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PENGARUH KARAKTERISTIK PRODUK EDISI TERBATAS, PERSEPSI
NILAI DAN KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN MOTOR VESPA PIAGGIO
Oleh:

RATNA KUMALA SARI

Email : rathakumala934@agmail.com

ABSTRAK

Keputusan pembelian merupakan sebuah urgensi yang sangat penting bagi
keberlangsungan perusahaan didalam sebuah pasar. Oleh karena itu beragam usaha
dilakukan oleh perusahaan untuk menarik konsumen agar membeli produk yang
ditawarkan oleh perusahaan tersebut. Tingginya pengguna kendaraan bermotor di
Indonesia pada tahun 2020 dapat di informasikan tingkat persentase pengguna motor
matic tertinggi dibandingkan jenis motor lainnya dengan tingkat presentase 87.9%.
jumlah penurunan penjualan kendaraan bermotor roda dua akibat dampak pandemic
covid 19. Namun, tidak untuk penjualan kendaraan motor scooter piaggio, dimana
penjualan produk yang diproduksi oleh PT. Dan Motor Vespa Indonesia yang diklaim
naik dala m penjualan motor secara cash. Penjualan motor VVespa Piaggio secara cash
mencapai 70% dan penjualan motor vespa piaggio secara kredit mencapai 30%.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Karakteristik produk edisi terbatas,
persepsi nilai, dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian motor Vespa
piagiio. Jenis Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan metode
kuantitatif melalui pendekatan Assoisistif Kausalitas. Penelitian ini menggunakan
metode pengumpulan data dalam bentuk angket atau kuisioner, dengan jumlah
sampel sebanyak 100 responden. Kemudian metode analisis data dalam penelitian ini
menggunakan Partial Least Square (PLS). Dengan Hasil karakteristik Produk Edisi
Terbatas (X1), Persepsi Nilai (X2) Dan Kepercayaan Merek (X3) Berpengaruh
Terhadap Keputusan Pembelian Motor Vespa Piaggio.

Kata Kunci: Karakteristik, Produk Edisi Terbatas, Persepsi Nilai, Kepercayaan
Merek, Keputusan Pembelian
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THE EFFECT OF PRODUCT CHARACTERISTICS OF LIMITED EDITION,
VALUE PERCEPTIONS, AND BRAND TRUST ON PURCHASE DECISIONS
FOR PIAGGIO VESPA MOTORCYCLES

By:
RATNA KUMALA SARI
Email: ratnakumala934@gmail.com
ABSTRACT

The purchase decision is very important for the company's sustainability in a market.
Therefore, various efforts are made by the company to attract consumers to buy the
products offered by the company. The high number of motorized vehicle users in
Indonesia in 2020 can be informed by the highest percentage level of automatic
motorbike users compared to other types of motorbikes with a percentage rate of
87.9%. It states the number of declines in sales for two-wheeled motorized vehicles
due to the impact of the covid 19 pandemic. However, it does not impact PT. Dan
Motor Vespa Indonesia which is claimed to increase in motorcycle sales in cash.
Sales of Vespa Piaggio motorcycles on cash reached 70% and sales of Vespa Piaggio
motorcycles on credit reached 30%. The purpose of this study was to determine the
effect of limited edition product characteristics, perceived value, and brand trust on
purchasing decisions of Vespa Piaggio motorcycles. This type of study used
quantitative methods with an Assoisistif Causality approach. This study used data
collection methods with questionnaires for a sample of 100 respondents. Then, the
data analysis method used the Partial Least Square (PLS) method. The results of this
study found that the characteristics of the Limited Edition Product (X1), Perceived
Value (X2), and Brand Trust (X3) Had a Significant Influence on Purchase Decisions
for Piaggio Vespa Motorcycles.

