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ABSTRACT 

 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECOMOMICS 

AND BUSSINES  JAKARTA 

 
(A) AURELIA WYNOLA 115210470 

(B) THE INFLUENCE OF THE BRAND IMAGE, BRAND EXPERIENCE, AND 

BRAND TRUST ON THE DECISION TO PURCHASE INTENTION THE KYT 

PRODUCTS IN JAKARTA. 

(C) xvi + 68 Pages + 23 Tables + 7 Pictures + 3 Attachments 

(D) Marketing Management 

(E) Abstract: This study aims to empirically examine the effect of brand image, 

brand experience and brand truston the decisionto purchase intentention the kyt 

products in Jakarta. In carrying out this research, the research method used is 

descriptive quantitative with purposive sampling method. Sampling was carried 

out randomly by distributing questionnaires via Google Form according to the 

required respondent criteria, and 106 respondents were obtained who were 

customers or someone who wears a kyt helmet in Jakarta area. Data processing 

techniques were carried out using Smart-PLS 4.0 software with structural 

equation modeling (SEM). The results of this study indicate that brand image, 

brand experience, and brand trust are positive and significant effect on purchase 

intention. 

(F) Keywords: Brand Image, Brand Experience, Brand Trust, Purchase Intention. 

(G)     References (1997 - 2024) 

(H)     Dr. Frangky Selamat, SE., M.M. 
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ABSTRAK 

 
 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA  

FAKULTAS EKONOMI  

DAN BISNIS  JAKARTA 

 
(A) Aurelia Wynola 115210470 

(B) PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND EXPERIENCE, DAN BRAND TRUST 

TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK HELM KYT DI JAKARTA 

(C) xvi + 68 Halaman + 23 Tabel + 7 Gambar + 3 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh citra 

merek, pengalaman merek dan kepercayaan merek terhadap niat beli produk kyt 

di Jakarta. Dalam melakukan penelitian ini, metode penelitian yang digunakan 

adalah deskriptif kuantitatif dengan metode purposive sampling. Pengambilan 

sampel dilakukan secara acak dengan menyebarkan kuesioner melalui Google 

Form sesuai dengan kriteria responden yang dibutuhkan, dan diperoleh 106 

responden yang merupakan pelanggan atau seseorang yang memakai helm kyt 

di wilayah Jakarta. Teknik pengolahan data dilakukan dengan menggunakan 

software Smart-PLS 4.0 dengan structural equation modeling (SEM). Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, pengalaman merek, dan 

kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

(F) Kata Kunci: Citra Merek, Pengalaman Merek, Kepercayaan Merek, Keputusan 

Pembelian. 

(G) Daftar Acuan (1997 - 2024) 

(H) Dr. Frangky Selamat, SE., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Indonesia adalah negara yang memiliki jumlah penduduk sekitar 283 juta jiwa pada 

pertengahan tahun 2024 (Worldometer.info). Dengan perkembangan jumlah penduduk 

yang cukup pesat serta beragamnya aktivitas kerja setiap orang memungkinkan segala 

aktivitas tersebut dilakukan secara cepat juga. Agar orang-orang dapat melakukan 

pekerjaan lebih cepat, dibutuhkannya sarana pendukung, seperti sarana transportasi. 

Dilihat dari kondisi penduduk Indonesia yang banyak menggunakan”transportasi 

sepeda motor dan mewajibkan para pemakainya memiliki safety dalam berkendara 

seperti helm, jaket, sarung tangan, dan sepatu. Hal ini dapat memicu adanya peluang 

usaha, khususnya bagi produsen helm.  

          Terdapat 90 persen”dari angka kecelakaan berlalu lintas yang berlangsung di 

Indonesia dilatarbelakangi oleh kelalaian manusia”itu sendiri (Otomotif.okezone.com). 

Korlantas”Polri mengungkapkan, korban tewas akibat kecelakaan lalu lintas pada tahun 

2021 mencapai 25.266 jiwa, dan pada tahun 2022 menelan korban tewas sebanyak 

26.100. Data tersebut belum termasuk korban luka berat dan luka ringan. Lalu untuk 

jenis kendaraan yang terlibat dalam kasus kecelakaan tersebut yakni sepeda motor 

sebanyak 73% (dephub.go.id). Perlu diketahui bahwa keselamatan setiap pengendara 

merupakan suatu kebutuhan yang sifatnya wajib terpenuhi dalam berkendara. Oleh 

karena itu, pengendara”diwajibkan untuk selalu taat terhadap peraturan lalu lintas yang 

berlaku. Salah satunya yaitu dengan wajib menggunakan pelindung kepala atau yang 

sering di sebut helm, berdasarkan penetapan Undang-Undang”Republik Indonesia 

Nomor 22 tahun 2009 tentang lalu lintas dan angkutan jalan. Paragraph 1 soal keteriban 

dan keselamatan pasal 106 ayat (8) yaitu “Setiap orang yang mengemudikan”sepeda 

motor dan penumpang”sepeda motor wajib menggunakan helm yang SNI”. Setiap 

orang yang mengemudikan sepeda motor tanpa mengenakan helm Standar Nasional 

Indonesia dapat dipidana dengan pidana kurungan”paling lama 1 bulan atau denda 

paling banyak Rp 250.000. 

