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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan Pengaruh Brand Image Dan Promosi Digital Terhadap Minat Beli
Honda Vario Pada Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas Methodist Indonesia, metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan kuantitatif .Populasi dalam penelitian adalah 785 Mahasiswa, dan penentuan sampel pada
penelitian ini menggunakan rumus solvin dan mendapatkan hasil 89 responden Metode analisis data menggunakan metode
deskriptif dan analisis regresi linier berganda dengan tingkat signifikan 0,05.dan mendapatkan hasil (1) Variabel Brand
Image berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,000) < dari 0,05 dan t-
hitung (4.456) > dibandingkan t-tabel (1.984).(2) Variabel Promosi Digital berpengaruh secara signifikan terhadap Minat
Beli Honda Vario Pada Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas Methodist Indonesia . Hal ini terlihat dari nilai signifikan
(0,025) < 0,05 dan t-hitung (2.279) > dibandingkan t- tabel (1.984) (3) Secara simultan, Brand Image dan Promosi Digital
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Honda Vario Pada Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas Methodist
Indonesia , yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi simultan sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F-hitung 21,678 > F- tabel 3,10.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin baik citra merek dan strategi promosi digital yang dilakukan, maka
semakin tinggi minat beli konsumen terhadap Honda Vario Pada Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas Methodist
Indonesia.

Kata kunci: Brand Image, Promosi Digital, Minat Beli

1. Pendahuluan

Pasar sepeda motor di Asia Tenggara telah menjadi salah satu yang paling dinamis di dunia. Negara-negara
seperti Indonesia, Vietnam, Thailand, dan Filipina menunjukkan angka penjualan yang tinggi setiap tahunnya.
Pertumbuhan ekonomi, kebutuhan transportasi yang praktis, serta kepadatan lalu lintas di kota-kota besar
menjadi faktor utama meningkatnya permintaan sepeda motor, terutama model skuter matik (ASEAN Automotive
Federation [AAF], 2021). Menurut data dari AAF, Indonesia menjadi kontributor utama dalam penjualan sepeda
motor di kawasan ini.

Di Indonesia, sepeda motor merupakan moda transportasi utama bagi masyarakat. Kemudahan penggunaan,
efisiensi bahan bakar, serta biaya operasional yang rendah menjadikannya pilihan utama. Data dari Asosiasi
Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI) menunjukkan bahwa Indonesia menyumbang lebih dari 40% total
penjualan sepeda motor di Asia Tenggara pada 2021, dengan total penjualan mencapai sekitar 5 juta unit (AISI,
2022).

Salah satu merek yang paling mendominasi pasar sepeda motor di Indonesia adalah Honda. Berdasarkan data
GoodStats (2021), Honda menguasai sekitar (77,68%) pangsa pasar sepeda motor nasional, dengan total
penjualan mencapai 3.928.788 unit. Hal ini jauh melampaui pesaing terdekatnya, Yamaha, yang hanya
mencatatkan penjualan sekitar 1.063.866 unit (21,04%).

Dominasi Indonesia dalam pasar sepeda motor ASEAN tidak hanya terlihat dari sisi penjualan, tetapi juga dari
sisi produksi. Pada tahun 2024, Indonesia memproduksi sebanyak 580.659 unit sepeda motor pada bulan
September saja, menjadikannya sebagai produsen terbesar di kawasan ini dengan kontribusi sebesar 64,8% dari
total produksi sepeda motor di ASEAN.
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Faktor-faktor yang mendorong pertumbuhan ini antara lain adalah urbanisasi yang pesat, kebutuhan akan
mobilitas yang tinggi, serta harga sepeda motor yang relatif terjangkau dibandingkan dengan kendaraan lainnya.
Selain itu, perkembangan infrastruktur dan kebijakan pemerintah yang mendukung industri otomotif turut
berkontribusi terhadap peningkatan penjualan dan produksi sepeda motor di Indonesia.

Dalam konteks regional, pasar sepeda motor di Asia Tenggara secara keseluruhan juga menunjukkan
pertumbuhan yang positif. Pada tahun 2023, total penjualan sepeda motor dan skuter di kawasan ini mencapai
sekitar 12,72 juta unit, meningkat dari 12,27 juta unit pada tahun sebelumnya. Pertumbuhan ini mencerminkan
peningkatan permintaan akan transportasi pribadi yang efisien dan terjangkau di tengah urbanisasi yang cepat
dan infrastruktur transportasi umum yang masih berkembang.

