dengan implementasi pemsaran yang dapat

menjangkau seluruh segmen dalam bentuk Penelitian Hibah Unggulan. Adapun peta

penelitian yang dimaksud dapat di tunjukkan pada gambar 2.1.

Gambar 2.1. Peta Jalan Penelitian
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BAB Il
TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN
3.1. Tujuan Khusus.

Penelitian ini terbagi menjadi dua tahap, tahap pertama konstruksi model
pembentukan keputusan pembelian, tahap kedua konstruksi strategi dan metode pembentukan
keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek. Berikut ini tujuan khusus yang ingin dicapai
pada penelitian tahap pertama :

4. Untuk mengkaji brand awareness (kesadaran merek), perceived quality (kesan
kualitas), brand assosiation (asosiasi merek), dan brand loyality (loyalitas merek)
secara bersama- sama pengaruhnya terhadap intensi pembelian sepeda motor.

5. Untuk mengkaji faktor mana yang paling dominan dari brand awareness (kesadaran
merek), perceived quality (kesan kualitas), brand assosiation (asosiasi merek), dan
brand loyality (loyalitas merek) terhadap intensi pembelian sepeda motor.

6. Konstruksi model pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek.
Adapun tujuan khusus yang ingin dicapai tahun kedua pada penelitian ini adalah sebagai
berikut :

3. Konstruksi metoda dan strategi bagi perusahaan dalam industri motor, pada model
pembentukan keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek sangat berguna untuk
mengembangkan aplikasi strategi yang sesuai sehingga dapat meningkatan omzet
penjualan.

4. Aplikasi strategi pemasaran melalui model pembentukan keputusan pembelian
berdasarkan ekuitas merek oleh pelanggan, akan meningkatkan kemampuan daya

saing industri kreatif produk sepeda motor.

3.2 Manfaat Penelitian
Penelitian ini pada prinsipnya dapat menhasilakn sebuah model perilaku konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian produk sepeda motor. Dengan terbentuknya model
konstruksi metoda pengambilan keputusan pembelian berdasarkan equitas merek, maka
industry kreatif (sepeda motor) dapat :
1. Industri kreatif produsen sepeda motor mampu melakukan perumusan strategi
bersaing yang lebih kompetitive diantara produsen sepeda motor.
2. Industri kreatif produsen sepeda motor dapat menentukan kebijakan
pengembangan market sesuai dengan kondisi dan tingkatan kemampuan

perusahaan dalam persaingan pasar yang semakin maju.
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Industri kreatif produsen sepeda motor dapat melayani konsumen/pelanggannya
secara prefesional sesuai mekanisme persaingan pasar yang memuaskan.

Industri kreatif produsen sepeda motor dapat melakukan forcasting program

pemasaran secara efektif dan efisien.
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BAB IV
METODE PENELITIAN

4.1. Rencana Penelitian

Penelitian ini bersifat deskriptif dan bertujuan menggambarkan atau mendeskrifsikan
sesuatu, baik itu karakteristik maupun fungsi (Malhotra, 2004). Dilihat dari manfaatnya,
penelitian ini tergolong penelitian terapan yang dapat digunakan untuk memecahkan masalah
yang berhubungan dengan keputusan pembelian konsumen.

Desain penelitian ini yang digunakan adalah penelitian Cross Sectional, yaitu jenis
desain penelitian yang berupa pengumpulan data dari sampel tertentu yang hanya dilakukan
satu kali (Malhotra, 2004), atau tepatnya Single Cross Sectional, dimana kegiatan
pengumpulan data dilakukan dari satu responden untuk satu waktu saja. Adapun metode yang
digunakan untuk penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yang akan meneliti secara
umum tentang keputusan pembelian pada perilaku pembelian melalui variabel elemen ekuitas
merek
4.2. Populasi, Sampel, dan Penarikan Sampel
4.2.1. Populasi

Populasi adalah keseluruhan yang terdapat di dalam objek penelitian. Unsur tersebut
dapat berupa orang, benda, perusahaan, atribut atau unit-unit apa saja yang terkandung dalam
objek penelitian (Hasyim dan Rina Anindita, 2009). Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh konsumen sepeda motor yang sekurang-kurangnya telah menggunakan salah satu
merek selama enem bulan. Kriteria ini dipilih untuk menjadi sampel, karena diasumsikan
mereka telah membeli dan menggunakan produk sepeda motor.

4.2.2. Sampel

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Dalam menentukan data yang akan diteliti metode pengambilan sampling yang akan
digunakan adalah metode non probability sampling yaitu digunakan jika anggota populasi
tidak diketahui (Hasim Rina Anindita, 2008). Hasyim mengatakan (2008), metode yang
digunakan berdasarkan metode non probability sampling adalah metode quota sampling,
yaitu metode pengambilan sampel jika populasi tidak diketahui jumlahnya sehingga peneliti
harus menentukan sendiri jumlah sampel yang diinginkan dan cara pengambilan dapat
dilakukan dengan metode purposive sampling.

Dikarenakan jumlah populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan tidak dapat

diketahui dengan pasti, maka menurut Sutrisno Hadi menyatakan bahwa seacara umum
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besarnya sampel yang diperlukan sangat dipengaruhi oleh Maksimum Error (E) dan derajat
kepercayaan dalam penaksiran populasi tersebut sehingga besarnya dapat diketahui (Jefri
Heridiansyah, 2012). Untuk menentukan jumlah sampel menggunakan standar error 5%,
tingkat kepercayaan 95%, probabilitas 0-1, dan Z score 1,96.

