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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis bagaimana pengaruh 
brand awareness, brand image dan media communication terhadap kepu-
tusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio Sporty (Studi Kasus Pada 
Konsumen Yamaha Mio Sporty Yamaha Agung Motor Brebes) secara par-
sial maupun simultan.  Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen 
yang membeli Yamaha Mio Sporty di Yamaha Agung Motor Brebes 
pada tahun 2010. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan 
metode random sampling dan diperoleh sebanyak 97 konsumen.  Hasil 
analisis regresi data menunjukkan persamaan sebagai berikut Y = 5,455 
+0,171X1+0,226X2+0,148X3. Brand awareness, brand image dan media 
communication berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap kepu-
tusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio Sporty pada Yamaha Agung 
Motor Brebes.  Simpulan penelitian ini adalah keputusan pembelian sepeda 
motor Yamaha Mio Sporty mampu dijelaskan oleh variabel brand aware-
ness, brand image dan media communication sebesar 55,3% dan sisanya 
yaitu sebesar 44,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini.
Abstract

The purpose of  this study was to analyze how the influence of  brand awareness, 
brand image and communication media on purchase decisions Yamaha Mio Spor-
ty (Case Studies in Consumer a motorcycle Yamaha Mio Sporty Yamaha Agung 
Motor Brebes) partially or simultaneously. This is the entire study population of  
consumers who purchase a motorcycle Yamaha Mio Sporty in Yamaha Agung 
Motor Brebes in 2010. Sampling was conducted using random sampling method 
and obtained as many as 97 consumers. The results of  regression analysis of  data 
showed the following equation Y = 5.455 +0.171 X1 +0.226 X2 +0.148 X3.  
Brand awareness, brand image and media communications affect simultaneous-
ly and partially on the purchase decision a motorcycle Yamaha Mio Sporty in 
Yamaha Agung Motor Brebes. The conclusions of  this study was the decision of  
buying a motorcycle Yamaha Mio Sporty can be explained by the variable brand 
awareness, brand image and communication media by 55.3% and the balan-
ce that is equal to 44.7% explained by other variables not examined in this study.
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PENDAHULUAN

Keputusan pembelian suatu produk dalam 
diri konsumen tidak terjadi begitu saja, tetapi 
membutuhkan suatu proses. Proses pengambilan 
keputusan untuk membeli suatu produk dimulai 
dari pengenalan masalah, pencarian informasi, 
evaluasi terhadap beberapa alternatif, yang se-
lanjutnya akan tercipta suatu keputusan pembe-
lian serta terbentuknya perilaku pasca pembelian 
(Kotler, 2005).  Brand (merek) memegang pera-
nan penting dalam pemasaran. Ada perbedaan 
yang cukup besar antara produk dan merek. Pro-
duk hanyalah sesuatu yang dihasilkan pabrik, 
sedangkan merek merupakan sesuatu yang dibeli 
konsumen. Bila produk bisa dengan mudah diti-
ru pesaing maka merek selalu memiliki keunikan 
yang relatif  sukar dijiplak. Merek berkaitan erat 
dengan persepsi, sehingga sesungguhnya persain-
gan yang terjadi antara perusahaan adalah perta-
rungan persepsi dan bukan sekedar pertarungan 
produk Aaker (1996) dalam Tjiptono (1997). 
Merek sebenarnya merupakan janji penjual un-
tuk secara konsisten memberikan feature, manfaat 
dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek 
terbaik memberikan jaminan kualitas, Rangkuti 
(2004).

Brand awareness (kesadaran merek) meru-
pakan kemampuan konsumen untuk mengiden-
tifikasi suatu merek pada kondisi yang berbeda, 
dapat dilakukan dengan pengenalan merek dan 
pengingatan kembali terhadap suatu merek ter-
tentu. Kesadaran merek diciptakan dan ditingkat-
kan dengan cara meningkatkan keakraban merek 
melalui paparan berulang sehingga konsumen 
merasa mengenal merek tersebut Keller (2003) 
dalam Radder dan Huang (2008).

