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ABSTRACT

This research was conducted with the aim of (1) analyzing the effect of brand association and perceived
quality on brand equity, (2) knowing the effect of brand association, perceived quality and brand equity
on purchasing decisions. (3) to determine the indirect effect of brand association and perceived quality
on purchasing decisions through brand equity. A total of 100 respondents were taken as samples using
snowball and accidental sampling. The data analysis technique used in this study was SEM-PLS with
the help of SmartPLS version 3 software. The results showed that (1) brand association and perceived
guality have a significant effect on brand equity. (2) brand association and brand equity have a positive
and significant effect on purchasing decisions. (3) quality perceptions have no effect on purchasing
decisions (4) Brand association and perceived quality have a positive and significant effect on
purchasing decisions through brand equity.
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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk (1) menganalisis pengaruh asosiasi merek dan persepsi
kualitas terhadap ekuitas merek, (2) mengetahui pengaruh asosiasi merek, persepsi kualitas dan ekuitas
merek terhadap keputusan pembelian. (3) mengetahui pengaruh tidak langsung asosiasi merek dan
persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian melalui ekuitas merek. Sebanyak 100 responden
diambil sebagai sampel dengan menggunakan snowball dan accidental sampling. Teknik analisis data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM-PLS dengan bantuan software SmartPLS versi 3.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) asosiasi merek dan persepsi kualitas memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap ekuitas merek. (2) asosiasi merek dan ekuitas merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. (3.) Persepsi kualitas tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. (4) Asosiasi merek dan persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signfikan terhadap
keputusan pembelian melalui ekuitas merek.

Kata Kunci : Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, Ekuitas Merek, Keputusan Pembelian Dan Wuling

Pendahuluan

Persaingan industri otomotif di Indonesia sangatlah kompetitif dalam berbagai hal,
terutama persaingan pada merek, kualitas dan teknologi. Ditambah dengan banyaknya merek
di industri ini membuat persaingan menjadi lebih ketat, mulai dari brand Jepang, Eropa,
Amerika, Cina dan lainnya saling bersaing di pasar Indonesia (Ariyanto, 2016). Pemasaran di
era modern ini sudah bergeser dari pemahaman pemasaran sebelumnya. Aktivitas pemasaran
era modern tidak hanya berupaya menjual produk dengan berkualitas baik, menjual produk
dengan harga yang kompetitif, membuat produk yang mudah dijangkau dan didapatkan oleh
konsumen. Kegiatan pemasaran juga difokuskan dengan bagaimana membangun sebuah
merek dan hal tersebut membuat persaingan dalam dunia bisnis menjadi semakin ketat.
Teknologi yang berkembang sangat pesat membuat pergerakan bisnis menjadi sangat dinamis,
memiliki tingkat ketidakpastian yang tinggi serta menuntut perusahaan untuk mengeluarkan
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upaya yang lebih. (Permata, dkk, 2015). Industri otomotif di Indonesia, khususnya pada
segmen passanger car hadir sebuah merek baru, yaitu Wuling Motors. Wuling adalah sebuah
merek besar di industri otomotif China dan merupakan anak perusahaan dari salah satu grup
otomotif terbesar di dunia, SGMW. Wuling mulai melebarkan sayapnya di Indonesia dengan
menghadirkan Wuling Confero sebagai produk pertama mereka untuk pasar Indonesia pada
tahun 2017 berdasarkan website resmi mereka, Wuling.co.id. Setiap tahunnya Wuling
mengenalkan produk-produk baru. Tahun 2018 mengenalkan Wuling Cortez yang berada
dalam kelas medium-MPV (multi purpose vehicle). Satu tahun setelahnya, Wuling
meluncurkan Wuling Almaz yang bersaing di kelas medium-SUV (sport utility vehicle).

Pada saat penelitian ini dilakukan, Wuling sudah memiliki kurang lebih 116 jaringan
penjualan yang tersebar ke dalam 23 area penjualan. Area Jakarta dan sekitarnya memiliki
jaringan paling banyak, yaitu 26 jaringan showroom & dealer. Jawa Tengah dan Daerah
Istimewa Yogyakarta mendominasi diurutan dua perihal jaringan penjualan sebanyak 9
jaringan. Penjualan mobil Wuling hampir meliputi seluruh wilayah Indonesia, tetapi masih
ada pulau yang belum terjangkau sama sekali seperti di Pulau Papua (Wuling.id)

Angka distribusi wholesales dari Wuling Motor terlihat cukup baik. Meskipun belum bisa
menggoyahkan Toyota dan Daihatsu dari tahtanya. Dalam jangka waktu yang relatif pendek
Wuling sudah bisa mengancam beberapa pabrikan merek Jepang yang sudah lebih lama
bersaing di industri ini, misalnya Nissan dan Datsun. Berdasarkan data dari CNN Indonesia,
secara peringkat wholesales Wuling berada di urutan 9 dengan angka distribusi 17.002 unit di
tahun 2018 dengan presentase pangsa pasar sebesar 1,5 %. Tahun 2019 setelah meluncurkan
Wuling Almaz yang membuat posisi Wuling Motor semakin kuat di pasar Indonesia. Buktinya
terlihat pada peningkatan distribusi produk sebesar 31,5 % atau 5.341 unit pada wholesales
periode tahun 2019. Wuling memantap posisinya di peringkat 9 dengan angka distribusi pasar
yang meningkat menjadi 2,2% (Gaikindo, 2020).