          Helm dikatakan baik apabila helm tersebut aman dan nyaman saat digunakan, 

tentunya sudah melewati kriteria seleksi yang dilakukan oleh Department of 
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Transportation (DOT) atau standarisasi transportasi Amerika Serikat, sedangkan di 

Indonesia setiap merek helm wajib mempunyai label Standar Nasional Indonesia (SNI). 

Pengendara sepeda motor diwajibkan menggunakan helm yang memiliki kualitas 

terbaik kala mengendarainya di jalan raya (Hardiana, 2011). Helm yang aman ialah 

helm yang dibuat dari lapisan cangkang luar menutupi seluruh kepala dan menyisakan 

sedikit ruang untuk melihat ke arah depan biasa ini disebut sebagai helm full face. 

Selanjutnya, terdapat helm open face, yaitu helm yang menutupi semua bagian kepala 

dan menyisakan cukup ruang pada area muka dengan penglihatan yang lebih luas. 

Menurut Virawan (2013)”jenis helm tersebut harus ringan pada saat digunakan dan 

dapat melihat dengan jelas”ketika digunakan, baik pada siang hari, malam hari, atau 

pada saat”turun hujan. 

         Di”Indonesia saat ini sudah semakin banyak jenis merek helm yang 

menawarkan kualitas, desain dan harga berbeda-beda itulah yang membuat konsumen 

bingung dalam menetapkan pilihan. Salah satu helm yang sangat diminati oleh 

masyarakat umum adalah helm KYT. Helm KYT adalah “salah satu merek 

helm”produk asli Indonesia yang diproduksi oleh PT. Tarakusuma Indah yang sudah 

berpengalaman dalam”memproduksi helm-helm terkenal dan berkualitas bagi 

pengguna“motor yang ada di Indonesia, helm KYT juga cukup popular dikalangan para 

pembalap Nasional maupun Internasional dan banyak diminati oleh kalangan remaja 

maupun kalangan dewasa. Selain merek helm KYT, PT. Tarakusuma Indah 

memproduksi helm serupa”dengan merek INK dan MDS biasanya digunakan oleh 

pengguna kelas menengah keatas, untuk BMC dan HIU berkonsentrasi pada pengguna 

kelas ekonomi ke bawah. Selain itu, helm KYT sudah memenuhi”standar keamanan 

SNI (Standar Nasional Indonesia) ataupun DOT (Department of Transportation).  

          Setiap perusahaan akan bersaing secara kompetitif dalam hal berinovasi dan 

menawarkan berbagai jenis produk baru dengan inovasi yang berbeda.“Produsen helm 

tentunya memiliki keunggulan masing-masing”dan”semuanya bersaing dalam 

merebutkan pangsa pasar konsumen melalui berbagai terobosan dan inovasi. Berikut 

adalah beberapa jenis merek helm yang terdapat pada Top Brand Index : 

Tabel 1. 1  

Daftar Merek Helm Menurut Top Brand Index 

Tahun 2018-2020 
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Sumber :”www.Topbrand-award.or.id”2018-2020 

          Berdasarkan"tabel 1.1 di atas bahwa merek KYT menduduki posisi pertama 

dan merajai pangsa pasar helm yang ada di Indonesia dari tahun ke tahun tetapi 

mengalami”penurunan”dari tahun ke tahun”begitupun dengan”merek helm”lainnya. 

         “Keputusan”pembelian”penting”untuk”diperhatikan,”agar”pelaku”usaha 

dapat”menciptakan”strategi”pemasaran”untuk”menarik”minat”beli”konsumen.”Saat 

membeli suatu produk, konsumen”memiliki”banyak”alasan”mengapa”mereka 

membeli”produk”tersebut”seperti”karena”harga, pelayanan, dan”manfaat dari produk 

sehingga”mereka”merasa”puas”membeli”produk”tersebut.”Tetapi ada juga"konsumen 

yang”melakukan”pembelian”dengan”alasan”kebutuhan”akan”suatu”produk” (Kotler, 

2002). Keputusan”pembelian”merupakan”suatu”konsep”dalam”perilaku”pembelian 

dimana”konsumen”memutuskan”untuk”bertindak”atau”melakukan”sesuatu dan dalam 

hal”ini”melakukan”pembelian”ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu 

