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ABSTRAKSI

Produk Piaggio merek Vespa LX mempunyai bentuk, warga dan harga yang cukup bersaing dengan para pesaingnya. Permasalahannya, penjualan yang kurang bagus. Maka dilakukan penelitian mengenai bagaimana meningkatkan minat beli masyarakat terhadap skuter matik Piaggio Vespa, dimana terdapat pengaruh kreativitas iklan, daya tarik pesan iklan, dan daya tarik endorser terhadap brand awareness dalam meningkatkan minat beli dengan mediasi trust. Brand awareness merupakan kesadaran akan merek, kemampuan konsumen dalam mengingat dan mengenali ciri khas sebuah merek, dan mengaitkannya kedalam kategori tertentu. 

Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Modelling (SEM) dengan program AMOS. SEM digunakan untuk mengetahui apakah model yang digambarkan sesuai dengan realita yang sebenarnya. Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model kausalitas atau pengaruh dan hubungan. 

Hasil pengujian structural equation modeling (SEM) menunjukan pengaruh daya tarik pesan iklan memiliki pengaruh paling besar terhadap brand awareness dan daya tarik endoser, sedangkan kreatifitas iklan tidak mampu mempengaruhi brand awareness, dikarenakan semakin banyaknya para pesaing skuter matic khususnya non piaggio yang menampilkan iklan-iklan yang kreatif, dimana masyarakat sudah tidak begitu terpengaruh terhadap kreatifitas sebuah iklan produk pengaruhnya terhadap brand awareness dalam usaha meningkatkan minat beli.

Kata kunci : Kreatifitas Iklan, Daya Tarik Pesan Iklan, Daya Tarik Endorser, Brand Awareness, Trust, dan Minta Beli
1. Pendahuluan
Pada tahun 2013, untuk melengkapi lini produk dari Piaggio Vespa, PT. Piaggio Indonesia meluncurkan varian baru dari Piaggio Vespa, yaitu Piaggio Vespa dengan mesin 3 katup yang membuat mesin akan jauh lebih efisien dalam bahan bakar dan halus suaranya, sehingga calon pelanggan yang akan membeli Piaggio Vespa akan diberi dua pilihan mesin, yaitu 2 katup dan 3 katup. Kepraktisan yang ditawarkan skuter matik merek Piaggio Vespa memang menjadi sebuah faktor yang dipertimbangkan pelanggan sehingga mereka mendapatkan kepuasan dengan membeli produk ini. Dengan berbagai keunggulan yang dimiliki oleh Piaggio Vespa, membuat skuter matik merek ini diapresiasi baik oleh masyarakat. Namun dengan segala teknologi dan kelebihan yang dimiliki oleh piaggio vespa ini belum mampu untuk memperoleh hasil penjualan yang maksimal apabila dibandingkan dengan kompetitornya dari Jepang seperti Honda Vario dan Yamaha Mio. Hal ini dapat dilihat dari data penjualan nasional di Gaikindo

Tabel 1.1

Data penjualan Piaggio Vespa, Honda Vario, dan Yamaha Mio
	Tahun
	Piaggio Vespa
	Honda Vario
	Yamaha Mio

	Kuartal I 2011
	178
	109.221
	259.049

	Kuartal II 2011
	284
	119.842
	256.985

	Kuartal III 2011
	484
	132.769
	239.953

	Kuartal IV 2011
	569
	153.928
	229.983

	Kuartal I 2012
	3.239
	161.695
	78.411

	Kuartal II 2012
	3.581
	170.985
	102.799

	Kuartal III 2012
	3.082
	173.966
	104.889

	Kuartal IV 2012
	2.984
	175.294
	116.699


        Sumber : Data penjualan PT. Piaggio Indonesia , Gaikindo Tahun 2011 – 2012

Dari tabel data penjualan di atas, dapat diketahui bahwa penjualan Nasional Piaggio Vespa sangat jauh ketinggalan apabila dibandingkan dengan Honda Vario dan Yamaha Mio yang merupakan pemain pertama pada kelas skuter matik. 