Tabel 1. Distribusi Wholesales Produk Wuling

Produk 2018 (unit) 2019 (unit)
Confero 11.062 9.137
Cortez 5.857 2.478
Almaz - 9.743
Total 16.919 21.358

Sumber: Data olahan dari Otomotif Tempo (2019) dan Gaikindo (2020)

Wuling cukup meramaikan persaingan pasar domestik di industri otomotif roda empat. Wuling
berusaha merubah asosiasi merek dan persepsi kualitas masyarakat Indonesia tentang mobil
merek Tiongkok. Produsen merek China di Indonesia biasanya diasosiasikan sebagai produk
murah dengan kualitas rendah. Jika melihat perjalanan merek-merek otomotif Cina di
Indonesia, mereka terlihat tidak serius menggarap pasar Indonesia dan hanya menjual produk
dengan harga murah dan kualitas “seadanya”. Apalagi mereka tidak memiliki dukungan purna
jual yang memadai. Salah satu masalah utama dari pembelian produk merek Tiongkok adalah
biaya perawatan yang lebih tinggi karena kemudahan spare part dan pelayanan purna jual
yang rendah. (Hermawan, 2015).

Merek-merek mobil Cina seperti Chery dan Geely akhirnya harus gulung tikar karena
kalah jauh dalam persaingan industri mobil dengan mobil merek-merek Jepang dan Eropa.
Penjualan unit mobil dari Chery dan Geely dari tahun ke tahun mengalami penurunan. Bahkan
sepanjang tahun 2014 Geely hanya mampu menjual 4 unit mobil. Minimnya strategi layanan
purna jual yang baik dan kualitas produk yang kurang menonjol membuat kedua merek mobil
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Tiongkok ini berhenti beroperasi di Indonesia masing-masing pada tahun 2016 dan 2017
(Lesmana, 2017). Perjalanan bisnis Wuling di Indonesia bertentangan dengan teori asosiasi
merek, merek China yang diasosiasikan sebagai merek yang dipandang sebelah mata karena
sepak terjang selama ini di pasar Indonesia yang kurang bagus. Asosiasi merek merupakan
sebuah persepsi dari konsumen berdasarkan berbagai informasi yang kemudian tersimpan
dalam benak dan memori pelanggan, baik berbentuk positif maupun negatif. Semakin baik
asosiasi sebuah brand, maka akan semakin diingat secara baik oleh orang-orang. Berdasarkan
pada penelitian sebelumnya, terdapat inkonsistensi hasil pada variabel asosiasi merek terhadap
keputusan pembelian. Seseorang cenderung akan membeli produk atau layanan yang sesuai
dengan asosiasi orang tersebut, atau apa yang ada di benak konsumen mengenai suatu merek
(Gunawardane, 2015). Pada hasil penelitian Gunawardane (2015), asosiasi merek tidak
memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan variabel keputusan pembelian. Apabila
mengacu pada penelitian Pinassang & Rahardjo (2017), asosiasi merek menjadi salah satu
faktor tertinggi dalam pengaruh keputusan pembelian.

Wuling sebagai merek baru sadar akan sulit untuk bersaing dengan pemain lama apabila
tidak menawarkan sesuatu yang lebih bagi konsumen. Memberikan produk atau layanan yang
memiliki kualitas tinggi dianggap mampu memberikan nilai tambah pada evaluasi pilihan
konsumen. Biasanya produk China dianggap produk murah dengan kualitas rendah. Produk-
produk merek Jepang dianggap terpercaya dan produk dari Korea memiliki kualitas yang
standar (Igbal, 2015). Pada penelitian yang dilakukan oleh Harjanti (2018) menyebutkan
bahwa mobil China dipersepsikan memiliki kualitas yang lebih rendah bila dibandingkan
dengan brand Jepang dan Eropa. Namun, Wuling menjawab dengan memberikan produk
dengan kualitas yang di atas kertas dan secara nyata tidak kalah dengan pesaingnya dari
Jepang. Contohnya pada Wuling Confero memiliki ketebalan plat bodi hingga 0,8 mm yang
mana paling tebal di kelasnya dan membuat mobil terasa kokoh (Autonetmagz.com, 2017).
Persepsi kualitas disebut sebagai hasil pemrosesan atribut produk yang ditawarkan untuk
mengarahkan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian sebuah produk. Pendekatan
persepsi kualitas adalah dengan menganalisis kualitas produk dari sudut pandang konsumen,
menjadikan penilaian kualitas secara subyektif tergantung pada persepsi konsumen dan cara
konsumen dalam pemenuhan kebutuhan (Datta, 2011). Berdasarkan penelitian dari Permata,
dkk (2015) adanya hubungan positif antara persepsi kualitas dengan keputusan pembelian.