Selain itu, tren global menuju kendaraan yang lebih ramah lingkungan juga mulai mempengaruhi pasar sepeda
motor di Asia Tenggara. Meskipun adopsi sepeda motor listrik masih dalam tahap awal, beberapa negara di
kawasan ini, termasuk Indonesia, mulai mengembangkan infrastruktur dan kebijakan untuk mendukung
pertumbuhan kendaraan listrik. Misalnya, pemerintah Indonesia telah menetapkan target untuk meningkatkan
pangsa kendaraan listrik dalam beberapa tahun mendatang, didukung oleh insentif fiskal dan investasi dalam
infrastruktur pengisian daya .

Namun, tantangan tetap ada, termasuk kebutuhan akan investasi besar dalam infrastruktur, perubahan perilaku
konsumen, dan pengembangan teknologi yang sesuai dengan kebutuhan lokal. Meskipun demikian, dengan
dukungan kebijakan yang tepat dan kolaborasi antara sektor publik dan swasta, pasar sepeda motor di Asia
Tenggara memiliki potensi besar untuk terus berkembang dan berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi
kawasan.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Brand Image dan Promosi Digital terhadap Minat beli
Honda Vario pada Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas Methodist Indonesia .Penelitian yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif yang dimana akan menemukan besarnya pengaruh dari variabel bebas
(independen) terhadap variabel terkait (variabel dependen). Populasi dalam penelitian ini adalah Populasi
Mahasiswa Prodi Manajemen Universitas Methodist Indonesia dan produktivitas yang berjumlah 785 orang, dan
teknik pengambilan sampel menggunakan sampling rumus Solvin dan mendapatkan hasil 89 responden, Analisis
data menggunakan SPSS 27 dengan uji regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen.

3. Hasil dan Pembahasan

Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

a. Pendekatan Histogram
Histogram

Dependent Variable: M'maﬁ Beli

AN

\

‘m'/{ N

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 1

Berdasarkan 1 dapat diketahui bahwa variabel berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh distribusi data yang
berbentuk lonceng dan tidak melenceng ke kiri atau ke kanan
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b. Pendekatan Grafik Normal P-P Plot

MNotmasd P-P Plot of Regression Standardized Residus
Dependent Variable: Minat Bell

Expected Cum Prob

Observed Cum Frob

Gambar 2

Pada Gambar 2 menunjukkan bahwa pada gambar terlihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis diagonal. Hal ini
menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Namun untuk lebih memastikan bahwa di sepanjang garis diagonal
berdistribusi normal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov.

C. Pendekatan Kolmogorov-Smirnov

Tabel 1. Uji Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 89
Normal Parameters&P Mean 0000000
Std. 4.08538044
Deviation
Most Extreme Differences | Absolute .066
Positive 047
Negative -.066
Test Statistic .066
Asymp. Sig. (2-tailed)C .200d

Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,200 dan. lebih besar dibandingkan tingkat
signifikansi, yakni 0,05 (0,200>0,05) hal ini berarti asumsi normalitas terpenuhi. Dengan demikian berdasarkan Kriteria
pengujian maka dapat disimpulkan bahwa data telah berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas
Tabel 2 Multikolinearitas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 |(Constant)
Brand Image 436 2.291
Promosi Digital 351 2.846

Pada Tabel 2 diketahui bahwa nilai tolerance semua variabel bebas adalah lebih besar dari nilai ketetapan 0,1 dan nilai
VIF semua variabel bebas adalah lebih kecil dari nilai ketetapan 10. Oleh karna itu, data dalam penelitian ini dikatakan
tidak mengalami masalah multikolinearitas.
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3. Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3 Heteroskedastisitas Berdasarkan Gambar 3 diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar
diatas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik tidak terjadi heteroskedastisitas pada model

regresi layak dipakai.
Hasil Uji Hipotesis
Uji t (Uji Parsial)

Uji-t dilakukan untuk menguji secara parsial apakah Brand Image (X1), dan Promosi Digital (X2) Uji- t dilakukan untuk
menguji secara parsial apakah Brand Image (X1), dan Promosi Digital (X2) secara parsial atau masing-masing berpengaruh
terhadap Keputusan Konsumen Untuk menguji hipotesis ini dilakukan dengan cara membandingkan thitung dengan ttabel

dengan ketentuan sebagai berikut:

HO diterima, jika thitung < ttabel atau sig t > o (0,05) H1 diterima, jika thitung> ttabel atau sig t < a (0,05) Diketahui, untuk

mencari ttabel sebagai berikut :
Probability = 5% atau (0,05) df = n-k-1
df=85-2-1

df=82

ttabel = probability x df ttabel = 0.05 x 82
Maka, didapat ttabel = 1.989

Tabel 3. Uji t
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
t Sig.

