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Abstrak

Penelitian ini memiliki tujuan utama untuk mendalami dan menganalisis dampak ekuitas merek
terhadap keputusan pembelian konsumen dalam konteks sepeda motor Honda. Penelitian ini
mengadopsi pendekatan korelasi dengan fujuan untuk memahami dan mengukur sejaunh mana
variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Metode penelitian ini mengandalkan
pengumpulan dan analisis data kuantitatif. Variabel yang diperhatikan dalam penelitian ini
melibatkan Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, dan Keputusan
Pembelian. Melalui analisis data yang dilakukan, penelitian ini mencakup 97 sampel sebagai
representasi dari responden yang terlibat. Proses analisis data melibatkan beberapa uji statistik,
seperti Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Analisis Regresi Berganda, Uji-t, Uji-f, dan Koefisien
Determinan. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara Kesadaran Merek dan Loyalitas Merek terhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor ini memainkan peran penting dalam membentuk
preferensi konsumen terkait sepeda motor Honda. Temuan ini memberikan wawasan yang berharga
bagi industri otomotif dan manajemen merek dalam merancang strategi pemasaran yang lebinh
efektif dan menarik bagi konsumen.

Kata Kunci: Ekuitas Merek, Keputusan Pembelian Konsumen, Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas,
Asosiasi Merek, Loyalitas Merek
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Pendahuluan

Saat ini, pasar telah menjadi semakin kompetitif, ditandai oleh meningkatnya
persaingan di antara produsen. Menurut Hermawan Kartajaya (2015), brand kini
dianggap sebagai nilai utama dalam pemasaran. Dengan meningkatnya
persaingan, peran pemasaran menjadi semakin krusial, dan seiring dengan itu,
peran brand menjadi semakin penting. Brand bukan lagi hanya identitas produk
atau sekadar perbedaan dari produk pesaing. Lebih dari itu, brand memiliki ikatan
emosional istimewa yang terjalin antara konsumen dan produsen. Meskipun
pesaing dapat menawarkan produk yang mirip, mereka tidak dapat menyamai
janji emosional yang sama.

Pasar telah dibanjiri dengan berbagai jenis barang yang diproduksi secara
massal. Hal ini membuat konsumen dihadapkan pada banyak pilihan produk,
namun sayangnya, informasi mengenai kualitas produk di pasaran sangat terbatas.
Dalam konteks seperti ini, produsen harus memiliki keahlian untuk merawat,
melindungi, dan meningkatkan kekuatan merek mereka. Sebab, ketika ekuitas
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merek sudah terbentuk, merek tersebut menjadi aset yang sangat berharga bagi
perusahaan.

Menurut Simamora (2016) dalam bukunya "Remarketing for Business," brand
equity adalah kekuatan atau kesaktian merek yang memberikan nilai kepada
konsumen. Nilai total produk melampaui nilai obyektif produk. Semakin tinggi brand
equity, semakin tinggi nilai tfambah yang diterima konsumen dibanding merek
lainnya. Oleh karena itu, brand dapat menjadi sumber daya saing yang
berkelanjutan dan menghasilkan arus kas jangka panjang bagi perusahaan. Produk
dengan brand yang kuat sulit ditiru. Berbeda dengan produk yang mudah ditiru
oleh pesaing, brand yang kuat sulit dicocokkan karena persepsi konsumen
terhadap nilai suatu brand tidak dapat dengan mudah direplikasi. Dengan brand
equity yang kuat, konsumen memiliki persepsi bahwa mereka mendapatkan nilai
tambah yang unik dari produk tfersebut. Keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh perilaku konsumen yang kompleks. Dalam keputusan pembelian,
keyakinan dan rasa percaya diri pelanggan memegang peranan penting. Sikap
positif tfernadap merek dapat menciptakan rasa percaya diri yang kuat dalam
keputusan pembelian pelanggan.

Dalam  pengambilan  keputusan  pembelian, konsumen  seringkali
mempertimbangkan faktor merek. Merek bukan sekadar nama produk, melainkan
nilai utama dalam pemasaran. Saat persaingan meningkat, peran pemasaran dan
pentingnya merek semakin berkembang. Dengan membangun merek yang kuat
melalui strategi pemasaran yang tepat, sebuah perusahaan dapat menciptakan
nilai ftambah yang membedakan produknya dan membentuk ekuitas merek.