Biasanya orang-orang akan lebih memilih produk-produk dari merek yang mereka
kenal. Untuk itu branding menjadi salah satu aspek yang penting dan bahkan menjadi salah
satu aset non fisik bagi perusahaan yang sangat berharga. Salah satu hal yang dapat dilakukan
dalam membangun branding adalah dengan menciptakan ekuitas merek yang baik. Ekuitas
merek ini dapat digunakan konsumen sebagai alat bantu dalam melihat diferensiasi atau nilai
unik sebuah produk (Sasmita & Suki, 2015). Dalam penelitian yang sudah dilakukan oleh
Aaker (1991) dan Nugraha (2014) membuktikan bahwa ekuitas merek dapat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Untuk membangun sebuah ekuitas merek yang baik dan kuat,
memerlukan beberapa komponen pembangun. Asosiasi merek dan persepsi kualitas adalah
dimensi pembentuk dari ekuitas merek. Mengacu pada penelitian oleh Aaker (1992) yang
merupakan pencetus memunculkan teori model ekuitas merek berbasis konsumen,
menyebutkan bahwa ekuitas merek terbangun dari 5 dimensi, yaitu asosiasi merek (brand
association), persepsi kualitas (perceived quality), kesadaran merek (brand awareness),
loyalitas merek, dan aset merek lainnya. Merujuk pada penelitian yang lebih baru seperti yang
disampaikan oleh oleh Sasmita & Suki (2015) menunjukan bahwa asosiasi merek secara
positif memberikan pengaruh kepada ekuitas merek. Lalu pada penelitian oleh Sukiarti (2016)
menghasilkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh yang paling kuat terhadap ekuitas
merek. Wuling memiliki potensi besar yang baik di Indonesia. Berdasarkan uraian dari
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fenomena dan riset gap yang sudah dipaparkan di atas, maka bagaimana pengaruh asosiasi
merek terhadap keputusan pembelian melalui ekuitas merek?

Kajian Pustaka
a. Theory of Reasoned Action

Theory of reasoned action selanjutnya disingkat TRA adalah sebuah teori yang
dikembangkan oleh Fishbein & Ajzen pada tahun 1975. Teori ini awalnya dikembangkan
untuk ilmu psikologi-sosial untuk mengetahui hubungan sikap dan perilaku. Pada waktu itu,
psikologi-sosial percaya bahwa orang akan bertindak secara konsisten berdasarkan sikap
mereka. Terdapat dua jenis sikap yang mempengaruhi perilaku dari seseorang. Sikap yang
pertama adalah sikap terhadap perilaku secara umum, misalnya sikap terhadap mobil dari
merek dan model tertentu. Sikap lainnya adalah sikap terhadap pada perilaku tertentu. (Yzer,
2017). Pada perkembangannya, TRA juga digunakan dalam ilmu pemasaran dengan tujuan
untuk mengetahui sikap konsumen. Harapannya, pemasar mampu memprediksi apa yang akan
dilakukan konsumen pada masa yang akan datang. Pada saat seseorang ingin membeli suatu
barang dengan keterlibatan yang tinggi dalam proses keputusan pembelian, konsumen akan
mencari informasi, mengevaluasi alternatif dan memilih salah satu alternatif untuk dibeli.
Teori ini memandang perilaku seseorang sebagai fungsi dalam niatnya untuk berperilaku
dengan cara tertentu dan didukung dengan variabel lainnya (Simbolon, 2015)
Penelitian dari Norita (2017) menyatakan bahwa asosiasi merek dan persepsi kualitas menjadi
kriteria atau alasan yang penting untuk dipertimbangkan sebelum melakukan keputusan
pembelian. Penelitian yang berbeda dari Ariyanto (2016) pada pembelian mobil Nissan Juke,
ekuitas merek menjadi salah satu bobot atau kriteria utama dalam memutuskan pembelian.
Maka pada penelitian ini akan menggunakan asosiasi merek, persepsi kualitas dan ekuitas
merek sebagai variabel bebas sebagai alasan tindakan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian.

b. Asosiasi Merek

Asosiasi merek merupakan segala informasi yang berkaitan dengan sebuah merek oleh
persepsi dari konsumen. Asosiasi merek juga berguna untuk memberikan informasi bagi
pelanggan dan mempengaruhi peningatan kembali atas sebuah merek. Semakin tinggi asosiasi
merek dalam sebuah produk, semakin akan diingat oleh konsumen dan konsumen akan setia
terhadap merek (Sasmita & Suki, 2015). Asosiasi merek adalah salah satu kunci utama dalam
pembentuk ekuitas merek. Ingatan konsumen pada sebuah produk tidak hanya dari sisi simbol
dan nama saja, melainkan juga hal-hal seperti karakteristik dan ciri-ciri produk yang mampu
mengarahkan suatu produk dalam kelas tertentu (Muzaqqi, et al., 2016). Assoiasi merek dapat
mempengaruhi calon konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dan memberikan
alasan melalui sense of fit antara merek dengan produk yang ditawarkan (Fatimah, 2014).
Asosiasi merek juga bisa dimanfaatkan sebagai nilai unik dan keunggulan dari sebuah produk
atau merek dengan melakukan sebaran informasi. Semakin luas dan positif sebaran
informasinya maka penjualan produknya akan semakin meningkat. Pada merek yang memiliki
nilai asosiasi yang tinggi dapat dijadikan konsumen sebagai bahan ekspresi mereka yang
menunjukan sebuah gaya hidup (Muzaqqi et al., 2016). Penelitian Sasmita & Suki (2015),
Muzaqqi et a., (2016), Raji, et al., (2018) menyimpulkan bahwa asosiasi merek secara positif
memberikan efek positif pada ekuitas merek. Berdasarkan beberapa penelitian di atas, maka
dihipotesis satu pada penelitian ini adalah sebagai berikut,

