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ABSTRACT 
 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA 

 

(A)      CERI HARTONO (115180189) 
 

(B)   THE  INFLUENCE  OF  BRAND  COMMUNICATION,  BRAND 

EXPERIENCE, AND BRAND IMAGE ON BRAND LOYALTY YAMAHA 

IN WEST JAKARTA:  BRAND TRUST AS A MEDIATION VARIABLES” 

 

(C)      XVII+88 Pages, 33 Table, 10 Pictures, 13 Attachment 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract: The purpose of this study was to empirically examine the effect 

of brand communication, brand experience, and brand image, brand trust 

on Yamaha Motor brand loyalty. The sampling technique used the 

convenience sampling method as many as 100 respondents who had used 

or owned a Yamaha Motorcycle in West Jakarta. Collecting data by 

distributing online questionnaires using Google Forms. The analysis 

technique in this study is SEM using the SmartPLS 3.0 program. The 

results showed that brand communication and brand experience had a 

positive and significant effect on brand image, brand communication had 

a positive and insignificant effect on brand image, brand experience and 

brand image had a positive and significant influence on brand trust and 

brand loyalty, brand trust had a positive and significant effect on brand trust 

and brand image. positive and significant to brand loyalty. 

 

(F)      Reference 53 (1993-2021) 

(G)      Rodhiah Dra., M.M.
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ABSTRAK 
 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 

(A)      CERI HARTONO (115180189) 
 

(B)      PENGARUH BRAND COMMUNICATION, BRAND EXPERIENCE, DAN 

BRAND IMAGE TERHADAP BRAND LOYALTY YAMAHA DI 

JAKARTA BARAT : BRAND TRUST SEBAGAI VARIABEL MEDIASI. 

(C)      XVII + 88 Halaman, 33 Tabel, 10 Gambar, 13 Lampiran 
 

(D)      MANAGEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris 

pengaruh dari komunikasi merek, pengalaman merek, dan citra merek, 

kepercayaan merek terhadap kesetiaan merek Motor Yamaha. Teknik 

pengambilan sampel  menggunakan metode convenience sampling 

sebanyak 100 responden  yang pernah menggunakan atau memiliki Motor 

Yamaha   di   Jakarta   Barat.   Pengumpulan   data   dengan   menyebarkan 

kuisioner secara online menggunakan Google Form. Teknik analisis pada 

penelitian ini ialah SEM dengan menggunakan program SmartPLS 3.0. Hasil 

penelitian menunjukkan komunikasi merek dan pengalaman merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, komunikasi merek 

memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap citra merek, 

pengalaman merek dan citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan merek dan kesetiaan merek, kepercayaan merek 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kesetiaan merek. 

(F)      Daftar Acuan 53 acuan (1993-2021) 

(G)      Rodhiah Dra., M.M.
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 
 

A. Permasalahan 
 

1.  Latar Belakang Masalah 
 
 

Industri otomotif menjadi salah satu peran penting dalam penyediaan 

transportasi dalam segala kegiatan distribusi, industri otomotif juga memberikan 

kemudahan dalam berpergian dengan waktu, biaya, dan tenaga yang lebih efektif 

dan efisien. Perkembangan industri otomotif juga sudah sangat berkembang pesat 

hingga saat ini sehingga menimbulkan persaingan yang ketat dari para produsen 

kendaraan itu sendiri. 

 
Salah satu perkembangan industri otomotif dibidang kendaraan bermotor 

yaitu sepeda roda dua atau sering kita sebut dengan motor yang sering kita jumpai 

dijalan raya. Keunggulan yang dimiliki transportasi motor ialah dapat mengantar 

dengan lebih cepat, aman, nyaman, dan mudah untuk jarak tempuh di darat daripada 

berjalan kaki atau bersepeda. Kebutuhan manusia akan mobilitas bepergian semakin 

meningkat sehingga secara otomatis akan meningkatkan kebutuhan alat transportasi 

yang memiliki efektifitas dan efisiensi (Romdonah., Fathoni., & Haryono, 2015). 

