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BAB 1 
 
 

PENDAHULUAN 
 
 
 

 
1.1  Latar Belakang Masalah 

 

pada penelitian ini membahas perihal bagaimana konsumen mengevaluasi merek dan  bereaksi 

terhadap praktik merek. Tujuan dari penelitian ini merupakan untuk memvalidasi pentingnya 

pengalaman merek pada proses pembangunan merek dengan produk menggunakan keterlibatan 

tinggi  serta  rendah  dari  merek  Toyota  di  Jakarta  Barat.  pada  penelitian  ini  menggunakan 

memakai data dari konsumen Toyota yang tinggal di wilayah Jakarta Barat . didalam penelitian 

ini  tanggapan  responden  diambil  melalui  survey  secara  online  yang  berbasis  google  form 

menjadi media survey tersebut. 

 
 

pada penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi rasional serta perasaan emosional konsumen 

memainkan kiprah krusial pada proses pembangunan merek di antara konsumen. korelasi antara 

brand Image dan kepercayaan merek, yang ialah tahap awal berasal proses membentuk merek, 

memainkan   kiprah   krusial   dalam   keputusan   pembelian   konsumen.   Secara   bersamaan, 

pengalaman merek secara positif memengaruhi citra dan keterikatan merek, yang mengarah pada 

keputusan  pembelian  konsumen.  Temuan  ini pula  memberikan  wawasan  tentang  jalur  yang 

berbeda  dalam  proses  pembangunan  merek  untuk  kategori  produk  keterlibatan  tinggi  dan 

rendah, menunjukkan pentingnya strategi merek yang tidak selaras untuk aneka macam kategori 

produk di Jakarta Barat. 

 
 

Toyota merupakan sebuah pabrikan kendaraan beroda empat yang berasal dari Jepang, yang 

berpusat pada Toyota, Aichi. waktu ini, Toyota merupakan pabrikan Produsen kendaraan beroda 

empat terbesar di dunia. di samping menghasilkan kendaraan beroda empat, Toyota juga 

memberikan pelayanan  finansial,  dan  juga menghasilkan  robot.  TMC  ialah  anggota  berasal 

kelompok Toyota dan  menghasilkan kendaraan beroda empat dengan merek Toyota, Lexus dan 

Scion, Daihatsu serta Hino, dan  mempunyai sebagian kecil saham Subaru serta Isuzu. Toyota 

Motor Corporation didirikan pada September 1933 menjadi divisi mobil Pabrik Tenun Otomatis 

Toyoda. Divisi kendaraan beroda empat perusahaan tersebut lalu dipisahkan pada 27 Agustus
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1937 untuk membangun Toyota Motor Corporation seperti waktu ini. Berangkat dari industri 

tekstil, Perusahaan yang menghasilkan 1 kendaraan beroda empat tiap 50 menit ini ternyata 

memakai penamaan Toyota lebih sebab penyebutannya lebih enak daripada menggunakan nama 

keluarga pendirinya, Toyoda. Inilah beberapa tonggak menarik perjalanan Toyota. Toyota ialah 

pabrikan kendaraan beroda empat terbesar di dunia dalam unit sales serta net sales. pabrikan 

terbesar di Jepang ini membuat 8-8,5 juta unit kendaraan beroda empat di seluruh dunia tiap 

tahunnya. 

 
 

Dibandingkan menggunakan industri-industri otomotif lain yang memakai nama pendirinya 

menjadi  merek  dagang  mirip  Honda  yang  didirikan  oleh  Soichiro  Honda,  Daimler-Benz 

(Gottlieb  Daimler  serta  Karl  Benz),  Ford  (Henry  Ford),  nama  Toyoda  tidaklah  digunakan 

menjadi merek. sebab berangkat dari pemikiran sederhana serta visi saat itu, penyebutan Toyoda 

kurang  enak didengar  dan  tak  akrab  dikenal sebagai akibatnya diplesetkan  sebagai Toyota. 

Sakichi Toyoda lahir  pada bulan  Februari 1867  di Shizuoka,  Jepang.  laki-laki   ini dikenal 

menjadi penemu semenjak berusia belasan tahun. 