Hi: Asosiasi merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek.
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Orang-orang akan melakukan keputusan pembelian pada merek yang diasosiasikan baik. Pada
penelitian yang dilakukan oleh Widhiarta & Wardana (2015), Yanti & Sukotjo (2016),
Anggrainy & Suyanto (2019) menyimpulkan bahwa asosiasi merek secara positif
memengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian hipoteis penelitian yang disampaikan
adalah:

H> : Asosiasi merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian

c. Persepsi Kualitas

Persepsi kualitas adalah sesuatu hal yang diukur berdasarkan pengalaman nyata dari
pelanggan terhadap penggunaan produk atau jasa. Persepsi kualitas terdiri dari beberapa aspek
istimewa dari produk, baik dalam hal yang atraktif maupun hal yang mampu memenuhi
keinginan pelanggan. Suatu produk akan dianggap berkualitas apabila mampu memenuhi
persepsi standar kualitas dari sudut pandang konsumen (Nasution et al., 2017). Persepsi
kualitas hanya bisa tercipta saat ada interaksi yang aktif antara pembuat dengan pelanggaan.
Konsumen akan melihat bagaimana kinerja poduk yang ditawarkan. Sejauh mana produk
tersebut sesuai dengan standar manufaktur dan atribut produk untuk menilai kualitas dari
sebuah produk. (Beneke et al., 2013). Riset sebelumnya terkait persepsi kualitas telah
dilakukan oleh Datta (2011); Darminto & Putri, (2015); Akram et al., (2019) menunjukan
bahwa persepsi kualitas mampu meningkatkan ekuitas sebuah merek. Persepsi kualitas adalah
pembangun dari ekuitas merek, secara logika ada hubungan positif antara persepsi kualitas konsumen
terhadap ekuitas merek (Aaker, 1992). Dengan demiki hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

Hz : Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek

Selain sebagai pembangun ekuitas merek persepsi juga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. Persepsi kualitas menodorong konsumen untuk melakukan pembelian sebuah
produk (Haryati & G 2014; Fatimah, 2014; Fadhilah, 2015). Dengan demikian hipotesis yang
diajukan adalah

Hs : Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

d. Ekuitas Merek

Ekuitas merek adalah serangkaian aset dan kewajiban merek yang berkaitan dengan
nama merek dan simbolnya yang diharapkan dapat menambah suatu nilai yang diberikan
perusahaan kepada produk atau jasa yang mereka tawarkan. Ekuitas merek juga mengandung
unsur emosional dan praktis. Pentingnya membangun ekuitas merek yang baik karena dapat
membantu perusahaan dalam memiliki keuntungan absolut. Selain itu perusahaan juga bisa
megurangi biaya pemasaran karena kesadaran dan kesetiaan konsumen yang tinggi (Sitio &
Rusnali, 2017). Dari dua variabel yang diteliti dalam menguji variabel keputusan pembelian
yang dilakukan oleh Moreira et al., (2017). Demikian juga penelitian Pinassang & Rahardjo
(2017), Fadhilah (2015) menyimpulkan bahwa ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Maka hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah sebagai berikut,

Hs : Ekuitas merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
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e. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tindakan suatu keputusan dalam pemilihan dari dua atau
lebih alternatif pilihan yang ada berdasarkan suatu alasan tertentu. Keputusan pembelian berisi
beberapa rangkain unsur yang mencerminkan keputusan konsumen dalam membeli suatu
produk (Haryono & Azis, 2018). Keputusan pembelian juga bisa diartikan sebagai perilaku
seorang individu dalam memilih suatu pilihan produk untuk mencapai kebutuhan dan
kepuasan yang dinginkan. (Adriani et al., 2016). Variabel ekuitas merek juga secara konsisten
menunjukan mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Maka dari itu, secara
logis variabel asosiasi merek merek melalui ekuitas merek sebagai varibel intervening mampu
memperngaruhi keputusan pembelian secara lebih signifikan. Hipotesis ketujuh dari penelitian
ini adalah,

He : Asosiasi merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui variabel ekuitas merek.

Mengacu pada beberapa referensi dan fenomena yang telah penulis paparkan, terlihat
bahwa, bahwa persepsi kualitas mampu membangun variabel ekuitas dan keputusan
pembelian secara positif. Kemudian ekuitas merek secara positif juga mampu mempengaruhi
keputusan pembelian, secara logika maka persepsi pembelian melalui variabel antara, yaitu
ekuitas merek dapat meningkatkan signifikansi dalam membentuk keputusan pembelian
dibandingkan persepsi kualitas terdapat keputusan pembelian secara langsung. Maka,
hipotesis terakhir dari penelitian ini adalah sebagai berikut,

H7 : Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui variabel ekuitas merek.