 
Menurut Kompas.com(2020), Indonesia masuk dalam negara ke-3 pasar 

sepeda motor terbesar di Dunia dengan penjualan sepeda motor di Indonesia enam 

kali lipat dibandingkan penjualan mobil dalam perhitungan penjualan pertahunnya 

dan Indonesia menjadi negara di posisi teratas di Asia Tenggara. 

 

Tabel 1.1 
 

Penjualan Domestik & Ekspor Sepeda Motor di Indonesia Tahun 2020 
 

AISI Domestik Ekspor 

Total 3,660,616 700,392 

 

Sumber : AISI (2020)
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Jumlah distribusi penjualan motor domestik pada tahun 2020 adalah yang 

terendah, sementara penjualan ekspor meningkat menjadi yang tertinggi kedua 

dalam pencapaian 10 tahun terakhir. Dalam catatan itu, jumlah ekspor terus naik 

signifikan sejak 2015 (228.229 unit) hingga 2019 (810.433 unit). Menurut catatan 

Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI,2020) distribusi motor domestik 

maupun ekspor pada triwulan pertama (Q1) 2020 cukup baik, namun menginjak 

bulan April distribusi turun hingga 75%, dimana terdapat perusahaan-perusahaan 

otomotif sepeda roda dua seperti Yamaha, Honda, Suzuki, Kawasaki, dan lainnya 

yang menjadi produsen dalam penjualan sepeda motor di Indonesia yang terkena 

dampaknya. Berikut ini merupakan tabel pangsa pasar industri motor di Indonesia 

2016-2018. 
 

 
 
 

Tabel 1.2 
 

Pangsa Pasar industri motor di Indonesia 2016-2018 
 

 
 

Sumber : AISI (2019) 
 
 

Pada tabel 1.3 diatas dapat dilihat seberapa besar pangsa pasar produk 

kendaraan bermotor di Indonesia pada tahun 2016-2018. Peringkat pertama 

diduduki oleh Honda sebagai pemegang pangsa pasar dengan penjualan terbesar 

di Indonesia, diperingkat kedua diduduki oleh Yamaha dengan penjualan sebesar 

± 22,8% s/d 23,2% dari pangsa pasar, kemudian selanjutnya ada Kawasaki dengan 

penjualan sebesar ± 12,3% s/d  16,4% dari pangsa pasar, kemudian Suzuki dengan 

penjualan sebesar ± 9,5 % s/d 14% dari pangsa pasar, dan di urutan terakhir TVS 

dengan penjualan sebesar ± 0,005% s/d 0,31% dari pangsa pasar.
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Penjualan merupakan hal yang penting dalam perusahaan, yang tidak lepas 

dari peran yang sangat penting juga yaitu pelanggan. Sehingga dalam menjaga 

stabilitas pangsa pasar, salah satu produsen motor yaitu Yamaha harus 

meningkatkan kualitas mereknya. Dalam meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap merek Yamaha harus mendengarkan masukan dari para konsumen 

sehingga apa yang dibutuhkan konsumen dapat disediakan oleh Yamaha untuk terus 

menjaga dan meningkatkan penjualan Yamaha. Tujuan dari brand communication 

adalah untuk meningkatkan kesadaran dan memori pelanggan terhadap merek 

sehingga pelanggan akan membeli merek yang selalu di ingatnya yang dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan (Zehir et al., 2011). Karena keterlibatan 

pelanggan adalah hasil psikologis dari pengalaman saat menggunakan merek yang 

memotivasi pelanggan untuk membentuk persepsi dan mempengaruhi keterlibatan 

antara perilaku pelanggan dengan merek ( H u s s e i n ,  2 0 1 8 ) . 

 
Dengan  demikian pelanggan Yamaha akan senang dan merasa nyaman 

sehingga  brand  communication  dan  brand  experience  dari  Yamaha  dapat 

dirasakan  oleh  pelanggan  yang  dapat  menambah  nilai  positif  terhadap  brand 

image Yamaha di masyarakat dengan memperhatikan masukan dan keinginan 

konsumen. Menurut hasil penelitian terdahulu dari Chinomona (2016), yang 

membahas tentang brand communication, brand image dan brand trust sebagai 

anteseden brand loyalty di Provinsi Gauteng Afrika Selatan dengan menggunakan 

metode penelitian kuantitatif (SmartPLS-SEM) dan metode  sampling  dari 170 

responden  dimana  151  responden  anonim yang  menghasilkan  hubungan  yang 

positif signifikan. Penelitian selanjutnya dari Winnie & Keni  (2020), mendukung 

hasil dari penelitian terdahulu, dimana penelitian ini menghasilkan hubungan yang 