4.2.3. Penarikan Sampel

Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data yang digunakan melalui penelitian
lapangan, yaitu penelitian yanng bersifat observasi disertai dengan tindakan perlakuan
dengan melakukan pengamatan dan melakukan interaksi langsung dengan objek penelitian.
Teknik pengumpulan data melalui observasi, dalam metode observasi yang sering menjadi
persoalan secara metodologis adalah adanya bagaimana karakter peneliti yang sangat
bervariasi sesuai dengan tingkat dilingkungannya yang mempunyai hubungan diantara
peneliti dan subjeknya (Sedarmayanti dan Syaifuddin Hidayat, 2002).

Berdasarkan keterangan dan batasan-batasan besarnya sampel yang representatif
tersebut, maka dalam penelitian ini untuk mempermudah perhitungan dan uji hipotesis
sampel yang digunakan dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 300 responden dengan
penentuan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria sebagai berikut :

1. Konsumen yang membeli dan menggunakan sepeda motor.

2. Konsumen berusia diatas 17 tahun.

3. Mempunyai pendapatan.

4. Konsumen di wilayah Tangerang.

Kuesioner yaitu suatu alat pengumpul data yang berisi tentang daftar pertanyaan yang
tertulis secara rinci untuk diajukan kepada setiap responden penelitian yang digunakan untuk
mendapatkan tanggapan atas pertanyaan tersebut. Kuesioner yang diajukan kepada responden
yang menggunakan sepeda motor. Sedangkan skala yang digunakan dalam penelitian untuk
mengukur indikator pada variabel independen dan variabel dependen adalah menggunakan
Skala Likert, yaitu skala yang dipergunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi
seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu fenomena yang terdapat dalam penelitian.
Schiffman, Leon and Leslie Lazar Kanuk (2004), mengatakan skala likert jelas merupakan
bentuk skala sikap yang paling populer karena mudah bagi para peneliti untuk
mempersiapkan dan menafsirkannya, dan bagi konsumen mudah untuk menjawabnya. Skala
Likert umumnya menggunakan bobot nilai dan kategori. Dengan Skala Likert subjek
penelitian memberikan pernyataan positif dan negatif dengan ukuran sebagai berikut :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 3 = Setuju (S)

2 = Tidak Setuju (TS) 4 = Sangat Setuju (SS)
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Ukuran ini menjadi bentuk jawaban dari pertanyaan kuisoner yang disediakan sebagai

kemungkinan pilihan responden, responden tinggal memilih jawaban yang dikehendaki atau

sesuai.

4.3. Variabel Penelitian
1. Kilasifikasi Variabel

Variabel penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu variabel bebas meliputi brand

awareness (X1), perceived quality (X2), brand assosiation (X3), brand loyality (X4) dan

dua variabel dependen (terikat) yaitu Intensi Pembelian (Y1) dan Keputusan Pembelian
(Y2).

2. Difinisi Operasional Variabel

1)

2)

3)

4)

Variabel brand awareness (kesadaran merek) (X1) adalah kesanggupan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan
bagian dari kategori produk tertentu.

Adapun indikator yang terkait menurut Fadli dan Inneke Qamariah adalah sebagai
berikut :

a. Pengenalan merek.

b. Media iklan.

c. Kegiatan promosi.

Variabel perceived quality (kesan kualitas) (X2) adalah persepsi konsumen terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama
dengan maksud yang diharapkannya.

Adapun indikator yang terkait menurut Fadli dan Inneke Qamariah yaitu :

a. Kinerja produk. c. Nilai fungsional — harga jual

b. Rancangan produk atau desain. d. Kesempurnaan produk

Brand assosiation (asosiasi merek) (X3) segala hal yang berkaitan dengan ingata
mengenai merek. Atau dengan kata lain segala kesan yang ada di benak konsumen
terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek.

Adapun indikator yang terkait menurut Fadli dan Inneke Qamariah yaitu :

a. Harga produk.

b. Keamanan produk.

c. Lokasi penjualan dan purna beli.

Brand Loyality (loyalitas merek) (X4) adalah komitmen kuat dalam membeli atau
berlangganan kembali suatu produk atau jasa yang dipilih secara konsisten dimasa

mendatang.
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Adapun indikator yang terkait menurut Fadli dan Inneke Qamariah yaitu:
a. Merek Prioritas.
b. Peralihan ke merek lain.

5) Intensi/minat Pembelian (Y1) adalah bagian dari perilaku konsumen yang bertujuan
untuk menentukan minat dalam pembelian yang selanjutnya merupakan tahapan
proses menuju pada perilaku keputusan pembelian.

Adapun indicator yang terkait adalah menurut Azjen (2006) adalah :
a. Sikap c. Motivasi
b. Norma subyektif d. Persepsi

6) Keputusan Pembelian (Y2) adalah bagian dari perilaku konsumen yang bertujuan
untuk menentukan proses pengembangan keputusan dalam membeli suatu barang atau
jasa dimana individu terlibat secara langsung dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang atau jasa yang ditawarkan tersebut.