2. Telaah pustaka
Brand Awareness

Kesadaran merek merupakan suatu penerimaan dari konsumen terhadap suatu merek dalam benak mereka, dimana hal itu ditunjukkan dari kemampuan konsumen dalam mengingat dan mengenali ciri khas sebuah merek, dan mengaitkannya kedalam kategori tertentu. Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk meningkatkan pangsa merek.

Menurut Aaker (1997) : “ kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu”. Ada empat level daya ingat konsumen mengenai merek dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi (Aaker, 1997) adalah sebagai berikut :

1. unaware brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat terendah dalam piramida merek, dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu merek.

2.  brand recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal kesadaran merek dimana pengenalan merek muncul lagi setelah dilakukan pengingatan dengan bantuan. 

3. brand recall (pengingatan kembali merek) adalah pengingatan kembali terhadap merek tanpa lewat bantuan.

4.  top of mind (puncak pikiran) adalah merek yang pertama kali diingat ketika konsumen ditanya tentang kategori suatu produk yang dapat diingat kembali secara spontan tanpa bantuan.

Peran kesadaran merek dapat dipahami dengan mengkaji bagaimana kesadaran merek menciptakan suatu nilai. Nilai-nilai yang tercipta dari kesadaran merek menurut Djakeli, (2012) adalah :

1. jangkar bagi asosiasi lain

2. familiar atau rasa suka

3. substansi atau komitimen

4. mempertimbangkan merek
Kesadaran nama atau familiaritas juga merupakan penggerak ekuitas merek. Kesadaran tanpa diferensiasi menghasilkan nama merek komoditi yang terkenal yang dapat menjadi keuntungan secara marjinal.

Semakin tinggi tingkat kesadaran tentang merek, berarti produk tersebut berada dalam benak konsumen sebelum merek lain (Djakeli, 2012). Selanjutnya kesadaran merek bukan menjadi suatu daya ingat saja, namun merupakan suatu proses pembelajaran bagi konsumen terhadap suatu merek. Membangun kesadaran merek biasanya dilakukan dalam waktu yang lama karena penghafalan bisa berhasil dengan repetisi dan penguatan. Dalam kenyataannya, merek-merek dengan tingkat pengingatan kembali yang tinggi merupakan merek-merek yang berusia lama.
3. Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, menurut Cooper dan Emory (1995) yang dimaksud dengan data primer yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang dikumpulkan langsung dan berhubungan dengan permasalahan yang diteliti. Data ini diperoleh langsung dari penyebaran daftar pertanyaan kepada koresponden. Populasi untuk obyek penelitian ini adalah pelanggan yang membeli vespa type LX 150 sejumlah 294 orang. 
4. Model
Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model kausalitas atau pengaruh dan hubungan. Alat analisis yang digunakan dalam mengolah data untuk menguji hipotesis yang diajukan adalah dengan menggunakan SEM (Structural Equation Model) yang dioperasikan melalui program AMOS (Analysis of Moment Structure). Penelitian ini menggunakan dua macam teknik analisis, yaitu:

1. Analisis faktor konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis) yang digunakan untuk mengkonfirmatori faktor-faktor yang paling dominan dalam pembentukan suatu kelompok variabel.

2. Regression Weight di dalam SEM digunakan untuk meneliti seberapa besar variabel-variabel kreatifitas iklan, daya tarik pesan iklan, daya tarik endorser, brand awareness, trust, dan minat beli saling mempengaruhi.
Structural Equation Modeling (SEM)

Setelah model di analisis melalui faktor konfirmatori maka masing-masing indikator dalam model yang fit tersebut dapat digunakan untuk mendefinisikan kontrak laten, sehingga full model SEM dapat dianalisis. 
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Sumber: data primer yang diolah, 2014