 
 

Toyoda mengabdikan hidupnya menyelidiki serta mengembangkan perakitan tekstil. pada usia 
 

30 tahun Toyoda merampungkan mesin tenun. Ini lalu mengantarnya mendirikan cikal bakal 

perakitan Toyota, yakni Toyoda Automatic Loom Works, Ltd. di November 1926. Perusahaan / 

industri ini bekerjasama dengan otomotif yang merknya sudah sangat akbar dan populer dimanapun 

yaitu Toyota Motor corporation (TMC). brand ini telah sangat populer didunia serta khusus nya di 

Indonesia.Toyota motor corporation sendiri didirikan dijepang di september 1933 menjadi divisi 

kendaraan beroda empat Pabrik Tenun Otomatis Toyoda. Divisi kendaraan beroda empat  

perusahaan  tersebut  kemudian  dipisahkan  pada  27  Agustus  1937  untuk  membangun Toyota 

Motor Corporation mirip saat ini. PT Toyota- Astra Motor diresmikan pada tanggal 2 april 

1971. 

 
 

Peranan TAM semula hanya menjadi importir kendaraan Toyota, tetapi setahun kemudian telah 

berfungsi menjadi distributor. di tanggal 31 Desember 1989. PT. Toyota-Astra Motor menjadi agen 

penjualan, importir serta distributor produk Toyota di indonesia. Selama lebih dari 30 tahun, 

PT. Toyota-Astra Motor sudah memainkan peranan krusial pada pengembangan industri otomotif 

di indonesia dan  membuka lapangan pekerjaan termasuk pada industri pendukungnya. PT. Toyota-

Astra Motor sudah mempunyai pabrik produksi seperti stamping , casting ,engine
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serta  assembly  pada  area  industri  Sunter,  Jakarta.  untuk  mempertinggi  .dan  kemampuan 

produksi, di tahun 1998 diresmikan pabrik di Karawang yang memakai teknologi teranyar di 

Jakarta Barat. Produk yang dirancang dan  ialah hasil produksi di indonesia yaitu Toyota Agya , 

Toyota calya,Toyota avanza / avanza veloz, Toyota rush , Toyota kijang innova , Toyota fortuner 

. Produk ini ialah produk yang dirancang di indonesia serta yang kini   tersebar serta dijual di 

indonesia. tak hanya diindonesia PT.TAM juga mengekspor beberapa kendaraan keluar negeri 

seperti ke Filipina , Malaysia , Thailand , Vietnam , Myanmar , Amerika selatan. 

 
 

sesuai penelitian sebelumnya, para peneliti berusaha memahami bagaimana konsumen 

mengevaluasi  merek  serta  menanggapi  banyak  sekali  program  merek  kutipan  ini  sesuai 

penelitian  (Gürhan-Canli,  Sarial-Abi,  &  Hayran,  2018).  Manajemen  merek  strategis  sudah 

sebagai topik krusial bagi peneliti merek serta beberapa konseptualisasi nilai merek serta 

bagaimana strategi merek  mensugesti perilaku konsumen sudah diperiksa kutipan  ini sesuai 

penelitian (Esch et al., 2006). Penelitian ekstensif telah mengusulkan beberapa contoh branding 

menggunakan memasukkan konstruksi branding yang penting serta mempelajari korelasi mereka 

pada pengaturan yang tidak selaras kutipan ini sesuai penelitian (Cleff, Walter, & Xie, 2018; 

Esch et al.,2006; Walter, Cleff, & Chu, 2013). 

 
 

Secara spesifik, bagaimana konsumen mengalami merek sangat krusial untuk mengembangkan 

strategi pemasaran barang serta jasa kutipan ini sesuai penelitian (Brakus et al., 2009). Pengalaman 

merek ialah penentu krusial untuk memprediksi yang akan terjadi sikap konsumen seperti kepuasan 

pelanggan serta loyalitas/niat beli, baik secara langsung maupun tidak langsung. Brakus dkk.(2009) 

memberi tanggapan bahwa dampak asal imbas pengalaman positif, pelanggan bisa sebagai 

bersikap loyal. Keller (1993) memberi pernyataan pengalaman mungkin sebagai dasar buat 

pemrosesan informasi yang lebih elaboratif dan  pembuatan inferensi yang membuat asosiasi 

terkait  merek,  dan    pada gilirannya,  asosiasi ini  bisa  memengaruhi  kepuasan  serta loyalitas 

konsumen. 