Adapun indikator yang terkait menurut Kotler dan Keller adalah sebagai berikut

a. Pengenalan masalah. d. Keputusan pembelian

b. Pencarian informasi. e. Perilaku pasca pembelian

c. Evaluasi alternatif.
4.4. Bahan dan Alat
Bahan yang diperlukan adalah konsep perancangan model pembentukan keputusan
pembelian berdasarkan ekuitas merek (menggunakan mekanisme anilisis faktor dan
mekanisme lainnya yang cocok sesuai hasil studi analisis litelature dan penelitiaan
sebelumnya). Perlu dibuatkan juga suatu sistem untuk melakukan survey berupa kuesioner
yang berguna untuk melakukan pengujian keputusan pembelianberdasar ekuitas merek.
Untuk melakukan pengujian membutuhkan peralatan berupa SPSS 20, sebuah perangkat
lunak untuk menjalankan prosedur analisir faktor dan uji beda secara statistik
4.5. Bagan Alir dan Fishbone Perancangan Model Pembentukan Keputusan Pembelian

Perancangan dan pengembangan model pembentukan keputusan pembelian
menggunakan studi pustaka. Kuesioner dibuat dan dikembangkan untuk melakukan
pengukuran terhadap berbagai indicator-indikator penelitian, yang selanjutnya dibagikan
kepada responden, dan setelah diisi data ditabulasi untuk diolah dengan menggunakan alat
ukur yang telah dipilih. Fishbon dan atau bagan alir dari penelitian yang akan dilakukan,
meliputi tahapan-tahapan yang akan dilaksanakan dapat dilihat pada gambar berikut ini :
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Gambar 4.1 : Bagan Alir Tahapan Penelitian
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Gambar 4.2 : Fishbone Tahapan Penelitian.
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4.6. Analisa Data Penelitian (Tahun II)
4.6.1. Matrik BCG, ADL, PLC Terhadap Posisi Persaingan Industri

Berdasarkan model keputusan pembelian yang terbentuk pada penelitian tahap 1 pada
industry kreatif produk sepeda motor berdasarkan equitas merek, secara diskriftif terhadap
model keputusan yang terbentuk dirumuskan strategi bersaing sesuai dengan tingkatan posisi
bersaing dalam industrynya. Dengan demikian sesuai dengan tingkatan posisi bersaing dalam
industrinya dari setiap perusahaan sepeda motor mampu menyusun strategi pemasaran untuk

survival dan bahkan dapat memperluas pangsa pasarnya.

4.6.2. Strategi Bersaing dan Kebijakan Perusahaan

Setelah dapat dirumuskan posisi persaingan dalam industry melalui Matrik BCG,
ADL, dan PLC, selanjutnya disusun kebijakan perusahaan dalam mengimplementasikan
srtategi bersaing. Strategi bersaing dapat berupa strategi penyerangan dan strategi pertahanan,
bersifat memperluas ataupun mempertahankan market share.

4.6.3. Strategi Ekuitas Merek
Penelitian tahap 1l bermasud untuk merumuskan strategi pemasaran berdasarkan

model keputusan pembelian berdasarkan ekuitas merek yang teleh terbentuk. Penelitian tahap
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Il ini dilakukan secara deskriptif , dengan menganalisa hasil model yang terbentuk. Dengan
dirumuskannya strategi pemasaran berdasarkan model pembentukan keputusan berdasarkan
ekuitas merek, maka industry kreatif khususnya produk sepeda motor dapat merencanakan

strategi bersaing yang tepat.

4.6.4. Metoda dan Strategi (kebijakan) Pemasaran.

Pada penelitian ini akhirnya peneliti akan merumuskan kebijakan terhadap metoda
dan strategi pemasaran berdasarkan pembentukan keputusan pembelian pada industry kreatif
produk sepeda motor, melalui matrik PLC pada posisi persaingan produk dominan, strong,
favorable, tanable, dan weak terhadap perilaku persaingan dalam industry kreatif yang
meliputi market leader, market challenger, market follower, market nicher sehinggan
perusahaan dapat mengimplementasikan dalam bersaing secara professional untuk meraih

keuntungan yang oftimum.
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BAB V
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

5.1 Pengujian Model (Tahap ).

Berdasarkan hasil pengujian tersebut di atas peranan variable bebas pengaruhnya
terhadap variable terikat pada dasarnya mampu memberikan pengaruh dalam keputusan
pembelian pada industry sepeda motor dimediasi oleh variable minat beli (intention
purchasing), atau dengan kata lain bahwa intention purchasing mampu memediasi brand
awareness, brand loyality, perceived quality. Secara perpektif hasil analisa data dapat dilihat
dalam Tabel 4.1 Regression Weights P Value dari Signifikasi Variabel Bebas Terhadap
Variabel Terikat, dan Gambar 4.1. Model Penelitian seperti berikut ini.

Tabel 5.1. : Regression Weights P Value dari Signifikasi Variabel Bebas Terhadap
Variabel Terikat.