Dalam melakukan keputusan pembelian 
konsumen juga memperhatikan citra dari suatu 
merek (brand image). Brand image adalah asosiasi 
atau persepsi konsumen berdasarkan ingatan me-
reka terhadap suatu produk . Brand image (citra 
merek) tidak terdapat dalam fitur, teknologi atau 
jenis produk itu sendiri, citra timbul karena iklan, 
promosi, atau penggunanya. Melalui citra merek, 
konsumen dapat mengenali produk, mengevalu-
asi kualitas, mengurangi resiko pembelian, dan 
memperoleh pengalaman tertentu serta menda-
patkan kepuasan tertentu dari suatu produk (Kel-
ler, 1993) dalam Lin (2007).

Kotler (2000), menyebutkan bahwa para 
pembeli mungkin mempunyai tanggapan berbe-
da terhadap citra perusahaan atau merek. Brand 
image (citra merek) adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya. Citra di-
pengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol 

perusahaan. Citra yang efektif  akan berpengaruh 
terhadap tiga hal yaitu : pertama, memantapkan 
karakter produk dan usulan nilai. Kedua, meny-
ampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda 
sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pe-
saing. Ketiga, memberikan kekuatan emosional 
yang lebih dari sekadar citra mental. Supaya bisa 
berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap 
sarana komunikasi yang tersedia dan kontak me-
rek.

Selain itu, faktor lain penentu keberhasilan 
suatu program pemasaran adalah promosi. Hal 
ini dikarenakan konsumen dalam melakukan 
pembelian membutuhkan informasi tentang sua-
tu produk. Pada hakikatnya promosi adalah sua-
tu bentuk komunikasi pemasaran yaitu aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan infor-
masi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli, 
dan loyal pada produk yang ditawarkan perus-
ahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 1997). Jadi 
dengan adanya promosi ini maka dapat berpen-
garuh juga bagi konsumen dalam menentukan 
keputusan untuk membeli suatu produk tertentu.

Untuk menjalankan suatu promosi penju-
alan dibutuhkan suatu media communication atau 
alat komunikasi sebagai penyalur pesan yang in-
gin disampaikan oleh perusahaan terhadap kon-
sumen sehingga pesan dapat lebih mudah dimen-
gerti serta konsumen dapat mengetahui dengan 
pasti mengenai informasi dari produk tersebut. 
Dalam dunia pemasaran, istilah “media” berar-
ti sarana komunikasi misalnya koran, majalah, 
radio, televisi, billboard, pamflet, dan internet. 
Pengiklan menggunakan media untuk menyam-
paikan pesan-pesan komersial kepada target pa-
sar mereka, dan media tersebut tergantung pada 
tingkatan-tingkatan berbeda dalam pengeluaran 
iklan untuk menutup pengeluaran operasional 
tersebut (Rajagopal, 2006).

Pada zaman modern seperti sekarang ini, 
sarana transportasi telah menjadi bagian yang 
penting dari kehidupan manusia. Hal ini dikare-
nakan transportasi merupakan sarana utama bagi 
manusia dalam kehidupan sehari-hari untuk ber-
gerak dan berpindah dari satu tempat ke tempat 
lainnya dengan cepat. Seiring dengan perkem-
bangan teknologi dan pembangunan yang ada 
di segala bidang saat ini, perkembangan sarana 
transportasi pun telah berkembang pesat. Mulai 
dari sarana transportasi yang sangat sederha-
na sampai transportasi mewah dengan berbagai 
bentuk dan model. Motor merupakan salah satu 
bentuk alat transportasi darat yang diminati oleh 
masyarakat.
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Pada umumnya masyarakat membeli mo-
tor untuk menikmati dua fungsi, yaitu: sebagai 
sarana untuk mengantarkan penumpang dari 
satu tempat ke tempat yang lainnya dan men-
gangkut barang–barang dalam aktivitas seha-
ri–hari, sedangkan fungsi lainnya adalah untuk 
mendapatkan suatu prestise atau gengsi yang akan 
memberikan kepuasan tersendiri bagi seseorang. 
Prestise atau gengsi tersebut diperoleh dengan 
cara membeli produk motor yang telah memiliki 
nama atau produk yang berkualitas. Sepeda mo-
tor merupakan sarana transportasi roda dua yang 
banyak digemari oleh masyarakat terutama bagi 
pengguna jalan. Hal ini dikarenakan sepeda mo-
tor merupakan alat transportasi yang irit bahan 
bakar. Dengan sepeda motor, masyarakat dapat 
melancarkan kegiatannya sehari-hari tanpa perlu 
khawatir terjebak kemacetan.