Ekuitas merek, menurut Koftler (2009), merujuk pada nilai tambah yang
diberikan kepada produk dan jasa. Aaker, seperti yang dijelaskan dalam Sumarwan
(2011), mengidentifikasi lima unsur utama dalam pembagian ekuitas merek, yaitu
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek, dan aset-aset
dari hak merek lain. Penelitian ini berfokus pada elemen kesadaran merek, persepsi
kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek, dengan menitikberatkan pada
persepsi konsumen, tanpa memasukkan aset dari merek Iain yang lebih cenderung
bersifat perusahaan. Kesadaran merek mencerminkan kemampuan calon pembeli
untuk mengenali dan mengingat merek sebagai bagian dari kategori produk
tertentu. Ini bukan hanya daya ingat semata, tetapi juga proses pembelajaran
yang memengaruhi pertimbangan konsumen dalom pembelian merek tersebut.
Asosiasi merek juga menjadi faktor penting dalam menciptakan kesadaran merek.
Ini mencakup kesan yang muncul di benak seseorang terkait dengan ingatan
mereka tentang suatu merek. Sebuah merek yang solid memiliki posisi unggul
dalam kompetisi karena didukung oleh asosiasi-asosiasi yang kuat dan bermakna.

Kesadaran terhadap suatu merek dan kesan positif yang ditinggalkan oleh
pelanggan terhadap merek memiliki peran kunci dalam membentuk persepsi positif
terhadap kualitas produk. Persepsi kualitas mencerminkan pandangan pelanggan
terhadap keunggulan dan superioritas suatu produk dibandingkan dengan
pesaingnya. Tantangannya terletak pada sifat subjektif persepsi kualitas yang
seringkali sulit untuk diukur, mengingat bahwa pandangan dan penilaian
pelanggan dapat bervariasi.

Persepsi kualitas yang dipahami oleh pelanggan juga mempengaruhi fingkat
loyalitas terhadap merek. Loyalitas bukanlah hasil dari paksaan, melainkan timbul
secara sukarela berdasarkan kesadaran pribadi. Loyalitas merek menunjukkan
sejauh mana pelanggan bersedia tetap setia pada merek tertentu. Hal ini menjadi
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indikator penting dalam ekuitas merek, khususnya dalam konteks perolehan laba di
masa depan.

Salah satu merek sepeda motor yang sangat digemari di Indonesia adalah
Honda. Selama puluhan tahun, Honda telah berkompetisi dengan pesaing
utamanya, Yamaha, untuk mendominasi pasar sepeda motor di Indonesia.
Meskipun demikian, Honda berhasil mempertahankan posisinya di puncak,
memegang kendali atas pasar sepeda motor.

Data dari Data AlSI (Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia) memberikan
gambaran penjualan sepeda motor di Indonesia berdasarkan merek selama tiga
tahun berturut-turut: 2017, 2018, dan 2019. Data ini mengindikasikan kinerja
penjualan berbagai merek sepeda motor. Honda memimpin dalam hal penjualan
dengan jumlah unit sepeda motor yang terus meningkat dari 4.385.888 pada tahun
2017, 4.759.202 pada tahun 2018, hingga mencapai 4.910.688 pada tahun 2019,
dengan total penjualan selama periode tersebut mencapai 14.055.778 unit.
Yamaha, meskipun menunjukkan pertumbuhan pada awalnya, mengalami sedikit
penurunan pada tahun 2019 dengan total penjualan selama tiga tahun sebesar
4.237.516 unit. Suzuki dan Kawasaki menunjukkan fluktuasi dalam penjualan,
sementara TVS menunjukkan peningkatan yang konsisten, meskipun dalam skala
yang lebih kecil. Total penjualan sepeda motor dari semua merek selama periode
tiga tahun tersebut mencapai 18.850.529 unit.