Regression Weights: Estimate S.E. C.R. P Label
INTENTION_PURCHASI <- BRAND_AWARNESS 0.358 0.155 2.301 0.021 par-18
INTENTION_PURCHA <- BRAND_ASSOCIATIO -0.723 0.456 -1.585 0.113 par-20
INTENTION_PURCHA <- BRAND_LOYALTY__BL 0.339 0.168 2.024 0.043 par-23
INTENTION_PURCHA <- PERCEIVED_QUALIT 1.556 0.589 2.643 0.008 par-24
DECISION_PURCHAS <- BRAND_LOYALTY__BL -0.914 0.517 -1.767 0.077 par-14
DECISION_PURCHAS <- PERCEIVED_QUALIT -3.944 1952 -2.020 0.043 par-15
DECISION_PURCHASIN <- BRAND_AWARNESS -1.067 0.508 -2.102 0.036 par-19
DECISION_PURCHAS <- BRAND_ASSOCIATIO 1.765 1.288 1.371 0.170 par-21
DECISION_PURCHAS <- INTENTION_PURCHA 2.594 0.847 3.062 0.002 par-22
BAS1 <------------ BRAND_ASSOCIATION 3.247 2.237 1451 0.147 par-1
PQ5 <------------- PERCEIVED_QUALITY 3.164 0.732 4.324 0.000 par-2
PQ4 <---------m--- PERCEIVED_QUALITY 1.000

PQ3 <--------n-m-- PERCEIVED_QUALITY 2.294 0.735 3.122 0.002 par-3
PQ2 <----m-e-eeee- PERCEIVED_QUALITY 3.734 1.014 3.681 0.000 par-4
PQ1 <------m-mmem- PERCEIVED_QUALITY 3.515 0.931 3.775 0.000 par-5
IP4 <------m--- INTENTION_PURCHASING 1.375 0.447 3.076 0.002 par-6
KP1 <------mm--- DECISION_PURCHASING 1.000

KP2 <---eeemee- DECISION_PURCHASING 2.035 0.811 2.510 0.012 par-7
KP3 <------m---- DECISION_PURCHASING 0.299 0.611 0.489 0.625 par-8
KP4 <----memee- DECISION_PURCHASING 0.884 0.441 2.003 0.045 par-9
BAS3 <------------ BRAND_ASSOCIATION 1.000

BAS2 <-------oe--- BRAND_ASSOCIATION 1.729 0.964 1.793 0.073 par-10
BAW2 <------moeoeee- BRAND_AWARNESS 0.571 0.213 2.679 0.007 par-11
BAW3 <------moememee- BRAND_AWARNESS 1.000

BAW1 <-------emmeem- BRAND_AWARNESS 1.000

IP1 <-----e--- INTENTION_PURCHASING 1.000

IP2 <---emmeme- INTENTION_PURCHASING 1.100 0.402 2.738 0.006 par-12
IP3 <--mnmomee- INTENTION_PURCHASING 0.709 0.337 2.100 0.036 par-13
BL1 <- BRAND_LOYALTY__ BRAND LOYALITY 0.500

BL2 <- BRAND_LOYALTY___ BRAND LOYALITY 1.000

BL3 <- BRAND_LOYALTY__ BRAND LOYALITY 1.361 0.520 2.619 0.009 par-16

Sumber : Data diolah, 2017.
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Sumber : Data diolah, 2017.

Gambar V.1. Hasil Pegujian Model Penelitian

5.1.1 Percived Quality Terhadap Dicision Purchasing
Percived quality berpengaruh signifikan terhadap dicision purchasing, yang dimediasi
oleh intention purchasing. Hal ini ditunjukkan oleh P-value langsung sebesar 0.043,
sedangakan terhadap intention purchasing P-value sebesar 0.008. Walaupun memiliki
signifikan langsung, namun bila termediasi oleh intention purchasing maka pengaruh
signifikannya jauh lebih besar dalam menentukan dicision purchasing.

5.1.2 Brand Awareness Terhadap Dicision Purchasing
Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap dicision purchasing, yang
dimediasi oleh intention purchasing. Hal ini ditunjukkan oleh P-value langsung
sebesar 0.036, sedangakan terhadap intention purchasing P-value sebesar 0.021.

Walaupun memiliki signifikan langsung, namun bila termediasi oleh intention
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purchasing maka pengaruh signifikannya jauh lebih besar dalam menentukan dicision
purchasing.

5.1.3 Brand Associasion Terhadap Intention Purchasing dan Dicision Purchasing
Brand assocision secara langsung tidak berpengaruh signifikan terhadap intention
purchasing yang ditunjukkan melalui P-value sebesar 0,113 dan dicision purchasing
dengan P-value sebesar 0,170. Dengan demikian untuk dapat memberikan keputusan
pembelian maka harus melalui intention purchasing.

5.1.4 Brand Loyality Terhadap Decision Purchasing
Brand loyality tidak berpengaruh terhadap decision purchasing dengan ditunjukkan
P-value sebesar 0,077. Dengan demikian untuk dapat meningkatkan keputusan
pembelian maka harus melalui mediasi intention purchasing.

5.1.5 Intention Purchasing Terhadap Decision Purchasing
Intention purchasing berpengaruh signifikan terhadap decision purchasing dengan
nilai signifikan sebesar 0,002. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa intention
purchasing mampu memediasi antara brand awareness, perceived quality,dan brand
loyality terhadap keputusan pembelian. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa,
intention purchasing mampu meningkatkan decision purchasing pelanggan untuk
membeli sepeda motor berdasarkan brand awareness, perceived quality,dan brand

loyality.