Saat ini persaingan sepeda motor di Indo-
nesia semakin ramai. Tren pasar ternyata beru-
bah, pamor bebek selama puluhan tahun mulai 
digantikan skutik. Pasar sepeda motor matik di-
ramaikan oleh tiga merek besar yaitu Yamaha, 
Honda dan Suzuki. Berikut merupakan data pen-
jualan sepeda motor di Indonesia selama tahun 
2010.  Penjualan Honda dalam kategori motor 
bebek unggul dibanding yang lain yaitu sebe-
sar 1.696.411 unit, namun pada kategori motor 
skutik Honda dikalahkan oleh Yamaha dengan 
penjualan sebanyak 1.661.496 unit, disusul oleh 
Honda dengan penjualan sebanyak 1.551.386 
dan Suzuki yang hanya 163.659 unit. Hal terse-
but membuktikan bahwa sepeda motor skutik 
keluaran Yamaha lebih diminati oleh masyarakat 
Indonesia.

Yamaha merupakan salah satu merek 
sepeda motor ternama asal Jepang yang sukses 
di Indonesia. Salah satu produk sepeda motor 
keluarannya adalah Yamaha Mio Sporty yang 
merupakan sepeda motor jenis otomatik. Pada 
awalnya sepeda motor ini di segmentasikan dan 
di desain khusus untuk kaum hawa. Desainnya 
yang mungil, ramping dan mudah dikendarai 
(automatic) menyebabkan Yamaha Mio diminati 
oleh kaum hawa. Namun berkat teknologi matic, 
handling dan akselerasi yang luar biasa membuat 
banyak lelaki juga jatuh cinta pada motor ini. Bu-
kan itu saja, Yamaha Mio Sporty dikenal oleh se-
bagian besar motobikers dan modifikator sebagai 
motor yang paling mudah untuk dimodifikasi. Ini 
merupakan salah satu nilai lebih yang ada pada 
skutermatik ini.

Volume penjualan sepeda motor Yamaha 
Mio Sporty pada dealer Yamaha Agung Motor 
Brebes mengalami fluktuasi yang cenderung me-
nurun sepanjang tahun 2010 berdasar hasil obser-

vasi awal. Tahun 2010 untuk tipe Mio Sporty pe-
rusahaan menargetkan penjualan sebanyak 290 
unit yang artinya perusahaan dikatakan gagal 
dalam memasarkan produk apabila tidak meme-
nuhi target penjualan yang telah ditetapkan pe-
rusahaan. Pada bulan februari volume penjualan 
mio sporty naik mencapai 12 unit dari 268 unit 
menjadi 280 unit namun kenaikan penjualan ini 
tidak memenuhi target penjualan yang telah di-
tetapkan oleh perusahaan. Perusahaan telah me-
menuhi target penjualan dari bulan maret hing-
ga bulan agustus meskipun pada bulan mei dan 
agustus mengalami penurunan penjualan. Penju-
alan terbanyak terjadi pada bulan Juli yaitu sebe-
sar 314 unit kemudian pada bulan agustus hingga 
November perusahaan mengalami penurunan 
volume penjualan. Di penghujung tahun peru-
sahaan mengalami kenaikan penjualan namun 
hanya sebesar empat unit saja. Penurunan volu-
me penjualan pada Yamaha Agung Motor Brebes 
dapat terjadi karena adanya persaingan yang ke-
tat antara berbagai merek dan tipe sepeda motor 
jenis skutik yang terjadi di Indonesia.

Yamaha Mio Sporty merupakan salah 
satu merek sepeda motor ternama di Indonesia. 
Sepeda motor ini merupakan salah satu pioneer 
sepeda motor matic di Indonesia jauh sebelum 
merek lain mengeluarkan produk yang sejenis. 
Berbagai slogan digunakan untuk menanamkan 
brand awareness di benak konsumen mengenai 
merek ini. Slogan “Mio Suka-Suka” merupakan 
slogan yang digunakan untuk menumbuhkan 
brand awareness konsumennya. Yamaha berusaha 
keras untuk menumbuhkan kesan bahwa mio 
sporty merupakan sepeda motor yang trendi, gaya 
dengan warna dan striping baru yang membuat 
penggunanya lebih percaya diri, serta inovatif  
dibandingkan dengan skutik lain yang sejenis. 
Penciptaan brand awareness (kesadaran merek) 
merupakan hal yang penting. Tujuannya adalah 
untuk membedakan suatu produk dengan produk 
pesaing. Dengan adanya keberadaan merek da-
lam ingatan konsumen, maka yang diharapkan 
konsumen lebih mengerti akan merek. Tapi men-
gapa dengan menerapkan slogan tersebut volume 
penjualan pada dealer Yamaha Agung Motor 
Brebes mengalami penurunan padahal brand awa-
reness dapat menciptakan suatu nilai, salah satu 
nilai tersebut adalah mempertimbangkan merek. 
Langkah pertama dalam suatu proses pembelian 
adalah seleksi merek-merek yang dikenal dalam 
suatu kelompok untuk mempertimbangkan dan 
diputuskan merek mana yang akan dibeli. Merek 
dengan top of  mind yang tinggi mempunyai nilai 
pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak 
tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak 
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akan dipertimbangkan dalam benak konsumen 
(Durianto, 2001).

