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ABSTRAK 

 Sebuah perusahaan yang sukses dalam jangka panjang dapat dilihat dari bagaimana 
cara yang digunakan untuk berhubungan dengan konsumen melalui emosi. Perusahaan yang 
membangun merek dari sisi emosi ataupun perasaan tentu akan lebih mudah dalam 
mendapatkan hati konsumen dan lebih mengena dibenak akan merek tersebut. Emosi tidak 
hanya sebatas dibangun oleh hubungan antara perusahaan dan konsumen semata, tapi lebih 
luas lagi dapat dicapai melalui pengalaman pancaindra, imajinasi, dan visi. Tetapi pada 
kenyataannya perusahaan semakin rendah dalam menilai sisi emosional konsumen. Padahal 
pada era globalisasi saat ini konsumen lebih pintar dalam memilih dan memutuskan untuk 
melakukan pembelian suatu produk. Konsumen yang membeli produk akan mengevaluasi 
kembali pengalaman yang diperoleh saat mengunjungi atau berbelanja disuatu tempat. Jika 
pengalaman konsumen yang didapatkan positif tidak menutup kemungkinan pembelian 
berulang suatu produk akan terulang lagi dan hal ini dapat meningkatkan citra perusahaan 
yang baik dimata konsumen.  
 Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner. Kuesioner terdiri dari 
beberapa pernyataan mengenai profil responden, variabel emotional branding, dan kaitan 
antara keputusan pembelian dengan emotional branding. Dalam penyebaran kuesioner, 
responden atau sampel yang dibagikan kuesioner adalah mahasiswa yang menggunakan 
sepeda motor matic Honda Vario di Universitas Kristen Duta Wacana. Kuesioner dapat 
diukur dengan menggunakan skala likert. Responden menyatakan tingkat setuju atau tidak 
setuju mengenai berbagai pernyataan mengenai variabel emotional branding yang terdiri dari 
hubungan, pengalaman pancaindra, imajinasi, dan visi dengan pernyataaan variabel 
keputusan pembelian. Saat melakukan penyebaran kuesioner ternyata diperoleh 82 
responden.  Setelah itu, data diolah menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Kemudian, 
data diolah dengan regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel hubungan, 
pengalaman pancaindra, imajinasi dan visi terhadap variabel keputusan pembelian. 
 Hasil pada penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara signifikan antara 
variabel hubungan, imajinasi, dan visi terhadap keputusan pembelian. Sedangkan variabel 
pengalaman pancaindra tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan  pembelian. 
Hal ini disebabkan karena pengalaman pancaindra yang diberikan oleh perusahaan seperti 
variasi warna sepeda motor Honda Vario, tempat duduk sepeda motor Honda Vario , dan 
kehalusan bunyi mesin sepeda motor Honda Vario tidak sesuai dengan selera konsumen. 
Perusahaan harus lebih banyak berbenah dari segi emosi konsumen khususnya pengalaman 
pancaindra. 
 
 
Kata kunci: emotional branding, keputusan pembelian  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

  Merek adalah sebuah aset perusahaan. Begitu besarnya peran merek dalam 

membangun komunikasi pemasaran perusahaan sehingga merek dapat digunakan 

untuk mempertahankan pangsa pasar, melindungi posisi mapan, menyerang merek 

pesaing dan menghalangi merek lain yang akan masuk pasar. Merek yang berhasil 

merebut hati konsumen adalah merek yang tidak hanya bermain pada pikiran tetapi 

emosi konsumen. Emosi konsumen sangat menentukan seberapa kuat merek di 

benak dan perasaan konsumen. Oleh sebab itu, merek yang kuat membutuhkan 

sebuah strategi dengan menggunakan pendekatan emotional branding. Pendekatan 

emotional branding merupakan elemen penentu yang sangat penting yang 

membedakan merek yang sukses dengan merek biasa di pasar. Emotional branding 

memberikan lapisan kredibilitas dan kepribadian yang baru pada sebuah merek 

menghubungkan merek dengan orang-orang pada level pribadi dan menyeluruh 

(Gobe, 2005). Emotional branding didasarkan pada rasa percaya yang unik yang 

terjalin erat dengan seorang konsumen. Pendekatan emotional branding dapat 

meningkatkan pembelian yang dipicu oleh hasrat akan kebutuhan. 

   Emotional branding saat ini menjadi kunci bagi perusahaan untuk 

mendapatkan hati dan loyalitas konsumen. Menurut Gobe (2005) “Emotional 

branding adalah saluran dimana orang secara tidak sadar berhubungan dengan 
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perusahaan dan dengan produk dari perusahaan tersebut dalam suatu metode yang 