Berdasarkan rumusan hipotesis di atas maka model penelitian ini dapat digambarkan sebagai
berikut:

Gambar 1. Kerangka Model Penelitian

Asosiasi Merek

Keputusan
Pembelian

Ekuitas Merek

H5/HBMHT

Persepsi Kualitas F

42



ECONBANK: Journal of Economics and Banking ISSN 2685-3698
Volume 3 No. 1 April 2021

Metode Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki
kualitas dan karaktertistik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti ynag hasil dari penelitiannya
dapat dipelajari dan ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2013). Populasi dalam penelitian ini
adalah pembeli mobil merek Wuling dan populasi ini dianggap homogen atau memiliki
karakteristik yang sama. Sampel adalah adalah sebagian dari jumlah keseluruhan populasi
tapi bisa mencerminkan keseluruhan populasi (Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini, jumlah
populasi tidak diketahui secara pasti maka populasi penelitian ini termasuk infinite population.
Meskipun secara jumlah masih dapat dihitung, tetapi karena jumlahnya yang terlalu banyak
dan tidak ada angka pastinya maka dapat dikategorikan populasi tidak terbatas (Jaya, 2010).
Oleh karena populasi tidak diketahui maka untuk menentukan jumlah/ukuran sampel
menggunakan perhitungan dari Rao (2006) sebagai berikut;

ZZ
n= 4(Moe)?
Keterangan :
Z = merupakan tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel. Pada

penelitian ini menggunakan tingkat keyakinan 95% atau Z = 1,96
Moe = margin of error yang dapat ditoleransi. Pada penelitian ini besarannya adalah
10% atau 0,1

n = besaran sampel
Maka :
2
n= % = 96,04 atau dibulatkan menjadi 100 responden

Selanjutanya teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
dengan menggunakan model purpossive sampling. Metode ini adalah teknik pengambilan
sampel sebagai sumber data dengan beberapa pertimbangan tertentu agar bisa memberikan
informasi yang diinginkan (Taherdoost, 2018). Untuk itu, kriteria dalam purposive sampling ini
adalah adalah pemilik memiliki mobil Wuling hingga penelitian dilakukan, baik pembelian secara baru
maupun bekas.

Pengumpulan data menggunakan kuesioner manual dan digital dari Google Form
dengan rating scale untuk mendapatkan persepsi responden terhadap pernyataan yang
diajukan. Kuesioner ini disebarkan melalui sosial media facebook, khususnya pada grup
komunitas Wuling. Kuesioner juga dibagikan kepada konsumen Wuling saat melakukan
service di bengkel resmi Wuling. Rating scale digunakan karena lebih fleksibel dan responden
menjawab salah satu jawaban kuantitatif yang disediakan (Sugiyono, 2015;141). Skor yang
diberikan oleh responden akan menggambarkan bagaimana individu menyikapi sebuah
pernyataan (Maryuliana, et al., 2016). Responden diminta menilai sebuah pernyataan yang ada
dalam kuesioner sesuai dengan penilaian mereka. Skala pengukuran dapat menggunakan skala
angka 1 sampai 10 (Syofian et al., 2015) di mana nilai 1 (satu) menunjukan sangat tidak
setuju, semakin tinggi nilai yang diberikan maka semakin setuju dengan pernyataan, hingga
nilai 10 (sepuluh) berarti sangat setuju. Untuk menyamakan persepsi maka dibuat definisi
operasional sebagai berikut:

43




Wuling Penantang Pasar: Wujud Efektivitas... Miranto & Hidayat: 1-11)

Tabel 2. Definisi Operasional

Variabel Indikator Skala
Asosiasi merek adalah segala informasi 1. Atribut 1-10
yang berkaitan dengan sebuah merek oleh 2. Manfaat
persepsi dari konsumen (Sasmita & Suki 3. Sikap merek
(2015) (Yanti & Sukotjo, 2016)
Persepsi Kualitas adalah segala perspektif 1. Performance, 1-10
individu pada suatu pasar terhadap kualitas 2. Conformance with specification,
produk dari sebuah merek. Suatu produk 3. Reliability,
akan  dianggap  berkualitas  apabila 4. Serviceability,
memenuhi persepsi standar kualitas dari ~ Kurniawan (2015)
kacamata konsumen (Nasution et al., 2017)
Ekuitas Merek adalah suatu usaha yang 1. Kesetiaan terhadap merek, 1-10
dilakukan oleh suatu merek untuk 2. Memilih suatu merek
menambabh nilai pada produk yang diberikan dibandingkan dengan merek
kepada konsumen lain yang ada dipasaran,
3. Kemampuan dalam
mempengaruhi pasar,
4. Kebanggaan dalam
menggunakan suatu produk dari
sebuah merek.
(Andrologi, 2014)
Keputusan Pembelian adalah tindakan 1. Faktor Sosial 1-10

suatu keputusan dalamm pemilihan dua atau
lebih alternatif pilihan yang ada. Keputusan
poembelian berisi beberapa rangkain unsur

2. Faktor Personal,
3. Faktor Psikologi
Lautiainen (2015)

yang mencerminkan keputusan konsumen
dalam membeli suatu produk (Azis et al.,
2018)

Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM-PLS dengan bantuan software
SmartPLS versi 3.2.9. Ada beberapa tahapan yang harus dilalui dan setiap tahapan akan
mempengaruhi satu sama lain, yaitu:

(1) Evaluasi Outer Model.