Mio sporty merupakan brand sepeda motor 
yang yang berasal dari sebuah merek yang me-
miliki citra yang baik di mata konsumen. Kon-
sumen mengerti bahwa Yamaha merupakan 
sebuah perusahaan otomotif  yang berkualitas. 
Terbukti dengan berbagai penghargaan yang di-
raih karena kualitas dan inovasi yang dilakukan 
oleh Yamaha. Hal tersebut menunjukan bahwa 
Yamaha bukanlah merek yang diragukan lagi, te-
tapi mengapa volume penjualan pada dealer res-
minya mengalami penurunan? Padahal Yamaha 
merupakan merek ternama yang sudah tidak di-
ragukan lagi. Fakta tersebut bertentangan dengan 
pendapat Grewal, Krishnan, Baker, dan Borin 
(1998) dalam Lin (2007), yang menyatakan sema-
kin baik brand image, semakin konsumen mem-
berikan pengakuan terhadap kualitas produknya.

Sarana komunikasi merupakan faktor 
penting yang mempengaruhi keputusan pem-
belian konsumen akan suatu produk tertentu. 
Untuk menjalankan suatu promosi penjualan 
dibutuhkan suatu media communication atau alat 
komunikasi sebagai penyalur pesan yang ingin 
disampaikan oleh perusahaan terhadap konsu-
men sehingga pesan dapat lebih mudah dimen-
gerti serta konsumen dapat mengetahui dengan 
pasti mengenai informasi dari produk tersebut. 
Media communication adalah sarana komunikasi 
misalnya koran, majalah, radio, televisi, billboard, 
pamflet, dan internet. Pengiklan menggunakan 
media communication untuk menyampaikan pe-
san-pesan komersial kepada target pasar mereka 
(Rajagopal, 2006).

Yamaha Mio Sporty telah menggunakan 
media communication untuk menyalurkan pe-
san komersial sehubungan dengan produk yang 
dipromosikan. Dengan menggunakan media 
communication diharapkan dapat menyampaikan 
pesan kepada sasaran pasarnya. Berbagai media 
communication seperti koran, radio, televisi, dan 
internet telah digunakan untuk menyampaikan 
pesan kepada konsumennya tapi mengapa pen-
jualan pada dealer resminya justru mengalami 
penurunan? padahal dengan adanya media maka 
informasi dari perusahaan mengenai produknya 
dapat tersampaikan kepada konsumen yang pada 
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian-
nya sesuai dengan informasi yang dia peroleh 
(Rajagopal, 2006).  Tujuan penelitian ini adalah 
Yntuk mendiskripsikan dan menganalisis penga-
ruh brand awareness, brand image, dan media com-
munication terhadap keputusan pembelian Sepe-
da Motor Yamaha Mio Sporty di Yamaha Agung 
Motor Brebes baik secara parsial maupun simul-

tan. 
Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu 

perusahaan agar dapat sukses dalam persaingan 
adalah berusaha mencapai tujuan untuk mencip-
takan dan mempertahankan pelanggan, sebab 
dalam hal ini pelanggan adalah kunci keuntun-
gan. Konsumen dalam melakukan proses pembe-
lian sepeda motor Yamaha Mio Sporty dipenga-
ruhi oleh brand awareness, brand image  dan media 
Communication.