Keywords: Characteristics, Limited Edition Products, Perceived Value, Brand
Trust, Purchase Decision
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Keputusan pembelian menjadi sebuah urgensi yang sangat penting bagi
keberlangsungan perusahaan di dalam sebuah pasar. Oleh karena itu beragam
usaha dilakukan oleh perusahaan untuk menarik konsumen agar membeli
produk yang di tawarkan oleh perusahaan tersebut. Tingginya tingkat
persaingan dan kemiripan produk baik fungsi dan manfaat menjadi tantangan
yang cukup besar dalam bertahan di dalam sebuah pasar. Perusahaan otomotif
dibidang kendaraan bermotor roda dua menjadi perusahaan yang memiliki
peluang yang cukup besar didalam sebuah pasar, tidak terkecuali pasar

kendaraan bermotor roda dua di Indonesia.

Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk terbanyak di Kawasan
asia tenggara dimana total jumlah penduduk Indonesia mencapai 261,1 juta
jiwa. Tingginya tingkat petumbuhan penduduk di Indonesia menjadikan
Indonesia menjadi salah satu negara dimana tingkat komsumsi kendaraan
bermotor yang sangat pontesial atau dengan kata lain Indonesia menjadi target
pasar bisnis kendaraan bermotor. Kendaraan bermotor roda dua menjadi
kendaraan favorit atau banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia.
Berdasarkan data tahun 2020 tercatat sebanyak 750.183 juta menunjukan
penduduk Indonesia menggunakan kendaraan bermotor roda dua (Sumber:
astramotor.co.id). Data tersebut menunjukan bahwa animo masyarakat
Indonesia terhadap kendaraan motor roda dua sangat tinggi dan menjadi pasar

potensial.

Saat ini beragam perusahaan yang bergerak dibidang penjualan kendaraan

bermotor roda dua bersaing dalam menawarkan produk kendaraan bermotor



roda dua kepada konsumen Indonesia dengan berbagai tipe dan spesifikasi
jenis kendaraan bermotor roda dua yang dibutuhkan oleh konsumen. Oleh
karena itu perusahaan tersebut harus mampu menciptakan produk kendaraan
bermotor roda dua yang unggul dibandingkan pesaingnya. Bisnis motor roda
dua di Indonesia yang terus berkembang melalui berbagai macam produk
terbaru yang penuh inovasi dari segi desain dan mesin salah satunya motor
matic. Berdasarkan data distibution domestic by category di Indonesia tahun
2020 menunjukan bahwa pengguna motor matic atau scooter di Indonesia
menguasai pengguna kendaraan bermotor roda dua dibandingkan dengan tipe
motor lainnya. Berikut data distribution domestic by categori 2020 Indonesia :

Distribution Domestic by Category
2020

B Underbone
M Scooter

Sport

Gambar 1. Grafik Tingkat Penggunaan Motor Di Indonesia Berdasarkan
Category

Sumber : aisi.or.id

Sekuter matic piaggio merupakan salah satu kendaraan bermotor roda dua
yang memainkan peranan cukup penting dalam industry penjualan kendaraan
bermotor roda dua di Indonesia yang dimulai peluncurannya kembali pada
tahun 2018. PT Dan Motor Vespa Indonesia merupakan perusahaan yang

mengeluarkan atau memproduksi sekuter matic piaggio yang sebelumnya



produk kendaraan bermotor roda dua tersebut pernah diluncurkan oleh
perusahaan tersebut dengan spesifikasi kendaraan bermotor yang lebih dikenal
dengan nama produk kendaraan bermotor Corsa pada tahun 1991. PT Dan
Motor Vespa Indonesia menjadi perusahan yang pertama yang menawarka
kendaraan bermotor jenis sekuter matic di Indonesia. Sekuter matic piaggio
saat ini sangat popular dimana kendaraan tersebut menawarkan kepraktisan

tersendiri dalam berkendara.

Beragam jenis produk motor sekuter matic yang diluncurkan oleh PT Dan
Motor Indonesia di antaranya : vespa sprint, vespa LX, vespa Primavera,
vespa GST, vespa S. Produk-produk tersebut berhasil menarik konsumen
Indonesia untuk melakukan pembelian. Pandemic covid 19 berdampak pada
berbagai sector industry tidak terkecuali berdampak pada penjualan kendaraan
bermotor roda dua, pada pandemic saat ini membuat penjualan kendaraan
bermotor roda dua di Indonesia yang semakin menurun di bandingkan tahun
sebelumnya penurunan kendaraan bermotor roda dua mencapai hampir 40%
dibandingkan tahun sebelumnya yang disampaikan oleh Yohannes Loman,
Ketua Umum Asosiasi Industri Sepeda motor Indonesia (AISI)

(otomotif.tempo.co).

