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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the causes of the lack of growth of members in 

a modern Vespa brand community. The researcher used the foundation of consumer 

culture theory to find the cause of the lack of growth of members in the modern 

Vespa community "MoVe" in the Semarang chapter.  

The approach taken in this study is qualitative with a single case study 

model. By using a practical theory called rational choice theory that prioritizes 

rational choice in helping humans to make decisions.  

The results obtained from this study are the lack of growth of members of 

the MoVe Semarang community caused by perceived costs that are greater than the 

benefits felt when entering into it. The MoVe community must be able to increase 

value more so that the possibility of attracting new members is greater. 

 

Keywords: Brand Community, Consumer Culture Theory, Vespa, Value. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

vii 
 

ABSTRAK 

  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penyebab minimnya 

pertumbuhan anggota pada sebuah komunitas merek Vespa moderen. Peneliti 

menggunakan landasan consumer culture theory untuk mencari penyebab 

minimnya pertumbuhan anggota pada komunitas Vespa moderen “MoVe” chapter 

Semarang.  

Pendekatan yang dilakukan pada penelitian ini adalah kualitatif dengan 

model studi kasus tunggal. Dengan menggunakan teori praktis bernama rational 

choice theory yang mengedepankan pilihan rasional dalam membantu manusia 

untuk mengambil keputusan.  

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini adalah minimnya pertumbuhan 

anggota komunitas MoVe Semarang yang disebabkan oleh perceived cost yang 

lebih besar dari benefit yang dirasakan jika masuk kedalamnya. Komunitas MoVe 

harus bisa meningkatkan value lebih sehingga kemungkinan untuk menggait 

anggota baru menjadi lebih besar.  

 

Kata Kunci: Vespa, Komunitas Merek, Consumer Culture Theory, Value. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Balakang Masalah 

Sepeda motor merupakan kendaraan yang populer bagi masyarakat di 

Indonesia. Hal ini dikarenakan sepeda motor memiliki banyak kelebihan berupa 

kepraktisan, efisiensi ruang dan efisiensi bahan bakar yang relatif lebih murah 

dibanding kendaraan lain. Tidak heran di Indonesia yang dihuni lebih dari 250 juta 

jiwa ini menempati urutan ketiga dalam hal banyaknya motor yang ada di dunia 

(www.aisi.or.id). Total sudah ada 126 juta sepeda motor yang teregistrasi beredar 

di Indonesia. Jumlah tersebut telah dikonfirmasi oleh Asosiasi Sepeda Motor 

Indonesia, itupun belum termasuk yang tidak teregistrasi di Indonesia. Tercermin 

dari jumlahnya, tentu sepeda motor memiliki banyak kelebihan sehingga sepeda 

motor menjadi bagian penting dalam kehidupan manusia. Tak heran, banyak sekali 

motor dengan berbagai jenis model, fungsi dan peruntukan tergantung dari minat, 

selera, kebutuhan konsumen. Atas tinggi nya permintaan pasar dan banyaknya 

preferensi akan sepeda motor maka bermunculan produsen - produsen sepeda motor 

yang berasal dari berbagai belahan dunia ini memliki banyak merek dan model. 

Tujuanya untuk menciptakan variasi variasi di dalam pasar sepeda motor untuk 

memenuhi keinginan konsumen yang tentu sangat beragam. 

Salah satu produsen sepeda motor yang populer di Indonesia adalah Piaggio 

yang datang dengan produk andalanya yang ikonik yaitu Vespa. Piaggio merupakan 

produsen  motor  yang sudah  berdiri sejak  tahun 1884  dan  merupakan  produsen

http://www.aisi.or.id/
http://www.aisi.or.id/
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sepeda motor dan skuter terbesar ke 4 di dunia dan yang terbesar di Eropa. Dalam 

perusahaan yang telah berdiri ratusan tahun tentunya Piaggio mempunyai produk 

andalan, produk andalan ini salah satunya adalah Vespa. Vespa merupakan salah 

satu primadona dalam dunia sepeda motor. Tak bisa dipungkiri design yang unik 

membuat model vespa dinilai ikonik dan tak lekang oleh zaman. Karena kesan unik 

dan ikonik yang melekat pada vespa, brand yang sudah berdiri sejak 1946 di Italia 

tersebut mempunyai banyak penggemar dan pengikut setia di seluruh dunia. Atas 

dasar kecintaan nya kepada produk besutan Piaggio ini, konsumen membentuk 

perkumpulan yang di sebut komunitas. Pecinta vespa yang tergabung pada sebuah 

komunitas terdiri dari berbagai kalangan yang tak terbatasi gender, umur, ataupun 

ras.  

Lima puluh tahun lebih Vespa telah mengaspal di Indonesia. Indonesia 

memiliki pasar otomotif yang kompetitif sehingga tugas perusahaan dalam 

membangun merek akan semakin menantang. Vespa mengklaim memiliki nilai 

hidup yang khas. Nilai hidup yang khas ini memunculkan bentuk karakter para 

konsumen Vespa yang berjiwa muda, urban, energik, elegan dan sedikit borjuis. 

