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satisfaction on behavioural intention with functional brand image as a 

mediating variable. The method used was purposive sampling with 
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SEM is used to process data analysis. The results of this study indicate that 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   Latar Belakang Masalah 

 
Alat transportasi merupakan jenis kendaraan yang sudah menjadi 

sarana untuk mempermudah pekerjaan manusia sehari-hari baik 

digerakkan oleh mesin, hewan, maupun manusia sendiri dan digunakan 

sebagai alat memindahkan barang maupun manusia (Indonesia, 

Transportasi, 2022). Transportasi terbagi menjadi beberapa jenis yaitu 

transportasi laut, transportasi udara, dan transportasi darat. 

 

Transportasi darat atau biasa disebut transportasi jalan merupakan 

transportasi yang menggunakan jalan sebagai media berpindah untuk 

mengangkut barang maupun manusia. Transportasi darat mulanya 

menggunakan tenaga hewan maupun manusia sebagai penggerak. 

Namun seiring berjalannya waktu dan perkembangan zaman transportasi 

darat digerakan oleh roda dan mesin (Indonesia, Transportasi Jalan, 

2022). Seperti yang kini menjadi kendaraan sehari- hari manusia seperti 

kereta, bus, becak, delman, motor, dan mobil. 

 

Alat transportasi mobil  merupakan  alat  transportasi sudah tidak 

bagian dari sebuah kemewahan melainkan sebuah kebutuhan bagi 

sebagian orang. Dengan keuntungan yang ditawarkan mobil seperti 

kenyamanan dapat menampung penumpang atau mengangkut barang 

lebih banyak, kenyamanan dalam perjalanan jauh, dan lain sebagainya 

(Wiyanti, 2015).
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Industri otomotif merupakan industri yang mengembangkan, 

merencanakan, memproduksi, memasarkan, dan menjual produk 

kendaraan bermotor seperti mobil dan motor yang memampu bergerak 

dengan tenaga motor sendiri (Astra, 2021) (Indonesia, Industri Otomotif, 

2022). Di Indonesia sendiri sudah banyak perusahaan bergerak dibidang 

otomotif yang beredar seperti brand Honda, Mitsubishi, Toyota, Wuling, 

Nissan, Daihatsu, Suzuki, Yamaha, Hyundai, dan lain-lain. Konsumen 

terlibat langsung dalam keberlangsungan perusahaan, perusahaan perlu 

berupaya dalam meningkatkan penjualan untuk menghadapi persaingan 

(Kho, 2020). 

 

Perusahaan Mitsubishi merupakan salah satu perusahaan yang 

bergerak pada bidang otomotif sejak lebih dari 50 tahun di Indonesia. 

Berdiri pada tahun 1970 dengan nama PT. New Marwa 1970 Motors dan 

berganti nama menjadi PT. Krama Yudha Tiga Berlian Motors (KTB) 

pada tahun 1973 (Motors, 2023). 

 

Distributor resmi Mitsubishi Motor Corporation (MMC) di 

Indonesia adalah PT. Mitsubishi Motors Krama Yudha Sales Indonesia 

(MMKSI) yang bergerak dibidang kendaraan penumpang maupun niaga 

ringan, sedangkan PT. Karma Yudha Tiga Berlian Motors (KTB) adalah 

distributor resmi Mitsubishi Fuso Truck, Bus Corporation (MFTBC) 

yang bergerak dibidang kendaraan Mitsubishi Fuso (Motors, 2018). 

 

Tabel 1.1 

 
Pangsa Pasar Otomotif Tahun 2021 dan 2022 

 
 

Merek 
Tahun 

2021 2022 

Toyota 33,6% 31,42% 

Daihatsu 17,5% 19,51% 

Mitsubishi Motors 12% 11,97% 

Sumber: databoks (2021 dan 2022)
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Pada Tabel 1.1 menjelaskan bahwa Mitsubishi Motors menempatkan 

posisi ketiga sebanyak 2 kali di tahun 2021 dan 2022 (Kusnandar, 2021). 