Dari data tersebut, yang menarik dari Honda adalah dominasinya dalam
penjualan sepeda motor di Indonesia selama periode tiga tahun, yaitu 2017, 2018,
dan 2019. Honda menunjukkan tren pertumbuhan yang stabil, dengan
peningkatan jumlah penjualan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2017, Honda
mencatatkan penjualan sebanyak 4.385.888 unit, kemudian meningkat menjadi
4.759.202 unit pada tahun 2018, dan mencapai puncaknya pada tahun 2019
dengan penjualan sebanyak 4.910.688 unit. Total penjualan sepeda motor Honda
seloma periode tiga tahun tersebut mencapai angka yang mencolok, yaitu
14.055.778 unit. Keberhasilan Honda dalam mempertahankan posisinya sebagai
merek yang paling diminati dapat mengindikasikan efektivitas strategi pemasaran,
kualitas produk, atau faktor-faktor lain yang membuat konsumen cenderung
memilih sepeda motor Honda di atas merek lainnya. Dengan demikian, dominasi
Honda dalam pasar sepeda motor Indonesia dapat menjadi fokus analisis yang
menarik untuk memahami faktor-faktor kesuksesan dalam industri tersebut.

Tren yang terlihat saat ini sangat mencolok, khususnya di area parkiran Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Muslim Indonesia Makassar, menunjukkan dominasi
sepeda motor merek Honda. Hal ini juga terlihat di jalan raya, di mana sepeda
motor Honda mendominasi pemandangan. Fenomena ini menggarisbawahi
popularitas yang signifikan yang dimiliki Honda di Indonesia. Menghadapi realitas
ini, peneliti merasa tertarik untuk menjalankan penelitian yang memfokuskan pada
pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan konsumen dalam membeli sepeda
motor Honda. Perhatian ini mencerminkan relevansi dan daya tarik yang kuat
terhadap posisi Honda dalam preferensi konsumen di tanah air.

Metode Analisis

Penelitian ini menggunakan pendekatan korelasi untuk menyelidiki hubungan
antara variabel independen dan dependen. Pendekatan ini dilakukan dengan
menggunakan data kuantitatif, dan variabel yang menjadi fokus penelitian
mencakup Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, dan

Paradoks: Jurnal limu Ekonomi 5(2) (2022) | 265



Keputusan Pembelian. Lokasi penelitian adalah di Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muslim Indonesia, JI. Urip Sumoharjo KM 05, Makassar. Periode penelitian
dilaksanakan pada bulan Februari-Maret 2022.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Accidental Sampling,
yang menentukan sampel berdasarkan kebetulan. Dalam pendekatan ini, siapa
saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat menjadi sampel,
asalkan dianggap sesuai sebagai sumber data. Dalam pelaksanaan teknik
sampling aksidental, pengambilan sampel tidak dijadwalkan sebelumnya, dan
peneliti secara langsung mengumpulkan data dari unit sampling yang dijumpai.
Pendekatan ini memberikan fleksibilitas dalam memilih sampel dan memfasilitasi
pengumpulan data tanpa pembatasan yang ketat.

Hasil dan Pembahasan

Hasil Penelitian

Adapun untuk dilakukan ke uji regresi linier berganda, pengujian penelitian ini telah
melewati beberapa hasil uji diantaranya uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klaskik
yang terdiri dari uji normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas, semua
tahapan pengujion menunjukkan bahwa data telah valid dan dapat digunakan
lebih lanjut pada pengujian hipotesis.

Tabel 1 Tabel Uji Hipotesis

Coefficients®
Standardize
d
Unstandardized Coefficient
Model Coefficients s
B Std. Error Beta
1 (Constant) 269 1.006
KESADARAN MEREK |[103 .049 158
X1
PERSEPSI KUALITAS |062 .050 106
X2
ASOSIASI MEREK X3 |116 .065 .168
LOYALITAS MEREK |511 .097 .501
X4
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN Y

Dari hasil analisis regresi pada tabel, dapat dirumuskan persamaan regresi sebagai
berikut: Y= a +b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+e, dengan nilai konstanta a sebesar 0,269.
Nilai konstanta ini menunjukkan bahwa jika semua variabel independen
(Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Asosiasi Merek, Loyalitas Merek) memiliki nilai O,
maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 0,269.