Nilai hidup brand Vespa yang khas memunculkan karakter karakter konsumen. 

Atas dasar kesamaan karakter dan tentunya kecintaan yang sama terhadap produk 

vespa, di Indonesia sendiri komunitas vespa tercatat cukup banyak dan menempati 

urutan kedua setelah negara asalnya Italia. Komunitas vespa ini disebut komunitas 

merek atau brand community. Komunitas vespa ini terdiri dari komunitas vespa 

klasik dan modern atau campuran dari keduanya. 
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Komunitas merek Vespa ini tersebar di berbagai kota di Indonesia. Pada ibu 

kota provinsi seperti Jakarta tidak hanya terdapat satu atau dua komunitas saja tetapi 

bisa mencapai puluhan. Pada kesempatan kali ini penulis ingin meneliti tentang 

komunitas vespa modern. Vespa modern masuk secara resmi melalui agen tunggal 

pemegang merek (ATPM) ke Indonesia secara resmi pada tahun 2011 dibawah PT. 

Piaggio Indonesia. Semenjak saat itu perlahan tapi pasti vespa mulai menjadi sosok 

yang diperhitungkan di dunia motor matic yang pada tahun tahun sebelumnya 

didominasi oleh merek - merek Jepang seperti Honda, Yamaha, Suzuki dan lain 

sebagainya. 

Kembali pada topik komunitas merek, menurut direktur Piaggio Indonesia, 

Marco Noto La Diega menyatakan bahwa komunitas merupakan denyut nadi 

perkembangan dan keberlangsungan dari perusahaan Vespa. Hal ini tentunya 

membuat status dari komunitas merek sangatlah krusial dan penting karena secara 

langsung berdampak positif pada kelangsungan hidup produk vespa serta 

perusahaan Piaggio. 

Salah satu komunitas vespa yang ada di Indonesia adalah MoVe atau yang 

berasal dari kepanjangan kata moderen Vespa. MoVe adalah komunitas merek 

Vespa yang diperuntukan untuk pengguna Vespa moderen. MoVe tersebar hampir 

di seluruh kota besar di Indonesia. Salah satu chapter komunitas MoVe adalah kota 

Semarang, dimana pada kota ini sudah terdiri komunitas MoVe sejak tahun 2013. 

Topik brand community ini sangat tepat jika di tanggapi menggunakan teori 

yang dikemukaan oleh (Arnold dan Thompson, 2005) yaitu consumer culture 

theory dimana teori tersebut menerangkan bahwa konsumen menggunakan merek 
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untuk memenuhi kebutuhan individu manusia yaitu kebutuhan akan identitas. 

Menurut wawancara singkat yang penulis lakukan dengan anggota – 

anggota MoVe, jumlah anggota komunitas yang tergabung dalam komunitas merek 

tersebut mengalami kenaikan setiap tahunya, tetapi tidak menunjukan pertumbuhan 

yang pesat. Ketua komunitas MoVe Semarang mengatakan bahwa jumlah ini tidak 

sesuai dengan harapan para pengikut komunitasnya. Sejak tahun 2013 hingga 

sekarang anggota komunitas modern vespa Semarang berjumlah 72 orang. Menurut 

Informan, jumlah itu pun masih terbagi menjadi dua yaitu anggota aktif dan anggota 

pasif. Dari 72 orang total anggota komunitas ini pun sebagian besar di kelompokan 

tidak aktif atau pasif dengan perbandingan 1:6. Informan mengatakan bahwa 

seorang anggota dikatakan pasif ketika anggota tersebut jarang mengikuti ritual 

atau kegiatan kegiatan rutin yang biasa di gelar oleh komunitas modern vespa 

chapter Semarang ini.  

Sebagai perbandingan peneliti juga melakukan wawancara singkat dengan 

anggota MoVe chapter Jakarta Utara atau biasa disebut northmove yang sama - 

sama dinaungi oleh MoVe Indonesia.  Komunitas ini juga merasakan hal yang sama 

dengan komunitas MoVe Semarang, yaitu pertumbuhan anggota belum sesuai 

harapan komunitas itu sendiri. 

Informasi lain yang penulis dapat dari annual report perusahaan Piaggio 

tahun 2017 yang selaku produsen dari Vespa ini adalah Indonesia merupakan pasar 

utama perusahaan piaggio di Asean saat ini penjualan vespa di Indonesia adalah 

yang tertingggi di Asia Tenggara dengan total unit terjual sebanyak 5,25 juta unit. 

Penulis memang tidak bisa mendapatkan data persis berapa jumlah penjualan Vespa 
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di Indonesia setiap tahunya. Tetapi dengan melihat wawancara yang dilakukan 

portal berita online seperti tribunews.com dan kompas.com kepada direktur 

pemasaran Piaggio Indonesia, Andre Sunyoto, disimpulkan bahwa dengan volume 

penjualan Vespa di Indonesia yang menyentuh angka jutaan dengan tingkat 

pertumbuhan dua digit dengan 38 diler tersebar di kota kota besar dapattakan Vespa 

sedang tumbuh secara besar besaran.   