Pada tahun 2021 Mitsubishi Motors memiliki pangsa pasar sebesar 12% 

dengan berada di posisi ke tiga dari peringkat pertama didapatkan oleh 

Toyota dengan pangsa pasar sebesar 33,6% dan pada peringkat kedua 

adalah Daihatsu dengan pangsa pasar sebesar 

17,5%. Menurut Kusnandar (2022) pangsa pasar pada Mitsubishi Motors 

mengalami penurunan ditahun 2022 menjadi 11,97% dengan penjualan 

55,69ribu unit. 

 

Penting bagi perusahaan mempertahankan posisinya untuk 

menghadapi persaingan pasar, terutama diera modern ini yang dimana 

perkembangan teknologi digital semakin berkembang pesat. Media 

sosial yang menjadi salah satu dari perkembang era digital ini. Dimana 

media sosial sudah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari, mulai dari 

media promosi, media informasi, media berbisnis, dan lain-lain. Jumlah 

pengguna media sosial di Indonesia sendiri tercatat 191,4 juta per 2022 

(Jemadu & Prastya, 2022). 

 

Sosial media yang kini dijadikan sebagai platform untuk memperluas 

jangkauan target konusmen dan memperluas pemasaran dengan upaya 

mengembangkan produk maupun jasa dan meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap suatu brand (Rizkyansyah, 2022). Pemasaran 

melalui media sosial sudah semakin banyak digunakan perusahaan untuk 

memperkenalkan produk maupun jasanya, dengan memanfaatkan 

peluang tersebut perusahaan dapat memperkuat strategi pemasarannya 

seperti menggukan sosial media sebagai media promosi iklan maupun 

promosi konten (Ekarina, 2020).
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Perusahaan Mitsubishi berupaya untuk mengembangkan kinerja dan 

mengembangkan  produknya.  Seperti  langkah  yang  dilakukan 

Mitsubishi dengan melakukan inovasi, meningkatkan pelayanan, 

mengembangkan pemasarannya, memperluas store Mitsubishi, dan juga 

meningkatkan promosi iklan dan konten media sosial menggunakan 

official social media. 

 

Hal tersebut dilakukan Mitsubishi untuk dapat meningkatkan 

behavioural intention sasaran konsumen terhadap produknya guna 

meperkenalkan dan menunjukan Mitubishi merupakan perusahaan 

terbaik pada bidang otomotif khususnya otomotif mobil. Menurut 

Purwianti (2017) behavioural intention merupakan keuntungan bagi 

perusahaan untuk dapat bertahan dan menghadapi persaingan. Pada 

penelitian Cham et al. (2022) behavioural intention memberikan 

keuntungan bagi perusahaan akan meningkatkan kesediaan konsumen 

dalam mempromosikan dan mengekspresikan melalui komunikasi dari 

persepsi konsumen. 

 

Pada penelitian Sahin et al. (2017) menjelaskan, perusahaan harus 

mengembangkan brand experience pada konsumennya sehingga 

perusahaan tersebut dapat mengembangkan behavioural intention yang 

lebih tinggi untuk produk atau layanan perusahaan. Menurut Ashley & 

Tuten (2015) daya tarik dalam komunikasi pada media sosial 

menunjukan daya tarik fungsional yang diikuti oleh daya tarik 

pengalaman. 

 

Menurut Shiau (2014) brand image merupakan faktor penting yang 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk meningkatkan kesadaran 

merek dan membantu meningkatkan niat beli konsumen, sehingga hal 

tersebut dapat menimbulkan behavioural intention. Pada penelitian 

Septiarini et al. (2022) menyatakan bahwa brand image yang baik 

mengarahkan perilaku konsumen untuk membeli produk merek tersebut 

pada halal brand.
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Lebih lanjut, untuk mengamati sejauh mana kepuasan konsumen 

yang mempengaruhi perilaku konsumen melalui nilai ekuitas dan atribut 

merek. Ekuitas dan atribut merek yang berfokus pada atribut mobil 

seperti interior, bagasi, kenyamanan, dan mesin dapat mempengaruhi 

perspektif konsumen perilaku niat konsumen dalam pengambilan 

keputusan   (Fetscherin & Toncar, 2009). Pada penelitian Raji et al. 