Penurunan jumlah penjualan kendaraan bermotor roda 2 akibat dampak dari
pendemi covid 19, namun tidak bagi penjualan kendaraan motor scooter
piaggio. Penjualan produk yang di produksi oleh PT Dan Motor Vespa
Indonesia ini di klaim naik dalam pejualan motor secara cash. Penjualan
motor secara cash mencapai 70 % dan penjualan secara kredit hanya 30%,
hal tersebut dikatakan oleh Robby Gozali selaku PR and Communication

Manager PID (Sumber: https://otomotifnet.gridoto.com/) Peningkatan

penjulaan motor vespa piaggio di era pandemi covid 19 secara cash
dibandingkan dengan kredit menjadi sebuah fenomena yang cukup menarik
diteliti. Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya terdapat beberapa

faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli produk kendaraan


https://www.gooto.com/read/907044/aisi-pembatasan-sepeda-motor-tak-berimbas-ke-penjualan
https://otomotifnet.gridoto.com/

bermotor diantaranya produk edisi terbatas, persepsi nilai dan kepercayaan

merk.

Jumlah Penjualan Motor Vespa
Piaggio

-2—2—2—28—2—2—0

JULI AGUSTUS SEPTEMBER OKTOBER NOVEMBER DESEMBER JANUARI
==g==Tahun ====Jumlah
Gambar 2.

Sumber data: Hasil Pra Survei
Data penjualan Motor vespa Piaggio

Berdasarkan Gambar 2. diatas dapat diketahui bahwa keputusan pembelian
konsumen terhadap penjualan motor vespa piaggio setiap bulannya mengalami
peningkatan dan penurunan setiap penjualannya dan Penjualan tertinggi pada
bulan November dan Desember tahun 2020 dengan jumlah penjualan
sebanyak 37 unit motor yang terjual. Namun pada bulan September tahun
2020 jumlah penjualan motor vespa piaggio mengalami penurunan yang
signifikan. Mendefinisikan penurunan jumlah penjualan motor vespa piaggio
tahun 2020 pada bulan September, peneliti melakukan wawancara langsung
dengsn ibu feby selaku kasi bidang pemasaran pada perusahaan vespa piaggio.
Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar konsumen memutuskan untuk

melakukan keputusan terhadap pembelian motor vespa piaggio.

Produk limited edition adalah produk dimana pemasar dengan sengaja

menyesuaikan kelangkaan produk untuk menuhi keinginan menurut (Y. S.



Chen & Chang, n.d.). Konsumen mengharapkan produk atau merek yang
memiliki sense of dividuality melebihi serta kegunaan dari produk itu sendiri
(Shahzad et al., 2019). Karena keinginan social, ekspresi keperibadian, atau
kepatuhan mereka dengan kualitas tertentu, konsumen yang ingin
menggunakan produk edisi khusus lebih tertarik dan cenderung mengambil
produk edisi terbatas dari pada produk yang hanya tersedia untuk periode
terbatas tetapi tanpa batas kualitas (Kim & Kim, 2020). Persepsi nilai adalah
yang merujuk pada evaluasi konsumen pada produk atau jasa, bahwa
keuntungan yang merupakan kepentingan dalam value. Dapat diartikan
semakin baik persepsi nilai maka keputusan pembelian juga tinggi,
(Darmawan & Prabawani, 2020). Persepsi nilai (perceived value) berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian.

Kepercayaan merek adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan
segala resikonya karena adanya harapan yang dijadikan oleh merek dalam
memberikan hasil yang positif bagi konsumen(Puspita & Suryoko, 2017).
Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek adalah yang merujuk untuk
mendorong adanya peningkatan keputusan pembelian. Semakin melekatnya
brand trust suatu merek atau suatu produk maka akan sangat besar
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian produk tersebut bahkan
melakukan pembelian produk secara berulang. Kepercayaan merek akan
menentukan pembelian konsumen terhadap merek dan kep ercayaan akan
berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang bernilai tinggi (Lestari,
2018).