Hasil Pengujian Kelayakan Full Model

	Goodness of Fit Index
	Cut-off Value
	Hasil Model
	Keterangan

	Chi-Square
	36.415, X2 dengan df=24 ≥0.05
	259.230
	Baik

	GFI
	≥ 0,90
	0,835
	Marginal 

	AGFI
	≥ 0,90
	0,796
	Marginal

	TLI
	≥ 0,90
	0,983
	Baik

	CFI
	≥ 0,95
	0,985
	Baik

	RMSEA
	0,05 ≥ RMSEA≤ 0,08
	0,026
	Marginal 

	CMIN/DF
	≤ 2,00
	1,067
	Baik


 Sumber: data primer yang diolah, 2014

Hasil pengolahan dalam analisis faktor konfirmatori terhadap keseluruhan model menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk membentuk model penelitian ini telah memenuhi kriteria-kriteria dalam goodness of fit (tabel 4.20). Semua nilai goodness of fit yang ditunjukkan pada kolom hasil olah data telah memenuhi sebagian besar syarat dimana nilai-nilai tersebut masuk dalam rentang nilai persyaratan yang ditunjukkan dalam kolom cut of value. Dengan demikian berarti konstruk-konstruk yang digunakan untuk membentuk sebuah model penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan sebuah model.

5. Pembahasan
Dewasa ini penggunaan skuter matik sangat sering kita jumpai, sesuai dengan perkembangan teknologi di dunia otomotif, sehingga tidak mengherankan jika persaingan dalam usaha otomotif terutama skuter matik berlangsung dengan sangat ketat dan harga yang ditawarkan pun menjadi kompetitif, hal ini tidak hanya pada bentuk dan warna namun juga pada merek dimana pelanggan dihadapkan pada berbagai alternatif pilihan produk yang ditawarkan maka produsen dituntut untuk selalu mengikuti perkembangan pasar sebagai dasar penetapan keputusan, keberhasilan suatu keputusan memerlukan pemahaman tentang perilaku pelanggan.

Sejak awal kemunculannya pada tahun 2011 penjualan skuter matik Piaggio Vespa belum menunjukkan performa penjualan yang menggembirakan dan boleh dibilang stagnan jika dibandingkan dengan pesaingnya-pesaingnya. Permasalahan penjualan yang kurang bagus apabila dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya tersebut sangat menarik untuk diteliti mengenai bagaimana meningkatkan minat beli masyarakat terhadap skuter matik Piaggio Vespa agar dapat bersaing dengan merek-merek yang ada terlebih dulu dan membukukan penjualan yang meningkat dengan pengaruh kreativitas iklan, daya tarik pesan iklan, dan daya tarik endorser terhadap brand awareness dalam meningkatkan minat beli dengan mediasi trust.

Hasil pengujian terhadap model dengan menggunakan tehnik analisa structural equation modeling (SEM) menunjukan bahwa model yang dikembangkan dalam penelitian ini merupakan model fit atau sesuai dengan populasi yang hendak diestimasi. Dari hasil pengujian model tersebut maka dapat dilanjutkan pada pengujian hipotesis penelitian dimana dari hasil pengujian hipotesis tersebut, ke enam hipotesis yang dirumuskan dapat dibuktikan sevara statistic.

Hasil pengujian pengaruh daya tarik pesan memiliki pengaruh paling besar dan kemudian diikuti oleh daya tarik endoser. Hal ini menunjukan bahwa untuk meningkatkan brand awareness yang berdampak pada peningkatan minat beli maka implikasi manajerial yang disarankan kepada perusahaan otomotif yang dalam hal ini adalah piaggio vespa harus memprioritaskan pada peningkatan daya tarik pesan iklan . daya tarik pesan iklan tersebut diupayakan melalui pesan iklan mudah diingat, pesan iklan disukai, pesan iklan dipilih dengan tidak mengganti channel dan pesan iklan menarik.

6. Kesimpulan
Hasil penelitian ini berhasil menemukan bahwa ada dua factor yang mempengaruhi secara signifikan brand awareness yaitu daya tarik pesan iklan  dan daya tarik endoser. Dari kedua factor tersebut, factor daya tarik pesan iklan ternyata memiliki pengaruh paling kuat terhadap brand awareness dibanding dengan daya tarik endoser sedangkan kreatifitas iklan tidak mampu mempengaruhi brand awareness, dikarenakan semakin banyaknya para pesaing skuter matic khususnya non piaggio yang menampilkan iklan-iklan yang kreatif, dimana masyarakat sudah tidak begitu terpengaruh terhadap kreatifitas sebuah iklan produk pengaruhnya terhadap brand awareness dalam usaha meningkatkan minat beli.