(2019) menjelaskan bahwa brand image yang didapatkan dari functional 

yang mengacu pada atribut merek yakni kualitas, nilai, maupun 

kepuasan. Mendapatkan respon baik yang dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen dan mengembangkan sikap maupun behavioural intention 

yang menguntukan untuk suatu brand. 

 

Sikap konsumen yang muncul baik melalui eksternal maupun 

internal terjadi karena salah satu faktornya yaitu customer satisfaction 

atau kepuasan konsumen. Kepuasan pelanggan yang mempengaruhi 

berhavioural intention konsumen untuk merekomendasikan produk 

maupun jasa kepada orang lain (Rajaguru, 2016). Menurut Tonder et al. 

(2017), customer satisfaction mengarah pada sikap konsumen terhadap 

suatu produk atau jasa, dimana kepuasan tersebut dapat membangun 

behavioural intention pada penelitiannya terhadap dealer kendaraan 

bermotor. 

 

Pada penelitian Jung et al. (2016), menyatakan bahwa strategi 

promosi melalui sosial media seperti iklan memberikan efektivitas untuk 

menarik perhatian konsumen dan menjadi faktor yang mempengaruhi 

sikap konsumen juga behavioural intention terhadap content social 

media. Menurut Hamouda (2018), social media dapat membantu 

perusahaan dalam menilai dan berkomunikasi dengan konsumen untuk 

mengumpulkan respon konsumen terhadap penawaran masa depan 

perusahaan.
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Ketika penyebaran informasi melalui sosial media, hal tersebut dapat 

menjangkau pengguna secara luas dan secara tidak langsung suatu merek 

berinteraksi dengan konsumen melalui informasi yang ditawarkan 

perusahaan. 

 

Menurut Keller (2009) periklanan dan konten promosi merupakan 

hal yang berbeda, periklanan media sosial merupakan alat pemasaran 

berbayar dalam bentuk promosi non pribadi dan presentasi berdasarkan 

ide, barang atau jasa melalui pihak ketiga seperti platform media sosial. 

Sedangkan konten promosi lebih mengacu pada penawaran dan uji coba 

produk yang disalurkan melalui platform media sosial. 

 

Adanya bentuk social media sales promotion content menjadi faktor 

penting diera saat ini yang dalam menyebarkan informasi dalam kegiatan 

promosi melalui media sosial dalam mempengaruhi behavioural 

intention. Menurut Raji et al. (2019) social media sales promotion 

sebagai media pemasaran yang meningkatkan merangsang emosional 

dan tindakan konsumen untuk mendorong behavioural intention. Suatu 

pemasaran melalui media sosial dimana hal tersebut membangun 

interaksi konsumen terhadap berbagai aspek periklanan dan 

pengaruhnya perilaku konsumen tentang barang maupun jasa yang 

dipublish dalam dunia maya secara nyata dapat meningkatkan behaviour 

intention (Enehasse & Saglam, 2020; Ziyadin et al., 2019). 

 

Social media content merupakan kredibilitas penting yang memiliki 

komponen sumber, keahlian, dan kepercayaan yang menimbulkan 

dampak positif pada brand image (Shin & Choi, 2021). Ketika informasi 

yang dibagikan dapat dipercaya akan memberikan motivasi konsumen 

untuk membeli produk tersebut, konsumen juga lebih sensitive saat 

mempertimbangkan untuk membeli suatu produk.
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh Raji et al. (2019) bahwa 

social media advertising content dan social media sales promotion 

content memiliki peran yang penting untuk meningkatkan brand image 

baik  terutama pada  functional  brand  image  suatu  perusahaan  yang 

melibatkan fungsi, kualitas, dan kinerja merek. Oleh karena itu, dengan 

adanya promosi melalui media sosial baik mengenai fungsional melalui 

iklan maupun konten dapat meningkatkan functional brand image dalam 

benak konsumen. 