5.2 Konstruksi Metoda dan Strategi Keputusan Pembelian Produk Industri Kreative
(sepeda motor).

Berdasarkan hasil temuan pada pengujian tahun ke-1 melalui uji SEM pada produk
sepeda motor, decision purchasing terbukti oleh konsumen terbentuk melalui Intention
purchasing, ini berarti pada saat konsumen akan melakukan decision purchasing mereka
terlebih dahulu mempertimbangkan elemen-elemen penting yang terdapat pada equitas merek
meliputi brand awareness, perceived quality,dan brand loyality. Kemampuan peningkatan
brand awareness, perceived quality,dan brand loyality setiap Industri pastinya berbeda-beda
sesuai dengan tingkatan kemampuan perusahaan dalam bersaing, untuk itu perlu dipetakan
kemampuan tingkat persaingan idustri agar dapat merumuskan strategi bersaing berdasarkan
kajian pengujian keputusan pembelian. Sehingga bagai perusahaan yang tergolong sedang
dapat secara bertahap meningkatkan pangsa pasarnya sesuai mekanisme pasar dan bersaing
secara prefesional, sedangkan perusahaan yang leader dapat mempertahankan pangsa

pasarnya. Berdasarkan hasil analisis dalam pemetaan pangsa pasar dan pertumbuhan pasar
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relative pada industry kreatif produk lima merek sepeda motor (sampel) menunjukkan

kemampuan yang berbeda-beda (lihat tabel berikut ini).

Tabel 5.1 Pangsa Pasar dan Pertumbuhan Pasar Relatif Industri Kreatif
5 Merek Sepeda Motor 2013-2014.

Merek Pangsa Pertumbuhan
No | Sepeda Th. 2013 Th.2014 Pasar Pasar
Motor Relatif Relatif
1 Honda 1,210,302 1,254,662 63.04 3.67
2 | Yamaha 62,297 617,331 31.02 890.95
3 Suzuki 101,764 83,074 4.17 (18.37)
4 | Kawasaki 31,204 31,261 1.57 0.18
5 TVS 4,583 4,047 0.20 (11.70)

Sumber : Data diolah, 2017.

Sesuai dengan mekanisme keputusan pembelian dari hasil pengujian berdasarkan brand
equity terhadap tingkatan kemampuan perusahaan, pangsapasar dan pertumbuhan pasar
relative produk industry kreatif speda motor, dapat dirumuskan metoda dan strategi bersaing
sehingga dapat competitive dan sustain dalam berbagai situasi persaingan pasar. Analisa
penentuan metoda dan stratgei persaingan pasar dilakukan melalui tahapan analisis sebagai
berikut :

5.2.1 Analisis Matrik BCG (Boston Consulting Group).
Berdasarkan analisa kedudukan perusahaan atau merek sepeda motor melalui metric

pertumbuhan pangsa pasar (BCG) berada pada posisi :

20% Star Question Mark
eHonda
eYamaha Rate
10% of
Cash Cow Dog ... Growth
ekawasaki
1% eTVS
10 X 1,0 X 0,1X
<
Market Share

Sumber : Data diolah, 2017.

Gambar V.2 Matrik BCG (Bonton Consulting Group) 5 Produk Industry

Kreatif Sepeda Motor
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. Honda.

Pangsa pasar relative tinggi (63,04), tingkat pertumbuhan sedang (3,66) jadi
kedudukan produk/perusahaan berada pada area Star, di masa yang akan datang
dalam persaingan industry dapat melakukan strategi bertahan menuju cash cow
dan bila pasar lama sudah jenuh dapat melakukan meraih pasar baru dengan cara

ekspansi.

. Yamaha.

Pangsa pasar relative tinggi (31,02), tingkat pertumbuhan relative tinggi (890,95),
jadi kedudukan produk/perusahaan berada pada area Star/bintang, dimasa yang
akan datang dalam persaingan industry dapat menerapkan strategi bertahan
dengan terus meningkatan laju pertumbuhan pasar dan menahan pertubuhan pasar

pesaing secara prefesional.

. Suzuki.

Pangsa pasar relative rendah (4,17), tingkat pertumbuhan relative munurun tajam,
kedudukan produk/perusahaan dalam persaingan industry berada pada area dog,
dengan memperbaiki berbagai kinerja di amasa yang akan datang menuju question

mark.

. Kawasaki.

Pangsa pasar relative rendah (1,57), tingkat pertumbuhan relative sangat rendah
(0,18), maka kedudukan produk/perusahaan dalam perasingan industry berada
pada area dog. Dengan memperbaiki berbagai kinerja untuk bertahan, dan

selanjutnya perusahaan/produk di masa yang akan datang menuju question mark.

. TVS.

Pangsa pasar relative sangat rendah (0,20), tingkat pertumbuhan relative menurun
tajam (-11,70), maka kedudukan produk/perusahaan dalam persaingan industry
berada pada area dog. Untuk memper baiki kemampuan keuangan dalam jangka
pendek melakukan cost reductions dan pelayanan pasar pada market nicer, dengan
meningkatnya kemampuan keuangan dalam pesaingan industry di masa yang akan

datang menuju question mark.