Dari koefisien regresi, dapat disimpulkan bahwa Kesadaran Merek (b1), dengan
nilai 0,103, memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, jika
Kesadaran Merek naik sebesar 1%, Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar
10,3%, dengan asumsi variabel lain tetap.

Selanjutnya, Persepsi Kualitas (b2) dengan koefisien 0,062 menunjukkan pengaruh
positif terhadap Keputusan Pembelian. Dengan asumsi variabel lain tetap, kenaikan
1% pada Persepsi Kualitas akan mengakibatkan peningkatan Keputusan Pembelian
sebesar 6,2%.
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Asosiasi Merek (b3) juga memiliki pengaruh positif dengan koefisien 0,116. Jika
Asosiasi Merek meningkat 1%, Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 11,6%,
dengan asumsi variabel lainnya tetap.

Terakhir, Loyalitas Merek (b4) menunjukkan pengaruh positif yang sangat signifikan
dengan koefisien 0,511. Peningkatan 1% pada Loyalitas Merek akan
mengakibatkan peningkatan Keputusan Pembelian sebesar 51,1%, dengan asumsi
nilai variabel lainnya tetap. Hasil ini memberikan gambaran bahwa Loyalitas Merek
memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap Keputusan Pembelian.

Tabel 2 Tabel Uji Parsial (Uji t)

Coefficients”
Model T Sig.
| (Constant) 268 . 789
KESADARAN MEREK R.099 .039
X1
PERSEPSI KUALITAS |1.236 1220
X2
ASOSIASI MEREK X3 |1.776 .079
LOYALITAS MEREK [5.252 .000
X4
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN Y

Untuk melengkapi data analisis diatas, maka diberi penjelasan;

1. Ujit Variabel Kesadaran Merek (X1): Variabel Kesadaran Merek menunjukkan
nilai t-hitung sebesar 2,099, yang lebih besar daripada nilai t-tabel (0,67703),
dan nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,039 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa
Kesadaran Merek memiliki pengaruh positif secara parsial dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Hipotesis 1 dapat
diterima.

2. Uji t Variabel Persepsi Kualitas (X2): Variabel Persepsi Kualitas menunjukkan
nilai t-hitung sebesar 1,236, yang lebih besar daripada nilai t-tabel (0,67703),
namun nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,220 > 0,05. Ini menandakan bahwa
variabel Persepsi Kualitas tidak memiliki pengaruh secara parsial dan fidak
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Hipotesis 2
ditolak.

3. Uji t Variabel Asosiasi Merek (X3): Variabel Asosiasi Merek memiliki nilai t-
hitung sebesar 1,776, melebihi nilai t-tabel (0,67703), namun nilai signifikansi
(sig.) sebesar 0,079 > 0,05. Artinya, Asosiasi Merek tidak memiliki pengaruh
positif secara parsial dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Maka, Hipotesis 3 ditolak.

4. Ujit Variabel Loyalitas Merek (X4): Variabel Loyalitas Merek menunjukkan nilai
t-hitung sebesar 5,252, yang jauh melebihi nilai t-tabel (0,67703), dan nilai
signifikansi (sig.) sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, Loyalitas Merek memiliki
pengaruh positif secara parsial dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Dengan demikian, Hipotesis 4 dapat diterima.

Paradoks: Jurnal limu Ekonomi 5(2) (2022) | 267



Tabel 3 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA®*
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression  [208.677 4 52.169 36.24 .000®
6

Residual 132.415 92 1.439

Total 341.093 b()
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN Y
b. Predictors: (Constant), LOYALITAS MEREK X4, KESADARAN MEREK XI,
PERSEPSI_KUALITAS X2, ASOSIASI MEREK X3

Dari tabel di atas, dapat diperhatikan bahwa nilai f-hitung (36,246) melebihi nilai f-
tabel (2,47), dan nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,000 < 0,05. Kesimpulan yang dapat
diambil adalah Kesadaran Merek (X1), Persepsi Kualitas (X2), Asosiasi Merek (X3),
dan Loyalitas Merek (X4) secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Artinya, variabel-variabel tersebut saling
berinteraksi dan secara simultan memengaruhi hasil Keputusan Pembelian.