Kesadaran merek konsumen merupakan 
hal yang penting bagi perusahaan. Konsumen 
cenderung membeli suatu merek yang sudah di-
kenal, karena dengan membeli merek yang sudah 
dikenal, mereka merasa aman terhindar dari ber-
bagai resiko pemakaian dengan asumsi bahwa 
merek yang sudah dikenal lebih dapat diandalkan 
Durianto (2001).

Kesadaran merek (brand awareness) me-
mainkan peranan penting dalam pengambilan 
keputusan konsumen mengenai pertimbangan 
merek mana yang akan digunakan Macdonal & 
Sharp (2003) dalam Radder & Huang (2008). Se-
lama proses pengambilan keputusan, konsumen 
memilih produk-produk dan merek yang mereka 
sadari atau ingat. Ini merupakan set pertimban-
gan yang penting, karena sebuah merek yang bu-
kan bagian dari pertimbangan tidak akan dipilih. 
Dengan kata lain, merek yang memiliki top of  
mind yang tinggi memiliki kemungkinan paling 
tinggi untuk dipilih oleh konsumen.

Penelitian tentang pengaruh brand aware-
ness terhadap keputusan pembelian konsumen 
sudah pernah dilakukan oleh Laetitia Radder 
dan Wei Huang dari Nelson Mandela University 
di South Africa pada tahun 2008. Dalam jurnal-
nya yang berjudul High-involvement and low-invol-
vement products, a comparison of  brand awareness 
among students at a South African University me-
nyatakan adanya pengaruh yang signifikan dari 
brand awareness terhadap keputusan pembelian 
terhadap produk pakaian olahraga dan produk 
minuman kopi, namun pengaruh yang paling 
tingggi adalah pengaruh brand awareness terhadap 
produk kopi.

Menurut Rangkuti (2004), brand image 
merupakan sekumpulan asosiasi merek yang ter-
bentuk dibenak konsumen. Jadi, dapat disimpul-
kan bahwa asosiasi merek berkaitan erat dengan 
brand image. Durianto (2001), berpendapat bahwa 
berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan 
akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut 
brand image. Semakin banyak asosiasi yang saling 
berhubungan maka semakin kuat brand image 
yang dimiliki oleh merek tersebut.

Menurut Grewal, Krishnan, Baker, dan 



5

Wulan Suciningtyas/ Management Analysis Journal 1 (1) (2012)

Borin (1998) dalam Lin (2007), semakin baik 
(brand image) citra merek, maka semakin konsu-
men memberikan pengakuan terhadap kualitas 
produknya. Konsumen biasanya mengambil ke-
putusan pembelian secara singkat apabila terda-
pat beberapa merek yang sejenis yang menawar-
kan manfaat yang sama. Sehingga citra merek 
sering digunakan sebagai salah satu faktor untuk 
menentukan keputusan pembelian suatu produk.

Penelitian mengenai brand image terhadap 
keputusan pembelian sudah pernah dilakukan se-
belumnya oleh Nan-Hong Lin dari Tatung Uni-
versity, Taiwan. Dalam jurnalnya yang berjudul 
Purchase Intention Moderated by Price Discount me-
nyatakan bahwa brand image berpengaruh terha-
dap keputusan pembelian untuk produk kosme-
tik. 

Media communication adalah sarana komu-
nikasi misalnya koran, majalah, radio, televisi, 
billboard, pamflet, dan internet. Pengiklan meng-
gunakan media komunikasi atau media communi-
cation untuk menyampaikan pesan-pesan komer-
sial kepada target pasar mereka (Rajagopal,2006). 
Beberapa indikatornya (Tjiptono,1997), yaitu : 
media elektronik (televisi dan radio), media cetak 
(koran dan majalah), media luar ruang (poster 
dan spanduk), dan media lini bawah (pameran 
dan point of  purchase). Dengan adanya media 
maka informasi dari perusahaan mengenai pro-
duknya dapat tersampaikan kepada konsumen 
yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan 
pembeliannya sesuai dengan informasi yang dia 
peroleh (Rajagopal,2006).