Analisis Matrik ADL (Athur D. Little).
Produk atau perusahaan dinilai berdasarkan dua variable utama yaitu Daya Tarik
Industri dan Kekuatan Bisnis Perusahaa/Produk. Produk/perusahaan akan berhasil

apabila dikembangkan dalam industry yang menarik dan memiliki kombinasi
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kekuatan bisnis yang diperlukan untuk berhasil dalam industry tersebut. Terkait
dengan hasil pengujian awal terhadap proses pengambilan keputusan konsumen pada
industry Kkreativ produk sepeda motor melaui brand equity sebagai kekuatan bisnis
produk/perusahaan (factor internal), keputusan pembelian tidak langsung dilakukan
oleh konsumen tetapi terlebih dahulu melalui intention purchasing. Ini menunjukkan
bahwa pengembangan produk/perusahaan tidak haya didasarkan pada daya Tarik
industry, akan tetapi setelah mengerti daya Tarik industry harus diteruskan secara
serius terhadap kekuatan bisnis perusahaan yaitu kualitas produk, brand image,
kualitas pelayanan dan lain-lain sehingga tercipta brand awareness, perceived quality,
dan brand loyality sebagai dasar terciptanya intention purchasing konsumen menuju
decision purchasing. Terhadap lima produk/perusahaan industry kreatif sebagai
sampel dalam penelitian ini pososinya dalam matrik Fortofolio Multifaktor Athur D.
Little (ADL) adalah sebagai berikut :

DAYA TARIK INDUSTRI

1 2 3
eHonda Kuat
T |
KEKUATAN Yamaha Suzuki Sedang
BISNIS 1\
PERUSAHAAN 4\
7 8 l 9 l
Kawasaki TVS Lemah
Tinggi Menengah Rendah

Sumber : Data diolah, 2017.

Gambar 5.3. Matrik Fortofolio Multifaktor Athur D. Little (ADL) 5 produk
Industry Kreatif Sepeda Motor

1. Honda.
Kekuatan bisnis produk/perusahaan kuat, dan daya tarik industry produk/
perusahaan tinggi (berada di area 1), produk/perusahaan berada pada kondisi yang
ideal menunjukkan bisnis yang kuat. Untuk itu produk/perusahaan yang
bersangkutan harus melalukan investasi yang dapat meningkatkan intention
purchasing untuk mendorong pertumbuhan tinggi melalui decicion purchasing.

2. Yamaha.
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Kekuatan bisnis produk/perusahaan sedang, dan daya tarik industry
produk/perusahaan tinggi (berada di area 4), secara umum produk/perusahaan
memiliki daya tarik industry yang tinggi akan tetapi kemampuan perusahaan
untuk menunjukkan kekuatan bisnisnya sedang, dengan demikian di masa yang
akan datang untuk meningkatankan dicicion purchasing melalui intention
purchasing produk/perusahaan harus meningkatkan kekuatan bisnis perusahaan

khususnya pada brand awareness, perceived quality, dan brand loyality.

. Suzuki.

Kekuatan bisnis produk/perusahaan sedang, dan daya Tarik industry
produk/perusahaan sedang, matrik ADL berada pada area 5, di masa yang akan
datang menuju area 2. Maksudnya adalah untuk meningkatkan keputusan
pembelian pada produk, perusahaan harus meningkatkan kekuatan bisnis produk
agar daya Tarik industry dari produk Suzuki lebih menarik. Jika hal ini dilakukan
dengan konsisten, maka pada siklus tahapan berikutnya produk dapat bergeser

menuju area 1.

. Kawasaki.

Kekuatan bisnis produk/perusahaan lemah, dan daya Tarik industry
produk/perusahaan menengah, matrik ADL berada pada area 8, di masa yang akan
datang menuju area 5. Untuk meningkatkan keputusan pembelian pada produk,
mengingat daya tarik industry cukup baik/menengah, maka perusahaan di masa
yang akan dating harus meningkatkan kekuatan bisnis produk dari lemah menuju
sedang (menuju area 5) sehingga antara daya tarik industry dan kekuatan bisnis
produk/perusahaannya seimbang yang berarti hal ini menunjukkan arah sesuai
dengan ekspektasi pasar.

. TVS.

Kekuatan bisnis produk/perusahaan lemah, dan daya tarik industrinya juga rendah,
tepatnya pada matrik ADL produk/perusahaan berada pada area 9. Di masa yang
akan datang produk/perusahaan menuju ke area 5 dengan cara meningkatkan daya
tarik produk/ perusahaannya agar secara bertahap daya tarik industrinya dapat
meningkat. Dengan demikian produk dapat bersaing dengan baik diantara
competitor karena antara kekuatan bisnis dan kekuatan industry sema yaitu

menengah dan sedang.
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5.2.3 Analisis Matrik PLC (Product Life Cycle).

Analisis matrik siklus daur hidup produk/perusahaan akan menggambarkan gabungan
dua keadaan antara siklus daur hidup saat itu terhadap posisi bersaing dalam
industrinya pada objek penelitian yang dilakukan yaitu industry kreatif sepeda motor
antara lain Honda, Yamaha, Suzuki, Kawasaki, dan TVS. Kondisi dua keadaan
prpoduk/perusahaan ini dikaitkan dengan kencenderungan konsumen dalam
menentukan keputusan pembelian saat menkonsumsinya. Diketahui dari pengujian
yang dilakukan, keputusan pembelian dapat terjadi terhadap produk industry kreatif
sepeda montor terbentuk melalui intention purchasing. Secara perspektif dari data dan
hasil pengujian yang diperoleh, penempatan posisi dalam matrik siklus daur hidup
produk dapat dilihat dalam matrik PLC berikut ini.

SILUS HIDUP PRODUK

1 2 3 4
P sHonda Deominant
O
s
I 5 6 7 8
< ¢% amaha Strong
I

9 10 11 12
B Favorable
E
R
S 13 14 15 16
A eKawasalki eSuzuki Tanable
I
N
G 17 18 19 20

- Weak
e TVS
Infroduction Growth Maturity Decline

Sumber : Data diolah, 2017.