Dalam evaluasi outer model akan dilakukan uji validitas dan reliabilitias. Analisis SEM-
PLS memiliki dua standar dalam mengukur validitas sebuah konstruk, yaitu validitas
convergent dan validitas diskriminan. Uji validitas convergent dilakukan untuk mengetahui
hubungan antar variabel dari suatu konstruk seharusnya memiliki hubungan yang tinggi.
Pengukuran ini bisa diterima apabila nilai Average Varian Extracted (AVE) bernilai lebih
besar dari 0,5 untuk penelitian konfirmatori. Uji validitas lainnya adalah uji validitas
diskriminan. Uji ini digunakan untuk mengetahui bahwa dua konsep yang berbeda secara
konseptual harus memiliki keterbedaan yang memadai. Dengan kata lain seperangkat
indikator yang digabungkan diharapkan tidak memiliki sifat undimensional. Metode
pengukuran yang digunakan adalah menggunakan skala Fornell dan Larcker. Sebuah konstruk
dianggap valid apabila pengukuran tersebut memiliki nilai lebih dari 0,7. (Ghozali & Latan;
2015). Selanjutnya uji reliabilitas dilakukan untuk menguji tingkat reabilitas suatu konstruk.

44



ECONBANK: Journal of Economics and Banking ISSN 2685-3698
Volume 3 No. 1 April 2021

Uji reliablitas digunakan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, reliabel dan ketepatan
instrumen penelitian yang digunakan dalam hal ini adalah kuesioner. Terdapat dua model
pengujian, yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Sebuah instrumen penelitian
dianggap reliabel apabila hasilnya menunjukan > 0,7 untuk masih-masing pengujian. (Ghozali
& Latan, 2015)

(2) Analisis Inner Model

Setelah melewati rangkaian uji validitas, reabilitas dan multikolinearitas data. Data
akan diolah menggunakan alat bantu Smart PLS. Analisis yang pertama dilakukan adalah
analisis inner model. Analisis model structural atau inner model bertujuan untuk memprediksi
hubungan antarvariabel. Pada penelitian ini akan menggunakan uji R square untuk
menginterperasikan hubungan antara variabel independen dan dependen. Cara
penghitungannya adalah dengan menjalankan perintah PLS Alogarithm. Apabila nilai R-
square menunjukan 0.25, 0.50 dan 0,75 maka terdapat pengaruh lemah, moderate dan kuat.
(Ghozali & Latan;78;2015)

Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil pengumpulan data, konsumen mobil merek Wuling didominasi oleh
pria sebesar 98%, sedangkan responden Wanita hanya 2% (Tabel 3). Hal ini menunjukkan
peminat industri otomotif, khususnya kendaraan roda empat adalah pria. Sebagian besar pria
lebih paham tentang mobil sehingga menjadi inisiator dan decider untuk pembelian sebuah
mobil. Penelitian yang dilakukan oleh CJPonyPart (2019) di Amerika, pria lebih percaya diri
dalam menentukan mobil apa yang diinginkan dibandingkan dengan wanita.

Tabel 3. Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah Persentase

(1) Jenis kelamin

- Pria 98 98%

-Wanita 2 2%
(2) Usia

<30 tahun 18 18%

31 — 40 tahun 40 40%

> 41 tahun 42 42%
(3) Rentang Pendapatan

< Rp 4.000.000 17 17%

Rp 4.000.001 — 7.000.000 41 41%

> Rp 7.000.001 42 42%

Total 100 100%

Berdasarkan data usia responden terdapat keseimbangan antara responden yang berusia 31-
40 sebesar 40% dan dan > 41 tahun sebesar 42%. Fenomena ini cukup wajar karena pada usia
leibh dari 30 tahun mumnya secara finansial lebih mapan dibandingkan dengan orang-orang
yang berusia kurang dari 30 tahun. Kemampuan finansial yang lebih baik membuat responden
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pada rentang usia ini memiliki kekuatan dalam mengambil keputusan pembelian dalam hal ini
pembelian mobil Wuling. Pembeli Wuling sebagian besar memiliki tingkat pendapatan lebih
dari 4 juta per bulan. Responden dengan pendapatan perbulan 4 juta — 7 juta sebsar 41% dan
responden dengan pendapatan lebih dari 7 juta sebesar 42%. Seperti yang sudah disinggung
di atas, bahwasannya konsumen dengan kemampuan finansial yang lebih baik mampu
menentukan dalam melakukan keputusan pembelian mobil.

a. Uji Outer Model

Uji outer model dilakukan dengan uji validitas dan reliabilitas. Hasil uji validitas convergent
dapat dilihat dari nilai Average Variance Extract (AVE) sebagai berikut:

Tabel 4. Uji Validitas Convergent

Variabel Average Variance Extract (AVE)
Asosiasi Merek 0,648
Persepsi Kualitas 0,624
Ekuitas Merek 0,646
Keputusan Pembelian 0,667