mengagumkan secara emosional.” Metode yang digunakan dapat berupa penciptaan 

hubungan yang personal dengan pelanggan, pengalaman pancaindra, imajinasi, dan 

visi yang optimal. Hubungan yang personal dapat dibangun dengan cara 

menunjukkan rasa hormat pada jati diri konsumen dan memberikan pengalaman 

emosional melalui layanan purna jual, respon kritik atau saran, dan penerapan 

interaksi safety riding. Pengalaman pancaindra dapat dirasakan dari suatu produk 

yang dapat ditangkap oleh kelima indra manusia seperti kehalusan bunyi mesin, 

variasi warna dan kenyaman tempat duduk. Imajinasi dapat dibayangkan dengan 

cara yang baru untuk menghasilkan sesautu yang baru melalui pengembangan 

desain produk, iklan, dan web. Visi dapat dicapai dengan mengarahkan pada 

peningkatan citra merek perusahaan seperti menjadi pemimpin pasar, berorientasi 

pada kepuasan konsumen dan berkotribusi pada kesejahteraan masyarakat. Jika 

keempat metode diatas dijalankan secara efektif oleh perusahaan maka konsumen 

akan lebih cepat dalam memutuskan pembelian suatu produk (Gobe, 2005).     

Menurut Kotler dan Armstrong (1997) keputusan pembelian adalah tahap 

proses pembelian produk. Tahap pertama proses keputusan membeli, yaitu ketika 

konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Tahap kedua pencarian 

informasi, yaitu tahap dari proses keputusan pembeli yang merangsang konsumen 

untuk mencari informasi lebih banyak. Tahap ketiga evaluasi alternatif, yaitu ketika 

konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam 
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perangkat pilihan. Tahap keempat keputusan membeli, yaitu ketika konsumen 

benar-benar membeli produk. Tahap terakhir tingkah laku pasca pembelian, yaitu 

ketika konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan 

pada rasa puas atau tidak puas. 

Dari strategi emotional branding yang sudah dipaparkan, perusahaan Honda 

sudah mengimplementasikannya untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen terhadap sepeda motor matic Honda Vario. Faktanya adalah Honda 

meluncurkan produk baru dari hasil pengembangan sebelumnya yaitu sepeda motor 

matic Honda Vario Techno 125 CC (www.stephenlangitan.com). Dalam 

peluncurannya perusahaan Honda mengundang para bloger otomotif yang menjadi 

partisipan untuk mempelajari bagaimana cara mengendarai sepeda motor yang baik 

atau safety riding. Langkah perusahaan tidak hanya semata untuk memperkenalkan 

produk baru sepeda motor matic Honda Vario dan memberi pelajaran mengendarai 

sepeda motor yang baik, tetapi ekspektasi perusahaan untuk membangun hubungan 

yang lebih baik sehinggga menarik para bloger otomotif ataupun konsumen untuk 

membeli sepeda motor matic Honda Vario. Selain itu, perusahaan ingin memancing 

pengalaman pancaindra dan imajinasi konsumen. Pengalaman pancaindra dapat 

dirasakan ketika para bloger ataupun konsumen mencoba mengendarai sepeda 

motor matic Honda Vario. Kesan yang dirasakan para bloger ataupun konsumen 

dalam mengendarai sepeda motor matic Honda Vario adalah suara mesin yang 

halus dan tempat duduk yang nyaman. Berbeda dengan sepeda motor matic Honda 

seperti Beat, Scoopy ataupun Spacy. Perbedaan dari segi suara dan sentuhan yang 
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dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menstimulus pembelian sepeda motor matic 

Honda Vario.  Dari sudut pandang imajinasi, perusahaan melakukan pengembangan 

produk lama untuk berinovasi secara baru setiap tahunnya. Perusahaan ingin 

memancing imajinasi konsumen akan desain produk Honda yang sudah ada 

sebelumnya. Dengan dipancing dari sisi imajinasi ekspektasi perusahaan akan 

penjualan meningkat. Tidak hanya sebatas meningkatkan penjualan, tetapi 

konsumen diharapkan banyak yang memutuskan untuk pindah dan membeli sepeda 

motor matic Honda Vario. Dari yang sebelumnya menggunakan sepeda motor 

Honda Beat berpindah menggunakan sepeda motor Honda Vario. Kesimpulan dari 

menciptakan hubungan, pengalaman pancaindra, dan imajanisi bermuara pada satu 

titik yaitu visi. Sesuai visi yang dipegang oleh Honda selalu memberikan yang 

terbaik untuk kepuasan konsumen memang sudah berjalan dengan baik. Dilihat dari 

keputusan pembelian sepeda motor Honda matic khususnya sepeda motor Vario 

pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana. Mahasiswa Universitas Kristen 

Duta Wacana banyak yang menggunakan sepeda motor matic Honda Vario 

dibadingkan dengan sepeda motor Honda Beat, Scoopy, dan Spacy. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang diatas, maka permasalahan yang diteliti adalah sebagai 

berikut: 
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a.  Apakah terdapat pengaruh variabel hubungan terhadap keputusan pembelian 

sepeda motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana 

Yogyakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh variabel pengalaman pancaindra terhadap    keputusan 

pembelian sepeda motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen 

Duta Wacana Yogyakarta? 

c.  Apakah terdapat pengaruh variabel imajinasi terhadap keputusan pembelian sepeda 

motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana 

Yogyakarta? 

d. Apakah terdapat pengaruh variabel visi terhadap keputusan pembelian sepeda 

motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana 

Yogyakarta? 