Penelitian mengenai hubungan media com-
munication terhadap keputusan pembelian juga 
pernah dilakukan oleh Rajagopal dari Monte-
rey Institute of  Technology and Higher Educa-
tion, Mexico pada tahun 2006. Dalam jurnanya 
yang berjudul Influencing of  Advertising Variability, 
Brand Extention Effect, Brand Name, Variety Seeking 
Behavior, and Costumer Value on Buying Decision: 
A Multi-Experiment Analysis menunjukan adanya 
hubungan antara media communication terhadap 
keputusan pembelian. media communication ber-
pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Menurut Tjiptono (1997) pengambilan 
keputusan pembelian merupakan suatu kegia-
tan individu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan dan mempergunakan barang yang 
ditawarkan. Terdapat hubungan antara brand awa-
reness dan keputusan pembelian. Apabila tingkat 
brand awareness tinggi, konsumen cenderung lebih 
mudah dalam melakukan keputusan pembelian. 
Konsumen biasanya memiliki keterbatasan men-
genai pengetahuan waktu dan produk saat akan 
melakukan pembelian dan dihadapkan pada 

produk yang sejenis, dan brand image sering digu-
nakan untuk membuat keputusan pembelian se-
cara cepat, Richardson, Dick, Jain, (1994) dalam 
Lin 2007).  Melalui media communication dapat 
membentuk persepsi dibenak konsumen sehing-
ga mempengaruhinya di dalam mengambil kepu-
tusan untuk membeli (Rajagopal, 2006).  

METODE PENELITIAN

Berdasarkan data tersebut, jumlah dari 
pembeli sepeda motor Yamaha Mio Sporty Ya-
maha Agung Motor Brebes selama bulan januari 
sampai Desember adalah 3413 orang.  Berdasar 
hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin, 
maka sampel yang digunakan sebanyak 97 res-
ponden.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian terbukti bah-
wa brand awareness, brand image, dan media commu-
nication mempunyai pengaruh yang positif  dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda 
motor Yamaha Mio Sporty di Yamaha Agung 
Motor Brebes. Hal tersebut dapat diartikan bah-
wa keputusan pembelian akan meningkat jika 
brand awareness, brand image, dan media communi-
cation ditingkatkan. Dengan hasil tersebut, maka 
dapat disimpulkan bahwa betapa pentingnya 
variabel brand awareness, brand image, dan media 
communication dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian sepeda motor Yamaha Mio Sporty. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa se-
cara parsial brand awareness mempengaruhi ke-
putusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio 
Sporty pada dealer Yamaha Agung Motor Brebes. 
Hal tersebut ditunjukan dari nilai positif  pada 
koefisien regresi untuk variabel brand awareness 
yaitu sebesar 0,171 yang berarti bahwa jika se-
peda motor Yamaha Mio Sporty meningkatkan 
brand awareness-nya sebesar 1 satuan dan varia-
bel independen lainnya tetap, maka keputusan 
pembelian masyarakat akan meningkat sebesar 
0,171 satuan. Dengan demikian brand awareness 
mempunyai peranan penting bagi produsen mo-
tor Yamaha Mio Sporty untuk meningkatkan 
volume penjualan melalui keputusan pembelian 
masyarakat pada produk sepeda motor Yama-
ha Mio Sporty. Brand awareness yang diciptakan 
pada sepeda motor Yamaha Mio Sporty san-
gat menarik sehingga mampu mempengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian. Brand 
awareness yang diciptakan diantaranya Yamaha 
Mio Sporty menggunakan bahasa yang singkat 
sehingga memudahkan konsumen untuk mema-
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hami pesan yang terkandung dalam iklanannya. 
Hal tersebut tentunya dapat menumbuhkan kesa-
daran yang lebih kuat mengenai produk sepeda 
motor ini. Yamaha Mio Sporty juga selalu meng-
gunakan slogan yang menarik untuk memudah-
kan konsumen dalam mengingat merek misalnya 
dengan menggunakan slogan “mio suka-suka”, 
sepeda motor Yamaha Mio Sporty diiklankan di 
televisi, dan sering mensponsori kegiatan olahra-
ga maupun acara kuis di televisi. Hal-hal tersebut 
mampu mempengaruhi keputusan pembelian se-
peda motor Yamaha Mio Sporty sehingga sesuai 
dengan teori yang dikemukakan oleh Durianto, 
(2001) bahwa merek dengan top of  mind yang 
tinggi mempunyai nilai pertimbangan yang ting-
gi. Jika suatu merek tidak tersimpan dalam inga-
tan, merek tersebut tidak akan dipertimbangkan 
dalam benak konsumen.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh 
pendapat yang dikemukakan oleh Simamora, 
(2001) yang menyatakan bahwa langkah pertama 
dalam proses pembelian adalah menyeleksi se-
kumpulan merek untuk dipertimbangkan. Apa-
bila suatu merek berada dalam ingatan konsu-
men maka merek tersebut akan dipertimbangkan 
untuk dipilih. Peran brand awareness (kesadaran 
merek) dalam keputusan pembelian tergantung 
pada tingkatan akan pencapaian kesadaran me-
rek dibenak konsumen. Konsumen cenderung 
akan membeli produk dengan merek yang sudah 
dikenal karena merasa aman, terhindar dari ber-
bagai resiko dengan asumsi bahwa merek produk 
yg sudah dikenal lebih dapat diandalkan. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa seca-
ra parsial brand image mempengaruhi keputusan 
pembelian sepeda motor Yamaha Mio Sporty 
pada dealer Yamaha Agung Motor Brebes. Hal 
tersebut ditunjukan dari nilai positif  pada koefisi-
en regresi untuk variabel brand image yaitu sebesar 
0,226 yang berarti bahwa jika sepeda motor Ya-
maha Mio Sporty meningkatkan brand image-nya 
sebesar 1 satuan dan variabel independen lainnya 
tetap, maka keputusan pembelian masyarakat 
akan meningkat sebesar 0,226 satuan. Dengan 
demikian, brand image mempunyai peranan pa-
ling besar dalam mempengaruhi keputusan pem-
belian masyarakat terhadap sepeda motor Yama-
ha Mio Sporty dibandingkan dengan variabel lain 
dalam penelitian ini.