positif dengan membahas tentang prediksi brand experience dan perceived quality 

terhadap brand loyalty Global Fashion Brands: Brand trust sebagai variabel 

mediasi. Pada penelitian Rahmat & Marso (2020), memiliki hasil yang tidak 

signifikan pada variabel brand experience terhadap brand loyalty serta brand image 

terhadap brand loyalty dalam penelitiannya. Penelitian dari Pandean & Budiono 

(2021), juga mendukung hasil tidak positif dan tidak signifikan yang
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membahasa tentang brand image dan brand experience untuk memprediksi brand 

loyalty  McDonald’s  dengan  brand  trust  sebagai  variabel  mediasi,  dimana 

penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif, dengan teknik analisis 

kuantitatif, dan cross-selectional yang melibatkan 150 responden sebagai sampel 

penelitian (kuisioner) yang menghasilkan hubungan yang tidak positif pada variabel 

brand image terhadap brand loyalty. 

 
Ketika brand image tersebut sudah tercapai, maka terbentuklah brand trust 

yang baik dari pelanggan yang kemudian dapat menjadi brand loyalty Yamaha. 

Brand trust mewakili peran penting sebagai mediator dalam hubungan yang dimiliki 

oleh brand experience dengan brand loyalty (Khan et al., 2019 dalam Paredes et at., 

2020). Tanpa brand image yang positif dan kuat, akan sulit untuk menarik 

pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan tetap, pandangan dan pemikiran 

konsumen tentang suatu produk dapat menimbulkan kepercayaan pada merek dan 

secara bersamaan  menimbulkan loyalitas konsumen ( Rizan, 2012 dalam  

Masman  dkk.,  2020).  Dengan  demikian,  sangatlah  penting  bagi  bisnis untuk  

mencari  cara  untuk  mendapatkan  dan  mempertahankan  brand  loyalty dengan 

membangun kepercayaan konsumen (Pratiwi dkk., 2015). Kepercayaan adalah   

variabel   kunci   dalam   menjaga   hubungan   jangka   panjang   untuk menunjukan 

kepuasan konsumen dengan merek tertentu (Jahangir et al, 2009 dalam Pratiwi dkk., 

2015). Karena nilai positif dari brand trust ialah pengulangan pembelian  produk  

yang  diberikan  karena  konsumen  sudah  merasa  percaya terhadap  merek  tersebut  

karena  kualitas  yang  dimiliki  produk  dari  merek  itu sendiri dan menciptakan 

brand loyalty. Semakin tingginya nilai kepercayaan terhadap suatu merek maka 

akan membuat kita semakin yakin untuk melakukan pembelian pada produk 

tersebut tanpa adanya rasa ragu (Veronica & Rodhiah, 

2021). 
 
 

Pada penelitian sebelumnya sudah banyak dibahas mengenai brand 

communication, brand experience, brand image, brand trust, dan brand loyalty. 

Namun, peniliti masih ingin mengetahui keterkaitan antar variabel tersebut dimasa 

sekarang dengan terdapat perbedaan jumlah sampel, wilayah pengambilan sampel,
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merek yang digunakan peneliti, serta penambahan variabel yang belum ada di 

penelitian sebelumnya. Dengan didasarkan pada kesenjangan penelitian yang 

diidentifikasikan,  maka  dari  itu  peneliti  ingin  mengajukan  penelitian  yang 

berjudul “Pengaruh Brand Communication, Brand Experience, dan Brand 

Image Terhadap Brand Loyalty Yamaha Di Jakarta Barat : Brand Trust 

Sebagai Variabel Mediasi”. 

 
2. Identifikasi Masalah 

 
 

Berdasarkan  latar  belakang  yang  telah  dijabarkan,  maka  masalah  baru 

dapat diidentifikasi. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut: 

 

a. Apakah brand communication memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand image? 

 

b. Apakah brand communication memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand trust? 

 

c. Apakah  brand  experience  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand image? 