  Dari hasil penelitian dan analisis telah menjawab masalah penelitian tersebut yang secara signifikan menghasilkan dua proses untuk meningkatkan minat beli pada produk skuter matic vespa tipe LX 150, yaitu :

Pertama, minat beli dapat ditingkatkan melalui peningkatan brand awareness, peningkatan brand awareness dapat dilakukan dengan peningkatan daya tarik pesan iklan seperti yang tersaji dalam gambar berikut:

Minat Beli – Proses 1


Dengan semakin daya tarik pesan pada sebuah iklan dilakukan perusahaan piaggio vespa melalui pesan mudah diingat, pesan iklan disukai, pesan iklan yang dipilih dengan tidak mengganti channel dan pesan iklan menarik dapat meningkatkan brand awareness, sehingga dampak dari meningkatnya brand awareness akan meningkatnya minat beli. Dengan nilai critical ratio 4.578 untuk daya tarik pesan iklan ke brand awareness, serta 3.554 untuk brand awareness ke minat beli.

Kedua, minat beli dapat ditingkatkan melalui peningkatan brand awareness. Peningkatan brand awareness dilakukan dengan meningkatkan daya tarik endoser seperti tersaji dalam gambar berikut :

Minat Beli – Proses 2

Dengan semakin meningkatnya daya tarik endoser yang dilakukan melalui endoser menarik, endoser terpercaya, endoser memiliki karakter kuat dan endoser dikenal masyarakat luas maka akan meningkatkan brand awareness yang semakin meningkat. Dengan nilai critical ratio 3.235 untuk daya tarik endoser ke brand awareness, serta 3.554 untuk brand awareness ke minat beli.
Hasil yang didapatkan adalah bahwa dua dari tiga variable terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan pada peningkatan brand awareness. Hal ini menjawab pertanyaan penelitian kedua dan ketiga namun tidak mampu menjawab pertanyaan penelitian pertama, yang pada dasarnya hendak menguji factor-faktor yang mempengaruhi brand awareness, ketidakmampuan menjawab pertanyaan penelitian kedua dikarenakan kreatifitas iklan pada saat ini banyak para pelaku bisnis preiklanan sudah banyak menampilkan iklan-iklan yang kreatif, dan banyaknya produk yang sama dengan produk vespa LX 150 mejadikan kreatifitas iklan pada produk piaggio vespa belum mampu mempengaruhi brand awareness pada sebuah konsumen.

Selanjutnya setelah menguji dua variable yang mempengaruhi brand awareness, selanjutnya bagaimanakah pengaruh brand awareness terhadap minat beli. Hasil yang didapat membuktikan bahwa dengan brand awareness yang tinggi maka akan meningkatkan minat beli yang artinya akan meningkatkan perolehan jumlah pelanggan baru untuk membeli produk piaggio vespa tipe LX 150. Namun pada variable trust yang merupakan mediasi dari brand awareness terhadap minat beli pada produk piaggio vespa tidak mampu meningkatkan minat beli.
Implikasi manajerial yang disarankan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manajemen Vespa type LX 150 perlu meningkatkan iklan yang kreatif dengan menonjolkan sisi bentuk vespa yang unik, dimana bentuk vespa tidak mudah ditiru dan bentuk vespa yang sudah melekat kuat dalam benak pelanggannya.

2. Manajemen Vespa type LX 150 perlu meningkatkan pembuatan pesan iklan yang menarik yang fokus pada tingkat keamanan vespa yang sangat memperhatikan penggunanya, misalnya penggunaan ban tubbles.

3. Manajemen Vespa type LX 150 perlu meningkatkan  daya tarik endorser dengan menekankan pada penggunaan Gading Martin yang mencerminkan pribadi yang ramah, rendah hati dan sukses yang merupakan cerminan dari generasi masa lalu, dimana ayahnya Roy Marten merupakan artis senior yang sukses dimasa lalu, hal ini perlu ditonjolkan sesuai dengan karakter Vespa type LX 150
4. Manajemen Vespa type LX 150 perlu meningkatkan brand awareness akan keberadaan vespa LX 150 yang lebih canggih namun tetap mempertahankan keklasikan vespa melalui above the line maupun below the line.

5. Manajemen Vespa type LX 150 perlu menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan setia Vespa melalui tingkat kepercayaan tinggi dengan selalu menjaga kualitas Vespa.
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