1.3 Tujuan Penelitian 

    Tujuan yang ingin dicapai dengan diadakannya penelitian ini adalah:  

a. Untuk menguji pengaruh variabel hubungan terhadap keputusan pembelian   

sepeda motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen Duta 

Wacana Yogyakarta. 

b.Untuk menguji pengaruh variabel pengalaman pancaindra terhadap keputusan 

pembelian sepeda motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen 

Duta Wacana Yogyakarta. 

© U
KDW



6 
 

c. Untuk menguji pengaruh variabel imajinasi terhadap keputusan pembelian sepeda 

motor matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana 

Yogyakarta. 

d.Untuk menguji pengaruh variabel visi terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

matic Honda Vario pada mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana Yogyakarta. 

1.4 Manfaat Penelitian 

a. Bagi Ilmu Pengetahuan 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah khasanah di dunia ilmu pengetahuan 

sehingga dapat dipergunakan sebagai bahan referensi bagi peneliti-peneliti yang 

akan datang  khususnya emotional branding terhadap keputusan pembelian.  

b. Bagi Bisnis 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan untuk lebih mengenal 

konsumen yang menggunakan sepeda motor matic Honda Vario sehingga 

perusahaan dapat mengevaluasi variabel emotional branding apa saja yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

1.5 Batasan Penelitian 

 Batasan masalah dalam penelitian ini adalah: 

a. Tempat penelitian adalah Universitas Kristen Duta Wacana Yogyakarta. 

b. Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Kristen Duta 
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Wacana pengguna sepeda motor matic Honda Vario. 

c. Profil responden meliputi jenis kelamin, usia, dan pendapatan. 

d. Keputusan Pembelian terdiri dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternative, keputusan membeli, dan tingkah laku pasca pembelian. 

Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara 

aktual melakukan pembelian produk (Kotler, 1997).  

e. Emotional branding terdiri dari hubungan, pengalaman pancaindra, imajinasi, 

dan visi. Emotional branding adalah saluran dimana orang secara tidak sadar 

berhubungan dengan perusahaan dan produk dari perusahaan tersebut yang 

terdiri dari empat metode meliputi hubungan, pengalaman pancaindra, imajinasi, 

dan visi (Gobe, 2005). 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan kajian yang telah dilakukan berkaitan dengan 

pengaruh emotional branding terhadap keputusan pembelian sepeda motor matic 

Honda Vario, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Profil responden mahasiswa Universitas Kristen Duta Wacana pengguna sepeda 

motor matic Honda Vario sebagian besar laki-laki, usia antara 20-30 tahun, dan 

mempunyai uang saku antara Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000. 

2. Variabel hubungan mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

sepeda motor matic Honda Vario dengan nilai t hitung lebih besar dari t tabel 

(3,219>1,99125) atau sig t lebih kecil dari 5% (0,002<0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa H1 diterima dan menolak Ho.  

3. Variabel pengalaman pancaindra tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian sepeda motor matic Honda Vario dengan nilai t hitung lebih 

kecil dari t tabel (1,554<1,99125) atau sig t besar dari 5% (0,124>0,05), maka 

dapat disimpulkan bahwa H2 ditolak dan menerima Ho.  

4. Variabel imajinasi mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

sepeda motor matic Honda Vario dengan nilai t hitung lebih besar dari t tabel 

(4,602>1,99125) atau sig t kecil dari 5% (0,000<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa H3 diterima dan menolak Ho. 
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5. Variabel visi mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

sepeda motor matic Honda Vario dengan nilai t hitung lebih besar dari t tabel 

(4,780>1,99125) atau sig t kecil dari 5% (0,000<0,05), maka dapat disimpulkan 

bahwa H4 diterima dan menolak Ho. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka penulis mempunyai saran dan masukan 

guna perbaikan dan pengembangan sepeda motor matic Honda Vario ke arah yang 

lebih baik seperti : 

1. Perusahaan Honda harus dapat senantiasa meningkatkan hubungan seperti, 

memberikan layanan purna jual, merespon kritik dan saran dengan baik, dan 

mengajarkan cara safety riding yang benar. Selain itu, perusahaan harus selalu 

mengembangkan imajinasi dalam desain produk, iklan dan web. Kemudian, 

perusahaan harus mempertahankan visi untuk selalu menjadi pemimpin sepeda 

motor, kepuasan konsumen dan kotribusi bagi masyarakat agar dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen.  

2. Perusahaan Honda harus selalu mengedepankan pengalaman pancaindra konsumen 

seperti menyediakan pilihan warna yang tidak biasa, tempat duduk yang sesuai 

dengan postur tubuh manusia, dan suara mesin yang tidak terlalu kasar. Hal ini 

harus dilakukan karena guna meningkatkan keputusan pembelian sepeda motor 

matic Honda Vario 
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3. Bagi penelitian mendatang dihimbau untuk membuat kuesioner khususnya 

berkaitan dengan keputusan pembelian agar sebaiknya tidak terlalu rinci. Setiap 

variabel seperti variabel dependent memiliki satu pernyataan dari variabel 

independent. 
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