(Belawera, 2013).”Pengambilan keputusan konsumen pada”dasarnya merupakan 

proses”pemecahan masalah.“Peneliti menggunakan variabel keputusan”pembelian ini 

karena studi tentang”keputusan pembelian masih layak untuk diteliti mengingat 

semakin”banyaknya produk yang beredar mengakibatkan perlunya berbagai 

pertimbangan bagi masyarakat dalam melakukan keputusan pembelian. Kebanyakan 

konsumen, baik konsumen individu maupun pembeli organisasi melalui proses mental 

yang hampir sama dalam memutuskan produk dan merek apa yang akan dibeli 

(Yulindo, 2013).“Keputusan pembelian konsumen dapat dilakukan apabila produk 

tersebut”sesuai dengan apa yang”diinginkan dan”dibutuhkan”konsumen.”  

          Purchase Intention mengacu pada tahap pengambilan keputusan konsumen 

yang meneliti alasan untuk memperoleh produk atau merek tertentu (Shah et al., 2012) 

dan melibatkan keinginan konsumen untuk memperoleh produk atau merek tersebut 

dalam kondisi internal dan eksternal tertentu. Niat pembelian dapat dikelompokkan 

menjadi tiga jenis pembelian, tidak direncanakan, sebagian direncanakan, dan 

No Merek % No Merek % No Merek %

1 KYT 34,60% 1 KYT 30,30% 1 KYT 25,90%

2 INK 19,60% 2 INK 19,60% 2 INK 18,70%

3 GM 8,90% 3 GM 9,40% 3 GM 7,50%

4 BMC 8,30% 4 BMC 8,20% 4 BMC 6,40%

5 LTD 3,70% 5 LTD 7,30% 5 LTD 4,80%

2018 2019 2020

http://www.topbrand-award.or.id/
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sepenuhnya direncanakan (Onurlubas, 2018). Purchase Intention adalah proses 

pengambilan keputusan dimana di dalamnya melibatkan dan memutuskan apa yang 

ingin dibeli dam apa yang tidak dibeli setelah memperoleh aktivitas sebelumnya 

(Assauri, 2015).  

          Brand Image adalah salah satu asset terpenting perusahaan, memberikan 

keunggulan kompetitif dibandingkan pesaing dan tetap berada dibenak konsumen, yang 

sering kalinya menghasilkan loyalitas pelanggan (Chang, 2020). Brand Image 

mencakup persepsi individu terhadap suatu merek atau perusahaan (Lin et al., 2017a) 

dan dapat mencakup pengalaman sebelumnya, asosiasi, informasi atau ingatan mental 

yang dimiliki konsumen mengenai merek tersebut (Lin dan Chang, 2013). Kekuatan 

Brand Image dapat bervariasi tergantung pada nilai fungsional (misalnya kinerja, 

penampilan) dan simbolis (misalnya status, keanggotaan kelompok) konsumen 

(Salciuvene et al., 2009). Brand Image yang terdefinisi dengan baik dapat menambah 

nilai merek yang dirasakan pelanggan secara keseluruhan (Chen et al., 2017). Merek 

(Brand) mempunyai potensi yang besar untuk memperoleh keuntungan lebih apabila 

perusahaan dapat memanfaatkan suatu merek dengan baik secara terus-menerus. Sama 

halnya dengan helm KYT ini memiliki merek yang kuat di pangsa pasar serta 

diproduksi oleh PT. Tarakusuma Indah dimana PT. Tarakusuma Indah telah merajai 

pangsa pasar helm yang ada di Indonesia.  

          Brand Experience mengacu pada bagaimana konsumen menanggapi 

rangsangan terkait merek yang membentuk desain merek, identitas, komunikasi 

pemasaran, kemasan produk dan lingkungan (Brakus et al., 2009). Ini mencakup 

persepsi holistik konsumen terhadap suatu merek termasuk kontak pribadi yang mereka 

miliki dengan merek, yaitu sensorik, afektif, intelektual dan perilaku (Zarantonello dan 

Schmitt, 2010), yang dapat membentuk sikap dan perilaku mereka terhadap merek 

(Mostafa dan Kasamani, 2021). Dalam hal merek helm KYT di tahun 2024 ini, KYT 

berhasil menjadi brand helm terbaik di Indonesia dengan brand index sebesar 20,2%. 