1 (Constant) 2.038 1.916 1.064 .290
Brand Image 422 .095 416 4,456 .000
Promosi 203 089 237|  2.279 025
Digital

1 Variabel Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Hal ini terlihat dari nilai

signifikan (0,000) < dari 0,05 dan t-hitung (4.456) > dibandingkan t-tabel (1.989).

2 Variabel Promosi Digital berpengaruh secara positif dan signifikan Minat Beli Hal ini terlihat dari nilai signifikan

(0,000) < 0,05 dan t-hitung (2.279) > dibandingkan t-tabel (1.989).

Uji F (simultan)

Penguijian ini dilakukan untuk melihat secara bersama-sama atau simultan pengaruh variabel bebas Brand Image dan

Promosi Digital terhadap variabel terikat Minat Beli
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Diketahui, untuk mencari F tabel sebagai berikut; Probability = 5% atau (0,05)
df 1=k

df 2=n-k-1

F tabel = probability x (df 1) x (df 2) F tabel = 0.05 x 2 x 89

Maka, didapat F tabel = 3.091

Tabel 4. Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2120.720 3 706.907 55.872 0000
Residual 1201.967 95 12.652
Total 3322.687 98

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Promosi Digital, Brand Image

Tabel 4 mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 55.872 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan F-tabel
pada tingkat kepercayaan 95% (o. = 0,05) adalah 3.091 Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-
tabel (55.872> 3.091 ) dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas Brand
Image (X1), dan Promosi Digital (X2) secara serempak adalah signifikan terhadap Minat Beliji Koefisien Determinasi
(R2)

Tabel 5. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model Square Estimate
R R Square
1 7994 638 670 3.55700

a. Predictors: (Constant), Promosi Digital, Brand Image
b. Dependent Variable: Minat Beli

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0.670 berarti 67% Minat Beli dapat di jelaskan oleh
Brand Image (X1), dan Promosi Digital (X2). Sedangkan sisanya 33% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pembahasan
1. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Berdasarkan Uji t Variabel Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli Hal ini terlihat dari
nilai signifikan (0,000) < dari 0,05 dan t-hiung (4.456) > dibandingkan t-ne (1.984).berarti Ho ditolak dan H;
diterima .artinya jika variabel Brand Image ditingkatkan sebesar satu satuan .maka Minat Beli akan meningkat sebesar
0.422

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan terhadap Honda Vario, terdapat variasi dalam respon Mahasiswa
terutama terkait persepsi Brand Image ditawarkan. Beberapa pernyataan mendapatkan penilaian positif, sementara
yang lain menunjukkan area yang memerlukan perhatian lebih lanjut. Pernyataan “Desain Honda Vario
mencerminkan Identitas anak muda” dengan mean 4,10, dimana 65,65% responden menyatakan persetujuan
mereka (setuju dan sangat setuju). Diikuti oleh pernyataan "' Honda Vario memiliki citra merek yang kuat " dengan
mean 4, dimana 60,60% responden memberikan respon positif. Hal ini menunjukkan bahwa secara umum,
konsumen menganggap Honda Vario memiliki citra merek yang kuat.

Untuk meningkatkan persepsi merek terhadap Honda Vario, terdapat beberapa langkah strategis yang dapat
diterapkan seperti, Memperkuat citra merek melalui promosi yang konsisten dan relevan dengan gaya hidup mahasiswa,
Meningkatkan kualitas layanan dan pengalaman pengguna agar menciptakan kesan positif yang berkelanjutan,
Menyelaraskan pesan brand dengan kebutuhan dan aspirasi target pasar, Membangun kepercayaan melalui
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testimoni dan review positif dari pengguna sebelumnya, serta Mengoptimalkan media sosial untuk memperkuat
hubungan emosional konsumen

engan merek. Penelitian ini konsisten dengan temuan dari Sari dan Ramadhan (2024) yang menyatakan bahwa
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hasil ini juga sejalan dengan studi oleh Hutabarat
et al. (2024) yang menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk
membeli suatu produk.