Hal tersebut dapat dikarenakan Yama-
ha Mio Sporty mampu mempertahankan brand 
image-nya (citra merek) sebagai merek sepeda 
motor matic yang terpercaya. Yamaha Mio Spor-
ty dikenal memiliki teknologi yang baik terbukti 
dengan mesin motor yang handal dengan ka-
pasitas 113,7 cc mampu menghasilkan tenaga 

maksimal sampai 8,89ps / 8,000 rpm sehingga 
kualitas produknya teruji. Yamaha Mio Sporty 
selalu menginovasi produknya mengikuti selera 
pasar seperti merubah body, stripping, lampu, dan 
memperbaiki pijakan kaki boncengan yang mem-
buat penumpangnya semakin nyaman sehingga 
tampilan Yamaha Mio Sporty semakin berkelas 
dan mampu bersaing dengan sepeda motor matic 
yang sejenis.

Pendapat Grewal, Krisnan, baker dan Bo-
rin dalam Lin dalam jurnalnya Purchase Intention 
Moderated by Price Discount (2007) mengatakan 
bahwa semakin baik brand image, maka sema-
kin konsumen memberikan pengakuan terhadap 
kualitas produknya. Hal tersebut juga diperkuat 
dengan pendapat Richardson, Dick & Jain (1994) 
dalam Lin (2007) yang mengatakan bahwa kon-
sumen biasanya mengambil keputusan pembeli-
an secara singkat apabila terdapat beberapa me-
rek yang sejenis yang menawarkan manfaat yang 
sama. Sehingga citra merek sering digunakan 
sebagai salah satu faktor untuk menentukan ke-
putusan pembelian suatu produk.

 Mio Sporty merupakan salah satu pioneer 
sepeda motor matic di Indonesia jauh sebelum 
merek lain mengeluarkan produk yang sejenis. 
Awalnya sepeda motor ini di desain khusus un-
tuk wanita yang menginginkan kemudahan dan 
kenyamanan dalam berkendara namun berkat 
teknologi handling dan akselerasi serta  kemuda-
han dalam memodifikasi sepeda motor ini me-
nyebabkan pria pun menyukainya. Hal tersebut 
tentunya juga menciptakan image tersendiri pada 
masyarakat tentang merek apa yang mempelo-
pori munculnya motor matic. Hal tersebut juga 
dapat menjadi penyebab utama mengapa brand 
image sepeda motor Yamaha Mio Sporty memi-
liki pengaruh yang lebih besar jika dibandingkan 
dengan variabel lain dalam penelitian ini.

Hasil penelitian menunjukan bahwa se-
cara parsial media communication mempengaruhi 
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio 
Sporty pada dealer Yamaha Agung Motor Brebes. 
Hal tersebut ditunjukan dari nilai positif  pada 
koefisien regresi untuk variabel media communica-
tion yaitu sebesar 0,148 yang berarti bahwa jika 
sepeda motor Yamaha Mio Sporty meningkatkan 
media communication -nya sebesar 1 satuan dan va-
riabel independen lainnya tetap, maka keputusan 
pembelian masyarakat akan meningkat sebesar 
0,148 satuan.