          Brand Trust melibatkan keyakinan di mana satu pihak bergantung pada pihak 

lain yang bersedia diandalkan (Morgan dan Hunt, 1994). Umumnya dikaitkan dengan 

konsistensi, keandalan, tanggung jawab, keadilan, dan hubungan konsumen-merek 

(Matzler et al., 2008), kepercayaan merek, komponen kognitif, mengacu pada kemauan 

konsumen untuk bergantung pada kemampuan merek untuk mencapai fungsi yang 

diidentifikasi (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Kepercayaan konsumen terhadap suatu 
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merek dapat menghasilkan sikap positif, mengurangi ketidakpastian, dan meningkatkan 

komitmen pelanggan jangka panjang (Chen dan Cheng, 2018).  

          Intensitas konsumen untuk membeli produk dipengaruhi oleh faktor-faktor 

penting seperti brand image, brand experience, dan brand trust (Wong, 2023).”Brand 

Image merupakan salah satu asset”terpenting perusahaan, memberikan keunggulan 

kompetitif”dibandingkan pesaing dan tetap berada di benak konsumen yang sering kali 

menghasilkan”loyalitas”pelanggan (Chang, 2020).“Brand”Experience”mengacu”pada 

bagaimana”konsumen”merespons”rangsangan terkait merek yang membentuk”desain 

merek, identitas, komunitas pemasaran, kemasan produk, dan lingkungan”(Brakus et 

al., 2009). Dalam konteks”hubungan konsumen merek (Matzler et al., 2008), Brand 

Trust merupakan sebuah komponen”kognitif yang mengacu pada”kesediaan konsumen 

untuk bergantung pada kemampuan”merek dalam mencapai fungsi”yang telah 

diidentifikasi”(Chaudhuri and Holbrook, 2001).  

               Walaupun helm KYT sudah memiliki merek yang baik di mata konsumen dan 

sudah terkenal di pangsa pasar Nasional maupun Internasional tetapi dari data yang 

terlampir pada tabel 1.1 setiap tahunnya mengalami penurunan. Mengacu pada uraian 

latar belakang masalah diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan”penelitian 

dengan judul “Pengaruh Brand Image, Brand Experience, dan Brand Trust 

Terhadap”Purchase”Intention Produk Helm”KYT di Jakarta”. 

2. Identifikasi Masalah  

               Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka peneliti dapat 

melakukan identifikasi masalah yang dapat dirumuskan sebagai berikut: 

a. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

b. Apakah brand experience memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

c. Apakah brand trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

3. Batasan Masalah 

               Batasan masalah dalam skripsi ini dimaksudkan”supaya ruang lingkup 

masalah tidak terlalu luas sehingga analisis dan pembahasan tidak menjadi bias 

melainkan”lebih fokus dan terarah”kepada pokok masalah yang sebenarnya. Batasan 

masalah”dalam”penelitian ini, yaitu : 

a. Subjek dalam “penelitian ini dibatasi hanya pada individu yang mengendarai 

sepeda motor dan menggunakan”produk helm KYT. Pembatasan pada subjek 
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dalam”penelitian bertujuan untuk”mengumpulkan data dengan lebih efektif dan 

efisien. 

b. Dalam penelitian ini, variabel yang diambil atau diuji adalah brand image, 

brand experience, brand trust dan purchase intention. 

c. Ruang”lingkup pada penelitian ini terbatas pada pengguna”helm KYT yang 

berdomisili di Jakarta. Pembatasan”ruang lingkup dalam penelitian ini 

bertujuan”untuk”menghemat”waktu. 

4. Rumusan Masalah 

               Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh brand image yang terhadap purchase intention 

produk helm KYT di Jakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh brand experience yang terhadap purchase intention 

produk helm KYT di Jakarta? 

c. Apakah terdapat pengaruh brand trust yang terhadap purchase intention produk 

helm KYT di Jakarta? 

B. Tujuan dan Manfaat  

1. Tujuan 

                  Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris bahwa: 

a. Untuk mengetahui”pengaruh brand image terhadap purchase intention 

pada produk helm KYT di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui”pengaruh brand experience terhadap purchase intention 

pada produk helm KYT di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui”pengaruh brand trust terhadap purchase intention”pada 

produk helm KYT di Jakarta. 

2. Manfaat 

Hasil dari penelitian ini”diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pihak-pihak 

yang memerlukannya, manfaat yang diharapkan antara lain : 

a. Manfaat Teoritis 
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Penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai acuan peningkatan 

pembelajaran”serta menjadi referensi bagi peneliti yang ingin”melakukan 

penelitian”sejenis.  

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi berupa informasi dan 

masukan tentang bagaimana perusahaan dalam peningkatan strategi 

pemasarannya guna mencapai target yang diinginkan dengan 

mempertimbangkan variabel brand image, brand experience, dan brand 

trust terhadap purchase intention. 
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