 
 

syarat yang dibutuhkan supaya sebuah merek bisa bertahan pada pasar untuk waktu yang lama 

secara langsung terkait menggunakan kapasitas untuk mengelola pengalaman konsumen kutipan 

ini sesuai penelitian  (Sherry, 2005). dengan demikian, sangat krusial untuk tahu bagaimana 

konsumen memandang pengalaman merek yang diberikan oleh merek serta bagaimana pengalaman  

merek  mempengaruhi  proses  menciptakan  hubungan  antara  konsumen  serta
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merek.preferensi untuk produk keterlibatan tinggi serta rendah dan  melaporkan perilaku pilihan 

yang tidak selaras untuk produk dengan taraf keterlibatan yang tidak selaras. dengan demikian, 

perlu untuk menyelidiki proses pembangunan merek konsumen  untuk merek produk keterlibatan 

rendah  serta  tinggi.  penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengeksplorasi  apa  yang  mendorong 

konsumen menciptakan korelasi dengan merek dan   untuk mengevaluasi apakah pengalaman 

merek memainkan kiprah krusial pada proses pembangunan merek untuk kategori produk 

keterlibatan tinggi dan rendah ini. sebagai akibatnya sesuai latar belakang yang dipaparkan oleh 

peneliti bahwa peneliti akan memberikan judul “pengaruh brand experience,brand image & 

brand Trust terhadap proses brand Building Toyota pada Jakarta Barat Gender sebagai 

moderasi” pada penelitian ini.
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Gambar 1.1 10 mobil dengan Whole sales tertinggi 
 

 
Penerapan insentif  pajak  penjualan  atas barang  mewah (PPnBM) untuk kendaraan beroda 

empat baru berhasil mengungkit penjualan  sepanjang Maret 2021.  Berdasar data campuran 

Industri  kendaraan  Bermotor  Indonesia  (GAIKINDO),  penjualan  berasal  pabrik  ke  dealer 

(whole sales) di Maret 2021 mencapai 84.910 unit— naik 72,6 % dibanding Februari 2021. 

Sedangkan  penjualan  berasal dealer  ke  konsumen  (ritail sales)  pada Maret 2021  mencapai 

77.511 unit. angka ini tumbuh  65,1 % dibanding Februari 2021 (46.943 unit). 
 

 
 

Relaksasi PPnBM yang digulirkan pemerintah pula berhasil mendorong penjualan secara 

tahunan. GAIKINDO mencatat, whole sales Maret 2021 tumbuh 10,5 % dibanding Maret 2020. 

Sedangkan retail sales Maret 2021 naik 28,2 % secara tahunan (yoy). Meski demikian, total 

kumulatif penjualan kendaraan beroda empat di kuartal pertama tahun ini masih sedikit  tertekan 

dibanding  tahun  2021  kemudian.  Sepanjang  3  bulan  pertama  tahun ini, whole  sales meraih 

187.021  unit,  turun  21,1  %  dibanding  kuartal  pertama2020.  Adapun  pada  periode  yang 

sama retail  sales sepanjang  Januari–Maret  2021 mencapai 178.450 unit. Volume ini merosot 

18,7 % dibanding kuartal pertama 2020 sebesar 219.366 unit. Laporan whole sales memberikan
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Toyota Avanza pulang mengisi daftar puncak kendaraan beroda empat terlaris sepanjang Maret 
 

2021 menggunakan penjualan 7.251 unit. Avanza di tahun 2020 kemudian lengser dari puncak 

kendaraan beroda empat terlaris Karena disalip oleh Honda Brio. sementara itu, Brio kali ini harus  

puas  berada  di  peringkat ketiga kendaraan  beroda  empat  terlaris  untuk  bulan  Maret dengan 

6.326 unit. Posisi tersebut melekat ketat Toyota Rush (6.930 unit). 

 
 

 

1.2 Identifikasi Masalah 
 

Jika   Berdasarkan    latar    belakang    yang    telah    jabarkan,    maka   bisa   timbul   suatu 

persoalan/masalah  yang didapatkan. 

1.apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention Toyota di Jakarta Barat? 
 

2.apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Trust Toyota di Jakarta barat? 
 

3.apakah Brand Trust memiliki pengaruh yang positif terhadap Brand Attachment Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 

4.apakah Brand Attachment memiliki pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention Toyota 

di Jakarta Barat? 