Tabel 4 Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R| Std. Error of
Square theEstimate

Model |R R Square
1 782° 6121595 1.200

Dari tabel di atas, kita dapat menarik informasi mengenai nilai koefisien determinasi
(R?) sebesar 0,612 atau setara dengan 61,2%. Besarnya nilai koefisien determinasi ini
mengindikasikan bahwa gabungan variabel independen, terdiri dari Kesadaran
Merek (X1), Persepsi Kualitas (X2), Asosiasi Merek (X3), dan Loyalitas Merek (X4),
mampu menjelaskan sebanyak 61,2% variasi yang terdapat dalam variabel
dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y). Sementara itu, sebesar 38,8% sisanya
dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.
Dengan demikian, hasil analisis menunjukkan sejauh mana variabel-variabel yang
diobservasi dapat memberikan gambaran terhadap pola Keputusan Pembelian.
Pembahasan

Pengaruh Kesadaran Merek (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) telah menjadi
fokus penelitian ini. Krisnawati (2016) mendefinisikan brand awareness sebagai
"kesanggupan dan kemampuan seorang calon konsumen untuk dapat mengenali
bagian dari suatu merek atau mengingat kembali suatu merek adalah bagian dari
sebuah kategori tertentu." Dari hasil analisis SPSS, penelitian menunjukkan bahwa
variabel Kesadaran Merek (X1) memiliki dampak signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Hal ini diperoleh dari uji t, di mana nilai t-hitung (2,099) melebihi t-
tabel (0,67703), dan nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,039 < 0,05. Kesimpulan yang
dapat diambil adalah Kesadaran Merek (X1) secara parsial memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).
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Dalam uji validitas, semua pernyataan kuesioner pada variabel Kesadaran Merek
(X1) menunjukkan nilai r-hitung > r-tabel (0,1996), mengindikasikan bahwa data
kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini valid dan mampu mengungkapkan
data dan variabel yang diteliti dengan tepat. Sedangkan pada uji reliabilitas, nilai
Cronbach’s alpha > 0,60, menandakan bahwa data kuesioner yang digunakan
reliabel dan dapat diandalkan serta konsisten ketika diukur ulang. Penelitian ini
sejalan dengan penelitian Arif Fadillah (2014) yang mengeksplorasi pengaruh
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek terhadap
Keputusan Pembelian sepeda motor Honda. Hasilnya menunjukkan bahwa
Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan konsumen membeli sepeda motor Honda.

Aspek Kesadaran Merek memainkan peran yang dominan dalam penelitian ini,
sebagaimana Honda merupakan pelopor produsen sepeda motor di Indonesia.
Seiring dengan piramida kesadaran merek Aaker (1996), Honda telah mencapai
level fop of mind bagi konsumen setianya, sementara bagi konsumen baru, Honda
mencapai level brand recall. Oleh karena itu, dalam konteks penelitian ini, aspek
Kesadaran Merek memiliki pengaruh yang paling signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Indikator kesadaran merek seperti pengenalan merek, kekuatan merek
dalam memengaruhi persepsi, dan kemampuan mengingat merek dengan benar
menjadi aspek-aspek yang sangat berpengaruh dalam memahami keputusan
pembelian konsumen.

Pengaruh Persepsi Kualitas (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) menjadi fokus
penelitian ini. Hasil analisis SPSS menunjukkan bahwa variabel Persepsi Kualitas (X2)
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Uji t
menunjukkan bahwa nilai t-hitung (1,236) melebihi t-tabel (0,67703), dan nilai
signifikansi (sig.) sebesar 0,220 > 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
secara parsial, variabel Persepsi Kualitas (X2) fidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dalam uji validitas, semua
pernyataan kuesioner pada variabel Persepsi Kualitas (X2) menunjukkan nilai r-
hitung > r-tabel (0,1996), menandakan bahwa data kuesioner yang digunakan
dalam penelitian ini valid dan mampu mengungkapkan data dan variabel yang
diteliti dengan tepat. Selain itu, pada uji reliabilitas, nilai Cronbach’s alpha > 0,60,
mengindikasikan bahwa data kuesioner yang digunakan reliabel, dapat
diandalkan, dan konsisten jika diukur ulang.