 

d. Apakah  brand  experience  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand trust? 

 

e. Apakah  brand  experience  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand loyalty? 

 

f. Apakah brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
 

brand trust? 
 

g. Apakah brand image memiliki pengaruh yang postif dan signifikan terhadap 
 

brand loyalty? 
 

h. Apakah brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
 

brand loyalty? 
 

i. Apakah brand trust dapat memediasi brand communication, brand experience,
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brand image terhadap brand loyalty? 
 

j. Apakah  perceived  quality  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand trust? 

 

k. Apakah  perceived  quality  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand loyalty? 

 

 
3. Batasan Masalah 

 

 

Karena   luasnya   ruang   lingkup   penelitian,   maka   akan   dilakukan 

pembatasan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

a.   Subjek penelitian yang digunakan hanya dibatasi pada pengguna motor 

Yamaha di Jakarta Barat. Pemilihan dan pembatasan subjek bertujuan agar 

pengumpulan data lebih efektif dan efisien baik dari segi waktu, tenaga, 

dan biaya. 

 

b.   Objek penelitian ini hanya dibatasi oleh variabel brand communication, 
 

brand experience, brand image, brand trust, dan brand loyalty. 
 

 
 
 

4. Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan  latar  belakang,  identifikasi  masalah  dan  batasan  masalah 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini ialah sebagai berikut : 

a.   Apakah  brand  communication  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan 

signifikan terhadap brand image produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

b.   Apakah  brand  communication  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan 

signifikan terhadap brand trust produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

c.   Apakah brand experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand image produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

d.   Apakah brand experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand trust produk motor Yamaha di Jakartra Barat?



7  

 
 

 

e.   Apakah brand experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

f. Apakah  brand  image  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand trust produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

g.   Apakah  brand image memiliki  pengaruh  yang  positif  dan signifikan 

terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

h.   Apakah  brand  trust  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan 

terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di Jakarta Barat? 

i. Apakah  brand  trust  dapat  memediasi  brand  communication,  brand 

experience, brand image terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di 

Jakarta Barat? 

 
 
 

B. Tujuan Dan Manfaat 
 

 

1. Tujuan 

 
Tujuan dari penelitian ini ialah : 

 

 

a. Untuk mengetahui brand communication memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap brand image produk motor Yamaha di Jakarta 

Barat. 

 

b. Untuk mengetahui brand communication memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap brand trust produk motor Yamaha di Jakarta Barat. 

 

c. Untuk mengetahui brand experience memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand image produk motor Yamaha di Jakarta Barat. 

 

d. Untuk mengetahui brand experience memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand trust produk motor Yamaha di Jakarta Barat. 

 

e. Untuk mengetahui brand experience memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di Jakarta Barat.
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f. Untuk mengetahui brand image memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di Jakarta Barat. 

 

g. Untuk  mengetahui  brand  image  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan 

signifikan terhadap brand trust produk motor Yamaha di Jakarta Barat. 

 

h. Untuk  mengetahui  brand  trust  memiliki  pengaruh  yang  positif  dan 

signifikan terhadap brand loyalty produk motor Yamaha di Jakarta Barat. 

 

i.  Untuk mengetahui brand trust dapat memediasi brand communication, 

brand experience, brand image terhadap brand loyalty produk motor 

Yamaha di Jakarta Barat. 

 
 
 

2. Manfaat 
 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Membuktikan  pengaruh  brand  communication,  brand  experience, 

dan brand image terhadap brand loyalty Yamaha di Jakarta Barat : brand 

trust sebagai variabel mediasi. 

 
 

b.   Manfaat Praktis 
 

Agar kelak penelitian ini dapat dijadikan referensi banyak orang 

dalam meneliti sehingga dapat diketahui pengaruh brand 

communication, brand experience, dan brand image terhadap brand 

loyalty Yamaha di Jakarta Barat: brand trust sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini juga dapat dipakai sebagai acuan untuk 

pengambilan keputusan oleh pihak-pihak terkait dari Yamaha agar 

dapat lebih berinovasi dan memperhatikan masukan konsumen 

sehingga  dapat  terus  bertahan  dan  bertumbuh  dalam  industri 

otomotif di tanah air.
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