Berdasarkan tabel 4 diata dapat dilihat nilai AVE pada semua varibel menunjukan angka lebih dari 0,5.
Maka instrumen penelitian yang digunakan valid untuk digunakan. Menurut Ghozali & Latan (2015)
sebuah konstruk dianggap valid apabila pengukuran tersebut memiliki nilai lebih dari 0,7. Hasil uji
validitas Discriminant dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 5. Uji Validitas Discriminant

Variabel Asosiasi Ekuitas Keputus_an Perse_psi
Merek Merek Pembelian Kualitas
Asosiasi Merek 0,805
Ekuitas Merek 0,726 0,804
Keputusan Pembelian 0,717 0,718 0,816
Persepsi Kualitas 0,745 0,706 0,677 0,790

Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa nilai diagonal masing-masing variabel lebih besar dari 0,7
sehingga dapat disimpulkan memenuhi kriteria discriminant validity dan valid untuk digunakan
sebagai konstruk penelitian ini. Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.6 Uji Rliabilitas

Asosiasi Merek 0,721 0,845
Persepsi Kualitas 0,799 0,869
Ekuitas Merek 0,817 0,879
Keputusan Pembelian 0,748 0,857
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Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Aplha maupun Composite
Reliability lebih besar dari 0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah reiabel.

b. Evaluasi Inner Model
Evaluasi Inner Model (model struktural) meliputi uji kebaikan model (model fit) dan R?
sebagaimana dapat dilihat pada Gambar sebagai berikut;

Gambar 2. Pengujian Inner Model
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X2 4—0.906—]
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Sumber : Olah Data SmartPLS, 2020

Berdasarkan gambar di atas dapat diketahui bahwa nilai R-square pada variabel ekuitas
merek adalah 0,588. Sedangkan keputusan pembelian memiliki nilai R-square sebesar 0,611
yang mengidikasikan model adalah “moderat” Analisis jalur dilakukan pada menu
bootstrapping pada SmartPLS. Pengaturan perhitungan adalah 1.000 subsamples, perhitungan
one-tailed dan pengaturan default lainnya (Ghozali & Latan, 2015). Hipotesis bisa diterima
apabila nilai original sampel dan p-value memenuhi syarat yang sudah ditentukan. Hipotesis
1 hingga 6 adalah perhitungan pengaruh antarvariabel secara langsung dan hasil penghitungan
ditunjukan pada path coefficient. Hipotesis 6 dan 7 yang merupakan hasil perhitungan model
intervening dilihat pada penghitungan spesific indirrect effects. Berikut adalah hasil
penghitungan dari bootsrapping.

Tabel 4.7 Pengujian Hipotesis

Hipotesis Jalur Original Sampel T- P-Value Keterangan
Statistik
H: X1-7 0,450 2,539 0,006 Diterima
H:> X2-Z 0,370 2,321 0,010 Diterima
Hs X1-Y 0,319 1,970 0,025 Diterima
Ha X2-Y 0,191 1,326 0,093 Tidak diterima
Hs Z-Y 0,352 2,779 0,003 Diterima
Hs Xl1-Z2-Y 0,158 1.677 0,047 Diterima
H7 X2-Z-Y 0,130 1,800 0,036 Diterima
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Pembahasan

Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat bahwa Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa
asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek adalah diterima.
Pada kasus ini, pasar sudah melihat baik asosiasi merek Wuling sehingga memberikan
signifikansi pengaruh positif pada ekuitas merek mobil Wuling. Salah satu faktor ini
dikarenakan produk mobil Wuling dianggap memberikan manfaat terbaik dikelasnya sehingga
membuat konsumen bisa setia atau loyal terhadap merek mobil Wuling. Konsumen juga sudah
mengenal bahwa Wuling adalah merek yang berada di bawah grup General Motor. General
Motor sendiri membawahi merek-merek ternama seperti Chevrolet, Cadilac dan lainnya.
Konsumen percaya bahwasannya Wuling memproduksi mobil dengan standar global. Fakta
tersebut yang membuat asosiasi merek Wuling bagus di mata konsumen. Hasil yang
ditunjukan sesuai dengan penelitian yang sudah dilakukan seperti, Sasmita & Suki (2015),
Muzaqqi et al., (2016) dan Raji, et al., (2018).

Hasil analisis data juga menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang menyatakan bahwa
persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap ekuitas marek adalah diterima. Hasii penelitian
ini menunjukan bahwa konsumen mobil Wuling merasakan kesesuaian antara spesifikasi yang
ditawarkan dengan apa yang konsumen rasakan secara aktual. Indikator tersebut mampu
menambah ekuitas merek mobil Wuling karena Wuling tidak melakukan tindakan yang curang
dalam melakukan proses penjualan produknya untuk menarik pembeli. Dengan kata lain,
Wuling berusaha menjaga kualitas produknya agar selalu prima saat diterima di tangan
konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian Akram et al., (2019) yang menyimpulkan
bahwa persepsi kualitas mempengaruhi secara positif ekuitas merek