 

Namun, customer satisfaction juga diperlukan ketika konsumen 

merasakan puas terhadap produk, layanan, maupun kualitas suatu merek 

hal tersebut dapat meningkatkan keyakinan konsumen. Sehingga 

konsumen akan memutuskan pembelian dan dengan sukarela 

menyebarkan informasi positif tentang produk ataupun merek kepada 

orang lain, seperti pada penelitian yang dilakukan oleh (Tonder et al., 

2017). Sehingga daya tarik emosional positif yang dapat membangun 

persepsi baik dengan sebuah merek meningkatkan behavioural intention 

dengan prefensi dan niat beli konsumen. 

 

Hal ini semakin menjelaskan pentingnya behavioural intention yang 

akan membangkitkan niat perilaku yang positif dan menguntungkan. 

Oleh karena itu, penelitian ini terfokus pada citra merek, kepuasan, dan 

komunikasi melalui sosial media dengan menghubungkan antara social 

media advertising content, social media sales promotion content, 

costumer satisfaction, functional brand image, dan behavioural 

intention.
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Namun, pada penelitian yang dilakukan oleh Raji et al. (2019) dalam 

penelitiannya terhadap konsumen merek otomotif di seluruh Malaysia. 

Terdapat adanya kesenjangan hubungan langsung pada variabel social 

media advertising content terhadap behavioural intention yang tidak 

signifikan yang dilakukannya pada seluruh konsumen merek otomotif 

di seluruh Malaysia. Maka, penelitian ini akan mengamati hubungan 

langsung antara social media advertising content terhadap behavioural 

intention pada seluruh konsumen mobil Mitsubishi yang berdomisili di 

Jakarta. 

 

Berdasarkan penjabaran latar belakang masalah di atas, maka 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai 

“Pengaruh Social Media Advertising Content, Social Media Sales 

Promotion Content, dan Customer Satisfaction Terhadap 

Behavioural Intention Konsumen Mobil Mitsubishi di Jakarta 

(Dengan Functional Brand Image Sebagai Variabel Mediasi)” 

 

 
 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan pada latar belakang masalah di atas, maka identifikasi 

masalah sebagai berikut : 

a.   Kepuasan konsumen atau customer satisfaction yang memberikan 

perasaan dan persepsi konsumen mempengaruhi behavioural 

intention. 

b.   Konten iklan media sosial atau media social advertising content 

bentuk tindakan yang menarik konsumen untuk mempengaruhi 

behavioural intention. 

c.   Konten promosi penjualan media sosial atau media social sales 

promotion content promosi dalam bentuk konten yang mendorong 

perasaan behavioural intention konsumen.
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d.   Pengalaman merek atau brand experience perilaku yang muncul dari 

pengalaman konsumen sehingga mempengaruhi behavioural 

intention. 

e.   Fungsional citra merek atau functional brand image mengacu pada 

persepsi konsumen terhadap fungsional merek yang mempengaruhi 

behavioural intention. 

f. Niat perilaku atau behavioural intention muncul dari berbagai faktor 

atau pengaruh seperti customer satisfaction, media social advertising 

content, media social sales promotion content, brand experience, dan 

functional brand image. 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Berdasarkan pada masalah yang telah diidentifikasi di atas serta 

luasnya ruang lingkup penelitian dan keterbatasan yang dimiliki oleh 

peneliti seperti keterbatasan waktu, informasi, dan biaya. Peneliti 

menetapkan beberapa batasan dalam penelitian ini sebagai berikut : 

a.   Subjek penelitian yang digunakan terbatasi hanya pada orang yang 

pernah membeli, menggunakan, dan melihat iklan mobil Mitsubishi 

di media sosial serta berdomisili di Jakarta. Pembatasan atas subjek 

dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif 

dan efisien dari segi waktu, tenaga, dan biaya. 

b.   Variabel  eksogen  pada  penelitian  ini  hanya  dibatasi  pada  tiga 

variabel independent, yaitu customer satisfaction, social media 

advertising content dan social media sales promotion content dengan 

mediasi functional brand image yang didasari pada penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Raji et al. (2019), Tonder et al. 