Gambar 5.4. Matrik Siklus Daur Hidup Produk (Product Life Cycle) 5 Produk
Industry Kreatif Sepeda Motor

1. Honda.
Posisi Bersaing di pasar produk Honda berada pada dominant (area 3), dapat
dikatakan bahwa produk/perusahaan ini mampu mengendalikan pesaing-pesaing
yang lain serta memiliki banyak pilihan dalam menentukan strategi. Pada tahapan

Siklus Daur Hidup Produk Honda berada pada masa maturity yang ditandai
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dengan stabilnya hasil penjualan. Peluang untuk meraih keuntungan secara masal
sangat tinggi, sehingga mereka harus dapat mengenalkan ciri-ciri produk baru
agar pasar terus berkembang dengan pesat. Situasi ini akan mendorong
bertambahnya pesaing dengan pesat, sehingga Honda harus menitik beratkan pada
dananya untuk mengisi saluran distribusi guna melayani lonjakan permintaan dari
berbagai wilayah pemasaran. Jumlah keuntungan dalam situasi ini juga ikut
membumbung tinggi yang ditunjukkan oleh menurunnya biaya produksi per
satuan unit dan biaya promosi yang tidak terlalu tinggi.

2. Yamaha.
Posisi Bersaing sepeda motor Yamaha berada pada posisi strong (area 6),
menunjukkan bahwa Yamaha mampu bertindak bebas tanpa membahayakan
posisi jangka panjangnya walaupun pesaing-pesaing berbuat apa saja yang
dikehendaki. Pada tahapan Siklus Daur Hidup Produk, Yamaha berada pada
tahapan growth yang ditandai dengan penjualan meningkat tajam dari tahun-tahun
sebelumnya. Dengan kekuatan pada posisi bersaing dalam industry sepeda motor
untuk mendorong pertumbuhan yang lebih tinggi lagi, maka sepeda motor
Yamaha harus mengenalkan ciri-ciri produk baru kepada pasar secara intensif agar
keuntungan perusahaan meningkat secara signifikan.

3. Suzuki.
Sepeda motor Suzuki posisi bersaing dalam industrinya berada pada tanable (area
16), dan pada Silkus Daur Hidup Produk Suzuki berada pada decline. Secara
umum posisi ini menunjukkan bahwa Suzuki memiliki kemampuan bersaing
dalam industrinya sedang. Pada dasarnya produk memiliki kekuatan yang cukup
memuaskan untuk menjamin kelangsungan usahanya. Tetapi produk ini sering
kalah karena ulah produk yang dominan, dan untuk meningkatkan posisi
bersaingnya Suzuki memiliki peluang yang kurang dari rata-rata industrinya
terbukti penjualannya mengalami penurunan yang signifikan. Untuk mengatasi
penurunan penjualan perusahaan dapat melakukan bauran produk (product mix)
dengan tujuan memperoleh keuntungan di masa yang akan datang. Strategi
pemasaran yang dapat dilakukan pada tahap kemunduran (dicline) antara lain;
mengindenfikasi produk yang lemah, diteruskan dengan melakukan repositioning
produk sesuai dengan target pasar yang dituju.

4. Kawasaki.
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Sepeda motor Kawasaki menurut Siklus Daur Hidup Produk berada pada masa
pertumbuhan (growth) yang ditunjukkan melalui peningkatan penjualan produk
dari tahun sebelumnya walaupun sangat kecil, dan posisi bersaing dalam industry
berada pada tanable (area 14). Posisi bersaing dalam industry pada dasarnya
cukup memuaskan dalam menjamin kelangsungan hidup perusahaan, akan tetapi
sering kali selalu kalah dengan ulah pesaing utamanya atau produk dari
perusahaan yang dominan. Kemampuan untuk meningkatkan posisi bersaing
peluangnya kurang dari rata-rata industrinya, sehingga produk harus
diperkenalkan kepada pasar terhadap ciri-ciri keunggulan produk agar growth
dapat ditingkatkan. Dengan meningkatnya pertumbuhan, maka dimasa yang akan
datang posisi persaingan industrinya menjadi lebih menarik dan bergeser menuju

favorable.

. TVS.

Sepeda motor TVS dalam Siklus Daur Hidup Produk berada pada penurunan
(decline) ditunjukkan dengan menurunnya penjualan dari tahun sebelumnya, dan
posisi bersaing dalam industry berada pada posisi yang lemah (weak). Kondisi ini
menunjukkan bahwa produk tampil dengan tidak memuaskan konsumen, akan
tetapi sebenarnya masih memiliki peluang untuk perbaikan, dengan cara;
mengubah diri; meninjau kembali penetapan pasar sasaran; dan re-positioning.
Hal ini dilakukan agar ciri-ciri keunggulan produk secara signifikan dapat dilihat
oleh pasar sasaran, sehingga posisi persaingan industrinya meningakat dan

akhirnya produk menjadi kompetitif dapat bersaing di industrinya secara baik.
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BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan
Sesuai dengan hasil analisis tersebut di atas berdasarkan model pembentukan

keputusan pembelian produk sepeda motor

1. Honda.
Tahapan siklus daur hidup produk berada pada maturity, dan posisi bersaing dalam
industrinya berada pada dominant. Hal ini menunjukkan peluang untuk meraih
keuntungan secara masal sangat tinggi, sehingga mereka harus dapat mengenalkan ciri-
ciri produk baru melalui brant equity terutama unsur brand awareness, perceived
quality,dan brand loyality yang dapat meningkatkan intention purchasing terhadap
persepsi produk agar pasar terus berkembang dengan pesat.