Dari hasil analisis data pada tabel 4.7 dapat diketahui bahwa hipotesis ketiga yang
menyatakan asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
adalah diterima. Salah satu yang membentuk pengaruh ini adalah munculnya asosiasi tentang
pandangan konsumen, bahwa Wuling memproduksi mobil dengan standar global yang
membuat konsumen merasa mobil produksi Wuling sudah memenuhi standar mobil yang ideal
bagi konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian Widhiarta & Wardana (2015), Yanti &
Sukotjo (2016) dan Anggrainy & Suyanto (2019) yang menunjukan adanya pengaruh positif
antara asosiasi merek dan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat yang menyatakan persepsi
kualitas berpengaruh positif terhadap keputusuan pembelian tidak dapat diterima diterima. Hal
ini karena persepsi kualitas bukan menjadi alasan utama konsumen mobil merek Wuling
dalam keputusan pembelian mobil merek Wuling. Kemungkinan, pasar masih menganggap
Wuling sebagai merek baru dan belum mampu memberikan pelayanan yang maksimal terkait
produk yang dijual. Terutama pada jumlah jaringan dealer dan bengkel yang belum seluas
produsen lain yang sudah jauh lebih lama di industri roda empat Indonesia. Berdasarkan hal
tersebut, keinginan untuk membeli mobil produksi Wuling tidak didukung oleh keluarga. Bisa
juga disebabkan komunikasi pemasaran yang dilakukan belum maksimal. Sehingga kelebihan
pada produk belum dikenali secara luas oleh pasar. Hasil ini sejalan dengan penelitian
Fatimah, (2014), Trijatmiko, et al., (2019) persepsi kualitas tidak signifikan mempengaruhi
keputusan pembelian produk. Hasil ini berbeda dengan penelitian Fatimah (2014) dan
Fadhilah (2015) menyebutkan bahwa persepsi kualitas memberikan pengaruh positif dalam
pembentukan keputusan pembelian konsumen

Hasil penelitan menunjukkan bahwa hipotesis kelima yang menyatakan Ekuitas merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian adalah diterima. Salah
satu faktor yang kuat adalah konsumen merasa ada kebanggaan tersendiri menggunakan mobil
produk dari Wuling. Wuling memproduksi mobil dengan karakternya masing-masing sesuai
dengan kelas dan target pasarnya. Hal tersebut membuat konsumen merasa ada kesamaan
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karakter dirinya dengan produk yang merek beli dan memutuskan untuk membeli produk dari
Wuling. Hasil ini sejalan dengan penelitian Widhiarta & Wardana (2015); Moreira et al.,
(2017); Pinassang & Rahardjo (2017) yang menyatakan ekuitas merek secara signifikan
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Dari tabel 4.7 dapat dilihat bahwa hipotesis keenam yang menyatakan bahwa asosiasi
merek mempengaruhi positif dan signifikan keputusan pembelian melalui variabel ekuitas
merek adalah diterima. Asosiasi merek secara langsung dapat mempengaruhi keputusan
pembelian dengan dorongan ekuitas merek yang kuat, akan meningkatkan keputusan
pembelian individu dalam membeli mobil Wuling semakin kuat. Salah satu penyebabnya
adalah adanya salah satu indikator asosiasi merek, yaitu konsumen mengganggap Wuling
adalah brand Tiongkok yang berbeda dalam sudut pandang positif. Sehingga Wuling mampu
mengubah pandangan pasar terhadap mobil merek China secara positif dan mampu
mempengaruhi keluarga untuk mendukung melakukan pembelian mobil Wuling.

Berdasarkan tabel 4.7 hipotesis ketujuh (H7) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui variabel
ekuitas merek. Persepsi kualitas bukan menjadi alasan utama dalam memutuskan pembelian
mobil produk Wuling, namun adanya ekuitas merek yang kuat mampu menjadi pendorong
konsumen dalm menentukan keputusan pembelian mobil Wuling. Penyebabnya kemungkinan
adalah konsumen menganggap mobil wuling memiliki tingkat keandalan yang baik (indikator
persepsi kualitas) sehingga konsumen akan lebih memilih produk dari Wuling (indikator
ekuitas merek) karena sesuai dengan standar yang sudah ditetapkan dalam menentukan mobil
yang ideal (indikator keputusan pembelian).

Simpulan

Berdasarkan hasil perhitungan dan pembahasan yang dipaparkan di atas, maka kesimpulan
penelitian ini adalah Asosiasi merek, persepsi kualitas dan ekuitas merek Wuling sudah dilihat
baik oleh konsumen. Asosiasi merek dan persepsi kualitas secara positif dan signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen melakukan keputusan pembelian pada mobil
Wuling karena asosiasi merek pada Wuling dianggap sudah baik dan memenubhi kriteria yang
diinginkan. Persepsi kualitas bukanlah menjadi alasan utama konsumen mobil merek Wuling
untuk melakukan keputusan pembelian pada produknya seperti jumlah dealer yang masih
sedikit merupakan salah satu pertimbangan konsumen. Ekuitas merek terbukti efektif dalam
memediasi asosisi merek dan persepsi kualitas dalam menentukan keputusan pembelian
konsumen mobil Wuling.
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