2. Pengaruh Promosi DigitalTerhadap Minat Beli

Berdasarkan Uji t Variabel Promosi Digital berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli Hal ini
terlihat dari nilai signifikan (0,025) < 0,05 dan t-hiwng (2.279) > dibandingkan t-taner (1.984)berarti Ho ditolak
dan H; diterima .artinya jika variabel Promosi Digital ditingkatkan sebesar satu satuan .maka Minat Beli akan
meningkat sebesar 0.203

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan terhadap produk Honda Vario terkait Minat Beli, terdapat beberapa
temuan penting yang menunjukkan variasi dalam persepsi Mahasiswa terhadap berbagai aspek produk. Pernyataan
"lklan digital Honda Vario sering muncul di media sosial saya " mencatatkan nilai mean tertinggi sebesar 3,20,
dengan 56,56% responden menyatakan persetujuan mereka (setuju dan sangat setuju). Ini diikuti oleh pernyataan™
Konten promosi Honda Vario di media sosial relevan dengan kebutuhan saya " dengan mean 3,14, dimana 58,58%
responden memberikan respon positif. Hal ini mengindikasikan bahwa Konten promosi Honda Vario di media sosial
relevan. Untuk meningkatkan efektivitas promosi digital terhadap Honda Vario, sejumlah strategi dapat
dilakukan seperti, Mengoptimalkan penggunaan media sosial dan platform digital yang banyak digunakan oleh
mahasiswa, Menyampaikan konten yang informatif dan menarik melalui kampanye digital secara rutin, Menjalin
kolaborasi dengan influencer atau komunitas kampus untuk memperluas jangkauan promosi, Memberikan penawaran
eksklusif atau diskon khusus melalui kanal digital, serta Melakukan evaluasi berkala terhadap efektivitas promosi
berbasis data konsumen. Penelitian ini selaras dengan pernyataan dari Prasetyo dan Lestari (2024) bahwa Promosi Digital
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini juga diperkuat oleh temuan Simbolon et al.
(2024) yang menyatakan bahwa promosi berbasis digital yang tepat sasaran mampu menarik minat konsumen untuk
melakukan pembelian.

3. Pengaruh Brand Image Dan Promosi Digital Terhadap Minat Beli

Nilai F-hitung adalah 55.872 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan F-tabel pada tingkat kepercayaan 95% (a. =
0,05) adalah 3.091 Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F- tabel dan tingkat signifikansinya
(0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas (Brand Image (x1) dan Promosi Digital (x2) secara
serempak adalah signifikan terhadap Minat Beli temuan penelitian ini sejalan dengan pernyataan dari Wulandari dan
Sembiring (2024) yang menyimpulkan bahwa kombinasi antara Brand Image dan Promosi Digital secara simultan
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini turut diperkuat oleh penelitian Nasution et al.
(2024) yang menegaskan bahwa kekuatan citra merek yang ditunjang oleh promosi digital dapat secara efektif
mendorong keputusan konsumen untuk membeli suatu produk.

Berdasarkan hasil prasurvei yang telah dilakukan oleh peneliti mengenai Pada variabel Brand Image, responden
cenderung melihat Desain Honda Vario mencerminkan Identitas anak muda dengan mean 4,10. Namun, tidak
semua responden menganggap Honda Vario memiliki reputasi yang baik di lingkungan kampus dengan mean 3,31.
Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan Honda perlu memperhatikan citra merek di kalangan Mahasiswa.

Selanjutnya, pada variabel Promosi Digital, responden cenderung melihat Iklan digital Honda Vario sering muncul di
media social dengan mean 3,28. Meskipun demikian, tidak semua responden merasa puas dan lebih
mempertimbangkan membeli Honda Vario karena promosi digitalnya dengan nilai mean 3,03. Hal ini
mengindikasikan bahwa perusahaan perlu terus melakukan inovasi promosi digital.

Secara keseluruhan, hasil prasurvei menunjukkan bahwa Brand Image dan Promosi Digital, memiliki pengaruh
positif terhadap minat beli. Namun, terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, seperti keterjangkauan harga,
konsistensi kualitas produk, dan mutu layanan yang diberikan. Dengan memperhatikan faktor-faktor tersebut, Honda
Vario dapat membentuk brand image yang lebih positif dan memperkuat efektivitas promosi digital. Hal ini
diharapkan mampu meningkatkan minat beli mahasiswa, sekaligus mendorong loyalitas dan kepuasan konsumen
secara berkelanjutan
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4, Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka peneliti mengambil kesimpulan
sebagai berikut: 1). Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Hal ini terlihat dari nilai
signifikan (0,000) < dari 0,05 d, 2). Promosi Digital berpengaruh Positif Dan signifikan terhadap Minat Beli ,Hal ini
terlihat dari nilai signifikan (0,000) < 0,05, 3). Brand Image Dan Promosi Digital Dan signifikan berpengaruh terhadap

Minat Beli.
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