Media merupakan suatu alat penyampai 
pesan. Dalam hubungannya dengan pemasaran 
media digunakan sebagai alat untuk menyam-
paikan pesan secara komersial. Yamaha sebagai 
produsen Mio Sporty telah memperhatikan me-
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dia-media yang digunakan untuk mengiklankan 
produknya. Yamaha Mio Sporty memanfaatkan 
media elektronik berupa televisi untuk mena-
yangkan pesan komersialnya. Tidak hanya itu 
saja Yamaha Mio Sporty juga memanfaatkan 
media-media lain seperti media cetak berupa 
Koran dan majalah, media bawah lini seperti pa-
meran dan media luar ruang seperti pemasangan 
baleho, spanduk dan billboard di tempat-tempat 
yang banyak dilihat orang. Menguatkan teori dari 
Swasta (2003) yaitu media merupakan alat yang 
digunakan dalam kegiatan periklanan. Media bu-
kanlah suatu alat penyampaian berita yang pasif, 
bahkan sering media itu dapat mempengaruhi 
efektifitas beritanya. Selain itu penelitian ini juga 
sejalan dengan pendapat dari Rajagopal (2006) 
yaitu dalam hubungan dengan merek, istilah me-
dia berarti sarana komunikasi misalnya koran, 
majalah, radio, televisi, billboard, pampflet, dan 
internet. Pengiklanan menggunakan alat komu-
nikasi atau media communication tersebut tergan-
tung pada tingkatan-tingkatan berbeda dalam 
pengeluaran iklan untuk menutup pengeluaran 
operasionalnya. Dengan adanya media maka 
informasi dari perusahaan mengenai produknya 
dapat tersampaikan kepada konsumen yang pada 
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian-
nya sesuai dengan informasi yang konsumen pe-
roleh (Rajagopal,2006).

Berdasarkan hasil penelitian dapat diny-
atakan bahwa variabel Brand Image lebih domi-
nan mempengaruhi keputusan pembelian masy-
arakat akan sepeda motor Yamaha Mio Sporty, 
terbukti dengan nilai koefisien regresinya yang le-
bih besar dari variabel bebas lainnya yaitu sebesar 
0,226. Sedangkan keputusan pembelian mampu 
dijelaskan oleh brand awareness, brand image, dan 
media communication dengan nilai sebesar 56,7%, 
sedangkan sisanya 43,3% dijelaskan oleh variabel 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

SIMPULAN

Brand awareness berpengaruh positif  dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepe-
da motor Yamaha Mio Sporty, dengan  hasil uji 
t sebesar 3,592 dengan nilai signifikan 0,001 < 
0,05. Hal ini berarti semakin tinggi brand aware-
ness yang diciptakan Yamaha Mio Sporty maka 
semakin meningkat pula keputusan pembelian 
sepeda motor Yamaha Mio Sporty.  Brand image 
berpengaruh positif  dan signifikan terhadap ke-
putusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio 
Sporty, dengan  hasil uji t sebesar 5,808 dengan 
nilai signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini berarti se-
makin tinggi brand image yang diciptakan Yama-

ha Mio Sporty maka semakin meningkat pula 
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha Mio 
Sporty.  Media communication berpengaruh posi-
tif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Yamaha Mio Sporty, dengan  hasil 
uji t sebesar 2,977 dengan nilai signifikan 0,004 
< 0,05. Hal ini berarti semakin tinggi media com-
munication yang diciptakan Yamaha Mio Sporty 
maka semakin meningkat pula keputusan pem-
belian sepeda motor Yamaha Mio Sporty.  Brand 
awareness, brand image, dan media communication 
berpengaruh secara positif  dan signifikan terha-
dap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha 
Mio Sporty, dengan  nilai F hitung = 40,581 > 
dari nilai F tabel = 2,698 sedangkan nilai signifi-
kansinya sebesar 0,000 < 0,05.  Keputusan pem-
belian mampu dijelaskan oleh brand awareness, 
brand image, dan media communication dengan ni-
lai sebesar 55,3%, sedangkan sisanya 44,7% dije-
laskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini.
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