Persepsi terhadap kualitas suatu produk atau jasa memiliki peran krusial dalam
menentukan nilai produk atau jasa tersebut serta berdampak langsung pada
proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Persepsi Kualitas ini
merupakan variabel yang secara berkelanjutan diingat oleh konsumen ketika
mereka berhadapan dengan identitas produk. Menurut Aaker (1997), Persepsi
Kualitas adalah pandangan pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk yang berkaitan dengan tujuan yang diharapkan.

Hasil penelition ini sejalan dengan temuan Runtuwena (2015) yang juga
menunjukkan bahwa Persepsi Kualitas tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Implikasinya, Honda mungkin belum sepenuhnya
memenuhi harapan konsumen terhadap keunggulan produknya. Oleh karena itu,
untuk mengatasi hal ini, Honda perlu terus berinovasi dan melakukan riset pasar
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guna memahami lebih baik harapan konsumen terhadap sepeda motor, dan
dengan demikian meningkatkan persepsi kualitas pada merek Honda.

Adapun Pengaruh Asosiasi Merek (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) menjadi
titik fokus penelitian ini. Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan asosiasi merek
sebagai semua pikiran, perasaan, persepsi, gambar, pengalaman, kepercayaan,
sikap, dan elemen lain yang terkait dengan suatu merek. Hasil analisis SPSS
menunjukkan bahwa variabel Asosiasi Merek (X3) tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung
(1,776) melebihi t-tabel (0,67703), dan nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,079 > 0,05.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial, variabel Asosiasi
Merek (X3) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Dalam uji validitas, semua pernyataan kuesioner pada variabel Asosiasi Merek (X3)
menunjukkan nilai r-hitung > r-tabel (0,1996), mengindikasikan bahwa data
kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini valid dan mampu mengungkapkan
data dan variabel yang diteliti dengan tepat. Selain itu, pada uiji reliabilitas, nilai
Cronbach’s alpha > 0,60, menandakan bahwa data kuesioner yang digunakan
reliabel, dapat diandalkan, dan konsisten jika diukur ulang. Penelitian ini sejalan
dengan temuan Runtuwena (2015) yang meneliti Pengaruh Faktor-Faktor Ekuitas
Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk Sepeda Motor Honda di Kota
Tomohon. Hasilnya menunjukkan bahwa secara parsial, Kesadaran Merek dan
Loyalitas Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Namun, Asosiasi
Merek tidak memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk, dengan
memberikan rasa puas melalui kredibilitas dan rasa percaya diri terhadap merek
tersebut.

Untuk meningkatkan ekuitas mereknya, Honda disarankan untuk menciptakan
asosiasi yang baru dan kreatif, yang dapat mendukung dan memperdalam
pengetahuan konsumen tentang merek Honda dan asosiasi- asosiasi mereknya. Hal
ini diharapkan dapat terus meningkatkan penjualan serta mempertahankan posisi
Honda sebagai pemegang pasar penjualan sepeda motor.

Sedangkan, Pengaruh Loyalitas Merek (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
menjadi fokus utama dalam penelitian ini. Menurut Swastha (2014:72), loyalitas
merek dapat didefinisikan sebagai kesetiaan konsumen dalam terus menggunakan
produk yang berasal dari suatu perusahaan, mencerminkan perilaku yang
diharapkan sehubungan dengan produk atau jasa tertentu. Hasil analisis SPSS
menunjukkan bahwa variabel Loyalitas Merek (X4) mempengaruhi secara signifikan
Keputusan Pembelian (Y). Uji t menunjukkan bahwa nilai t-hitung (5,252) lebih besar
dari t-tabel (0,67703), dengan nilai signifikansi (sig.) sebesar 0,000 < 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial, variabel Loyalitas Merek (X4)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Pada uji validitas, seluruh pernyataan pada kuesioner variabel Loyalitas Merek (X4)
menunjukkan nilai r-hitung > r-tabel (0,1996), mengindikasikan bahwa data
kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini valid dan mampu mengungkapkan
data dan variabel yang diteliti secara tepat. Selain itu, pada uiji reliabilitas, nilai
Cronbach’s alpha > 0,60, menandakan bahwa data kuesioner yang digunakan
reliabel, dapat diandalkan, dan tetap konsisten jika diukur ulang. Temuan penelitian
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ini sejalan dengan hasil penelition Wilopo (2014) yang mengeksplor Pengaruh
Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian dengan fokus pada konsumen
sepeda motor Honda di Dealer PT Nusantara Surya Sakti, Malang. Hasilnya
menunjukkan bahwa variabel-variabel ekuitas merek, termasuk Kesadaran Merek,
Asosiasi Merek, Kualitas yang Dirasakan, dan Loyalitas Merek secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Loyalitas merek dapat diartikan sebagai preferensi konsisten konsumen dalam
memilih dan membeli merek yang sama di kategori produk atau jasa tertentu.
Konsumen yang loyal cenderung untuk terus menggunakan produk merek tersebut,
meskipun dihadapkan pada banyak alternatif merek pesaing yang menawarkan
karakteristik produk yang dianggap lebih unggul dari berbagai sudut atributnya.
Dalam hasil penelitian ini, terlihat bahwa komitmen menggunakan produk Honda
menjadi indikator yang paling kuat dalam mengukur loyalitas merek.