Dengan kata lain sekarang ini terdapat jutaan pengguna Vespa moderen atau 

Vespa automatic yang berkendara di jalanan Indonesia. Begitu pula hal nya dengan 

di Semarang yang merupakan ibukota Jawa Tengah, dan merupakan kota besar di 

Indonesia dengan tingkat pengguna Vespa yang juga tinggi namun demikian 

pertumbuhan komunitas Vespa moderen Semarang belum sesuai harapan 

komunitas Vespa moderen di kota ini. 

Jadi dengan penjelasan diatas penulis ingin mencari tahu penyebab 

minimnya pertumbuhan jumlah anggota komunitas MoVe Semarang yang tidak 

sesuai harapan para stakeholders dari komunitas Vespa tersebut padahal penjualan 

Vespa di Indonesia sedang bertumbuh pesat. Maka dari itu, penelitian ini 

diharapkan bisa menggali lebih lanjut hal hal yang berkaitan dengan brand 

community. 

 

1.2  Rumusan Masalah 

Dari latar belakang masalah yang telah dipaparkan sebelumnya bisa dilihat 

bahwa terjadi fenomena di dunia Vespa dalam komunitas modern vespa Semarang 

yaitu perbandingan jumlah anggota aktif dengan jumlah anggota yang tergolong 
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pasif serta pertumbuhan jumlah anggota pada komunitas tersebut belum sesuai 

harapan, baik dari ketua, pengurus, bahkan anggota komunitas itu sendiri. 

Oleh karena itu penelitian ini dibuat untuk menggali lebih dalam penyebab 

pertumbuhan anggota yang tidak sesuai harapan pada komunitas modern vespa 

Semarang. Sehingga dapat dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1. Mengapa pertumbuhan anggota pada komunitas modern vespa Semarang 

tidak sesuai harapan para anggotanya? 

2. Bagaimana pandangan para pengguna Vespa moderen di Semarang 

terhadap brand community Vespa yang ada di Semarang? 

3. Mengapa para pengguna Vespa moderen di Semarang tidak bergabung 

dengan komunitas merek Vespa moderen yang ada di Semarang? 

4. Bagaimana pola pengambilan keputusan para pengguna Vespa, jika 

menolak bergabung kedalam komunitas merek? 

 

1.3 Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian 

1.3.1  Tujuan Penilitian 

1. Mengetahui penyebab minimnya pertumbuhan anggota pada komunitas 

MoVe Semarang. 

2. Mengetahui pandangan para pengguna Vespa moderen di Semarang 

terhadap brand community MoVe Semarang. 

3. Mengetahui alasan mengapa pengguna Vespa moderen di Semarang tidak 

bergabung pada komunitas merek Vespa moderen. 
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4. Mengetahui pola pengambilan keputusan para pengguna Vespa jika 

menolak bergabung kedalam komunitas merek. 

 

1.3.2  Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini berguna untuk: 

1. Memberi informasi tentang fenomena yang terjadi pada suatu komunitas 

merek, khususnya Vespa. 

2. Menemukan alasan lambatnya pertumbuhan anggota komunitas merek 

Vespa MoVe Semarang, sehingga komunitas tersebut dapat mencari solusi 

akan masalah tersebut. 

3. Mengetahui pandangan para pengguna Vespa moderen di Semarang 

terhadap komunitas merek. 

4. Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan untuk bahan pembelajaran 

komunitas Vespa moderen. 

5. Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk sumber referensi PT. Piaggio 

Indonesia. 

 

1.4 Sistematika Penulisan 

Untuk memberikan gambaran terhadap penelitian ini, sistematika yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 
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BAB I: PENDAHULUAN  

Bab pendahuluan ini menjelaskan latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan.  

 

BAB II: TELAAH PUSTAKA  

Bab telaah pustaka berisi landasan teori yang dijadikan bahan acuan dalam 

penelitian ini dan bahasan hasil-hasil penelitian sebelumnya yang sejenis 

serta terdapat pula kerangka pemikiran dan hipotesis.  

 

BAB III: METODE PENELITIAN  

Bab metode penelitian berisi penjelasan jenis dan tipe penelitian, subyek 

dan objek penelitian, dan bagaimana penelitian dilakukan. Bab ini juga 

menjabarkan tentang jenis dan sumber data yang digunakan, metode 

pengumpulan data, serta metode analisis data.  

 

BAB IV: HASIL DAN ANALISIS  

Pada bab ini diuraikan mengenai deksripsi objek penelitian, analisis data, 

serta interprestasi hasil terhadap hasil penelitian.  

 

BAB V: PENUTUP  

Bab ini merupakan bab terakhir penulisan skripsi, yang memuat antata lain; 

kesimpulan, keterbatasan, dan saran.