2. Yamaha.
Tahap siklus daur hidup produk Yamaha berada pada growth, dan posisi bersaing dalam
insdustrinya berada pada strong. Hal ini menunjukkan bahwa Yamaha mampu bertindak
bebas tanpa membahayakan posisi jangka panjangnya walaupun pesaing-pesaing berbuat
apa saja yang dikehendaki, dengan kekuatan pada posisi bersaing dalam industry sepeda
motor untuk mendorong pertumbuhan yang lebih tinggi lagi, maka sepeda motor Yamaha
harus mengenalkan ciri-ciri produk baru kepada pasar secara intensif melalui brand
equity terutama unsur brand awareness, perceived quality,dan brand loyality yang dapat
meningkatkan intention purchasing agar keuntungan perusahaan meningkat secara
signifikan.

3. Suszuki.
Tahap siklus daur hidup produk berada pada decline, dan posisi bersaing dalam
industrinya berada pada tanable. Hal ini menunjukkan pada dasarnya produk memiliki
kekuatan yang cukup memuaskan untuk menjamin kelangsungan hidupnya, tetapi produk
ini sering kalah karena ulah produk yang dominan dan untuk meningkatkan posisi
bersaingnya Suzuki memiliki peluang yang kurang dari rata-rata industrinya terbukti
penjualannya mengalami penurunan yang signifikan. Kekuatan yang tinggi tersebut harus
diarahkan pada pengauatankeputusan pembelian konsumen pada brand equity terutama
unsur brand awareness, perceived quality, dan brand loyality yang dapat meningkatkan
intention purchasing, sehingga produk di masa yang akan dating dapat menuju ke posisi

persaingan favorable.
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4. Kawasaki.
Tahap siklus daur hidup produk Kawasaki berada pada growth, dan posisi bersaing
produk berada pada tanable. Hal ini menunjukkan posisi bersaing dalam industry pada
dasarnya cukup memuaskan dalam menjamin kelangsungan hidup perusahaan, akan tetapi
sering kali selalu kalah dengan ulah pesaing utamanya atau produk dari perusahaan yang
dominan. Agar dapat bersaing di pasar dalam menjamin kelangsungan hidupnya proses
keputusan pembelian harus di arahkan pada peningkatan intention purchasing melalui
brand equity terutama unsur brand awareness, perceived quality, dan brand loyality
yang dapat meningkatakan intention purchasing.

5 TVS.
Tahap siklus hidup produk motor TVS berada pada decline, dan posisi bersaing
industrinya berada pada weak. Kondisi ini menunjukkan bahwa produk tampil dengan
tidak memuaskan konsumen, akan tetapi sebenarnya masih memiliki peluang untuk
perbaikan, dengan cara; mengubah diri; meninjau kembali penetapan pasar sasaran; dan
re-positioning. Selanjutnya pembentukan keputusan pembelian konsumen diarahkan pada
pemahaman tentang brand equity terutama unsur brand awareness, perceived quality,
dan brand loyality agar intention purchasing-nya meningkat. Lambat-laun melalui re-
positioning pada pasar sasarannya produk akan tumbuh, dan posisi bersaingnya dapat

meningkat ke tanable, favorable, dan seterusnya.

6.2. Saran

Mengingat terbukti dari hasil pengujian bahwa dalam proses pembentukan keputusan
pembelian berdasarkan brand equity melalui purchasing intention pada industry creative
produk sepeda motor, agar setiap merek sepeda motor tertentu sesuai dengan tingkatan
pertumbuhan dan kemampuan bersaing di pasar masing-masing dapat kompetitive dan
berkembang memberikan keuntungan sesuai dengan target perusahaan disarankan sebagai
berikut :

1. Dalam merancang dan pengembangan promosi diarahkan pada pengenalan ciri-ciri
keunggulan produk melalui brand equity terutama unsur brand awareness, perceived
quality, dan brand loyality agar intention purchasing meningkat, karenma terbukti bahwa
brand awareness, perceived quality, dan brand loyality mampu meningkatan intention
purchasing dalam keputusan pembelian.

2. Dalam menampilkan unsur-unsur brand equity dari sebuah produk ditekankan pada hal-

hal berikut ini, karena dalam pengujian memperoleh nilaian kesukaan untuk
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mengintervensi peningkatan intention purchasing membentuk persepsi positif yang paling

tinggi, antara lain :

- Brand awareness, melalui kegiatan promosi yang menarik sesuai fungsi produk,
menggunakan endoser yang pupuler dipasarnya, dan selalu diperbaharui.

- Perceved quality, yang mampu membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas atau
keunggulan produk terutama rancangan atau desain produk, dan kesempurnaan
produk.

- Brand loyality, yang dapat menciptakan komitmen kuat dalam membeli yang dipilih
secara konsisten dalam jangka panjang terhadap merek produk prioritas.

Intention purchasing pasar sasaran yang terbentuk di tekankan pada ciri-ciri dan nilai

produk yang mampu membangkitkan persepsi positif menuju proses perilaku keputusan

pembelian.
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