Simpulan dan Saran

Dalam penelitian ini, beberapa kesimpulan dapat diambil untuk menilai
pengaruh variabel-variabel tertentu terhadap keputusan pembelian konsumen
sepeda motor Honda. Pertama, kesadaran merek (X1) menunjukkan pengaruh
positif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), mengindikasikan
dominasinya dalam mempengaruhi preferensi konsumen. Faktor ini dapat
diatribusikan pada posisi Honda sebagai pelopor produsen sepeda motor terbesar
dilndonesia. Sementaraitu, persepsi kualitas (X2) tidak memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini mencerminkan bahwa aspek
kualitas produk Honda belum sepenuhnya memenuhi harapan konsumen, yang
kemungkinan memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. Asosiasi
merek (X3), pada sisi lain, tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y), menunjukkan bahwa asosiasi merek fidak memainkan
peran utama dalam memotivasi keputusan pembelian konsumen. Untuk
meningkatkan ekuitas merek, Honda disarankan untuk menciptakan asosiasi yang
baru dan kreatif guna mendalamkan pengetahuan konsumen tentang merek
tersebut. Terakhir, loyalitas merek (X4) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Kesetiaan konsumen terhadap merek Honda
tercermin dalam kecenderungan mereka untuk tetap memilih dan membeli produk
Honda, bahkan di tengah banyaknya alternatif merek pesaing. Kesimpulan ini
memberikan gambaran komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen sepeda motor Honda.

Dalam rangka meningkatkan kinerja dan daya saing, Honda sebagai
perusahaan produsen sepeda motor perlu memberikan perhatian lebih terhadap
Persepsi Kualitas (X2) dan Asosiasi Merek (X3). Temuan dari penelitian menunjukkan
bahwa kedua variabel tersebut masih mendapat penilaian rendah dibandingkan
dengan elemen ekuitas merek lainnya. Konsumen memberikan tanggapan bahwa
kualitas produk Honda belum mencapai standar yang lebih unggul dibandingkan
pesaing. Oleh karena itu, Honda disarankan untuk lebih responsif terhadap keluhan
konsumen, melakukan evaluasi menyeluruh terhadap kualitas produk, dan
memperbaiki kelemahan yang teridentifikasi. Selain itu, upaya peningkatan
persepsi positif konsumen juga dapat diarahkan pada peningkatan pelayanan,
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distribusi spare part yang lebih efisien, serta penyediaan suku cadang berkualitas.
Sementara itu, bagi penelitian lanjutan, disarankan untuk memperluas cakupan
kajian. Fokus penelitian fidak hanya sebatas pada satu objek, melainkan dapat
melibatkan perbandingan dengan beberapa objek penelition  lainnya.
Peningkatan kedalaman kajian ilmiah dapat dicapai dengan menambah variabel
tambahan yang dapat memberikan wawasan lebih mendalam dalam memahami
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Upaya ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi yang lebih komprehensif dalam
pemahaman terhadap ekuitas merek Honda dan faktor-faktor yang memengaruhi
preferensi konsumen.
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