(2017) yang menjelaskan bahwa sebagai pengaruh yang positif 

terhadap behavioural intention.
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c.   Hedonic brand image tidak digunakan dalam penelitian ini karena 

pada penelitian ini hanya menganalisis perilaku konsumen bukan 

gaya hidup konsumen. Trust, brand experience, dan commitment 

tidak digunakan dalam penelitian ini karena dalam penelitian ini 

hanya mengacu pada jurnal utama penelitian (Raji et al., 2019). 

 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan pada latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan 

masalah yang telah dijelaskan di atas, maka masalah pada penelitian ini 

dikemukakan sebagai berikut: 

a.   Apakah  social  media  advertising  content  dapat  mempengaruhi 
 

functional brand image konsumen mobil Mitsubishi di Jakarta? 
 

b.   Apakah social media sales promotion content dapat mempengaruhi 
 

functional brand image konsumen mobil Mitsubishi di Jakarta? 
 

c.   Apakah  social  media  advertising  content  dapat  mempengaruhi 
 

behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi di Jakarta? 
 

d.   Apakah social media sales promotion content dapat mempengaruhi 
 

behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi di Jakarta? 
 

e.  Apakah customer satisfaction dapat mempengaruhi behavioural 

intention konsumen mobil Mitsubishi di Jakarta? 

f. Apakah functional brand image dapat mempengaruhi behavioural 

intention konsumen mobil Mitsubishi di Jakarta? 

g.   Apakah   terdapat   pengaruh   social   media   advertising   content 

terhadap behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi di 

Jakarta yang dimediasi oleh functional brand image? 

h.   Apakah terdapat pengaruh social media sales promotion content 

terhadap behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi di 

Jakarta yang dimediasi oleh functional brand image?
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B.  Tujuan dan Manfaat 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan tujuan dari 

penelitian ini yang berkaitan dengan pemasalah yang telah diuraikan 

pada di atas adalah sebagai berikut: 

a.   Untuk menguji secara empiris social media advertising content 

dapat mempengaruhi functional brand image konsumen mobil 

Mitsubishi di Jakarta. 

b.   Untuk  menguji  secara  empiris  social  media  sales  promotion 

content dapat mempengaruhi functional brand image konsumen 

mobil Mitsubishi di Jakarta. 

c.   Untuk menguji secara empiris  social advertising content dapat 

mempengaruhi behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi 

di Jakarta. 

d.   Untuk  menguji  secara  empiris  social  media  sales  promotion 

content dapat mempengaruhi behavioural intention konsumen 

mobil Mitsubishi di Jakarta. 

e. Untuk menguji secara empiris customer satisfaction dapat 

mempengaruhi behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi 

di Jakarta. 

f. Untuk  menguji  secara  empiris  functional  brand  image  dapat 

mempengaruhi behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi 

di Jakarta. 

g.   Untuk menguji secara empiris pengaruh social media advertising 

content terhadap behavioural intention konsumen mobil Mitsubishi 

di Jakarta yang dimediasi oleh functional brand image. 

h. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media sales 

promotion content terhadap behavioural intention konsumen mobil 

Mitsubishi di Jakarta yang dimediasi oleh functional brand image.
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2.   Manfaat Penelitian 
 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini, yaitu : 
 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini berguna untuk menambah referensi serta wawasan bagi 

peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan strategi pemasaran 

khususnya yang berhubungan dengan customer satisfaction, social 

media advertising content, social media sales promotion content, 

functional brand image, dan behavioural intention. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Manfaat yang diberikan dari penelitian ini adalah secara praktisi. 

Dengan harapan setelah penelitian ini dilakukan dapat memberikan 

saran dan masukan kepada perusahaan Mitsubishi dan perusahaan 

lainnya di industri otomotif mengenai pengaruh customer 

satisfaction, social media advertising content, social media sales 

promotion content, functional brand image terhadap behavioural 

intention produk Mitsubishi. Juga agar dapat menentukan strategi 

yang tepat untuk meningkatkan behavioural intention sehingga 

mampu menghadapi persaingan dengan kompetitor.
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