5.apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand image Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 

6.apakah  Brand  experience  memiliki pengaruh  yang  positif  terhadap  brand  trust  Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 

7.apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand attachment Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 
 
 
 

1.3 Batasan Masalah 
 

Mengingat   luasnya   ruang   lingkup   penelitian serta dikala keadaan pandemi covid-19 yang 

masih berlangsung hingga penelitian ini   berlangsung dibuat, maka   akan   dilakukan 

pembatasan masalah dalam penelitian ini 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada   pengguna / pemilik Toyota yang 

berdomisili di wilayah Jakarta Barat. Serta dalam pembagian kuesioner tidak dapat diberikan 

secara langsung sehingga harus dibuat secara online yang berbasis pada google 

form.Pembatasan  subyek  dan  wilayah  penelitian  bertujuan  agar  pengumpulan  data  lebih 

efektif dan efisien dari segi waktu, tenaga, dan biaya.
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b. Objek penelitian yang dibahas yaitu Brand Experience, Brand Image ,Brand Trust, brand 

attachment, purchase intention. pelanggan pada pengguna/pemilik Toyota di Jakarta Barat 

 
 
 
 

1.4 Rumusan Masalah 
 

Jika dilihat dari latar belakang yang dijelaskan diawal,timbulah beberapa pertanyaan dalam 

penelitian ini 

1.apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention Toyota di Jakarta Barat? 
 

2.apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Trust Toyota di Jakarta barat? 
 

3.apakah Brand Trust memiliki pengaruh yang positif terhadap Brand Attachment Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 

4.apakah Brand Attachment memiliki pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention Toyota 

di Jakarta Barat? 

5.apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand image Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 

6.apakah  Brand  experience  memiliki pengaruh  yang  positif  terhadap  brand  trust  Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 

7.apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand attachment Toyota di 
 

Jakarta Barat? 
 
 
 
 

1.5 Tujuan dan manfaat Penelitian 
 

Penelitian ini dibuat dengan maksud dan bertujuan untuk 
 

1.Untuk  mengetahui  apakah  Brand  Image  berpengaruh  positif  terhadap  Purchase  Intention 
 

Toyota di Jakarta Barat. 
 

2.Untuk mengetahui apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Trust  Toyota di 
 

Jakarta barat. 
 

3.Untuk  mengetahui  apakah  Brand  Trust  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  Brand 
 

Attachment Toyota di Jakarta Barat. 
 

4.Untuk  mengetahui  apakah  Brand  Attachment  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap 
 

Purchase Intention Toyota di Jakarta Barat. 
 

5.Untuk mengetahui apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

image Toyota di Jakarta Barat.
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6.Untuk mengetahui apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

trust Toyota di Jakarta Barat. 

7.Untuk mengetahui apakah Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

attachment Toyota di Jakarta Barat. 

 
 

 
Manfaat 

 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi sebagai 2 kategori yaitu teoritis serta mudah 

yang akan dijelaskan sebagai berikut 

 
 

a.Manfaat Teoritis 
 

diharapkan manfaat berasal penelitian ini bisa dijadikan bahan pembelajaran / penelitian lainnya, 

sebagai subjek penelitian menjadi syarat kelulusan S1dan  menjadi pembuktikan seberapa besar 

dampak brand Experience, brand Image , brand Trust, brand attachment, purchase intention 

yang dibagi sesuai gender. 

 
 

b. Manfaat praktis 
 

penelitian ini bisa dijadikan referensi PT Toyota Astra Motor (TAM) di bidang pemasaran, 

khususnya pada mempertahankan serta menaikkan loyalitas pelanggan Toyota. dengan adanya 

penelitian ini diharapkan TAM bisa menaikkan kinerjanya untuk bisa menjalin korelasi jangka 

panjang dengan pelanggan dan  bisa bertahan pada industri otomotif. secara teori untuk pertanda 

brand Experience, brand Image ,brand Trust, brand attachment, purchase intention yang dibagi 

sesuai gender. dan  penelitian ini bisa digunakan Toyota Astra Motor menjadi ilustrasi apa saja 

yang mempengaruhi konsumen dan  dampak yang akan terjadi dalam melakukan riset pasar dan 

meluncurkan produk baru.
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