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan oleh penulis di atas maka
penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Karakteristik Produk Edisi Terbatas, Persepsi Nilai dan Kepercayaan

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Motor Vespa Piaggio”



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut mak di peroleh rumusan masalah sebagai
berikut :
1. Apakah Kkarakteristik produk edisi terbatas berpengaruh terhadap
keputusan pembelian motor vespa Piaggio?
2. Apakah persepsi nilai berpengaruh terhdap keputusan pembelian motor
vespa piaggio ?
3. Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan pembelan

motor vespa piaggio?

1.3 Ruang Lingkup Penelitian
1.3.1 Ruang Lingkup Subjek
Ruang lingkup objek dalam penelitian ini yaitu konsumen atau pengguna
dari Motor Vespa Piaggio.

1.3.2 Ruang Lingkup Objek
Ruang lingkup subjek dalam penelitian ini adalah karakteristik produk
edisi terbatas, persepsi nilai dan kepercayaan merek terhadap keputusan

pembelian motor vespa piaggio.

1.3.3 Ruang lingkup Tempat
Ruang lingkup tempat penelitian ini adalah pengguna Motor Vespa

Piaggio Di Indonesia.

1.3.4 Ruang lingkup waktu
Ruang lingkup waktu penelitian ini berdasarkan waktu yang telah

ditentukan dari bulan november 2020.



1.4 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui apakah Kkarakteristik produk edisi terbatas
berpengaruh terhadap keputusan pmbelian montor vespa piaggio.
2. Untuk mengetahui Apakah persepsi nilai berpengaruh terhadap
keputusan pembelian motor vespa piaggio.
3. Untuk mengetahui Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian motor vespa piaggio.

1.5 Manfaat Penelitian
1.5.1 Bagi Penulisan

Untuk menambah wawasan dan pengetahuan bagi peneliti, yang
berhubungan dengan keputusan pembelian montor vespa piaggio serta
mengembangkan kemampuan penulis yang diperoleh selama
perkuliahan dan menjadi bahan pembelajaran untuk melangkah ke

jenjang selanjutnya.
1.5.2 Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan
motor vespa Piaggio dalam mengambil langkah-langkah untuk

perbaikan di masa depan agar dapat menjadi lebih baik lagi.
1.5.3 Bagi Institusi

Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi perpustakaan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis I1B Darmajaya.

1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika Penulisan Penelitian Ini, Disusun Sebagai Berikut:

Bab I : Pendahuluan
Pada bab ini menjelaskan mengenai latar belakang, perumusan

masalah, ruang lingkup penelitian, tujuan penelitian, manfaat



Bab Il :

Bab 111

Bab IV

Bab V :

penelitian, dan sistematika penulisan tentang “Pengaruh
Karakteristik  Produk Edisi Terbatas, Persepsi Nilai Dan
Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Motor Vespa
Piaggio”.

Landasan Teori

Pada bab ini menjelaskan tentang teori-teori untuk mendukung
penelitian dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan msalah

yang diteliti.

: Metode Penelitian

Pada bab ini memaparkan metode yang akan digunakan dalam
penelitian, variable penelitian, oprasional variable, populasi,

sample, sumber data, dan Teknik analisis data.

: Hasill Dan Pembahasan

Pada bab ini membahas tuntas mengenai hasil penelitian dan
pembahasan yang dilakukan penelitian dengan berpedoman pada
teori dan metode yang dikemukan pada bab Il dan bab I11.
Kesimpulan Dan Saran

Pada bab ini berisikan simpulan dan saran yang diharapkan dapat
bermanfaat bagi pihak yang bersangkutan dan bagi pembaca dan

umumnya.

Daftar Pustaka

Lampiran-Lampiran



BAB I1

KAJIAN TEORI

2.1 Produk Edisi Terbatas
Produk Edisi Tebatas menyatakan bahwa kemungkinan pembelian produk
terbatas menyebabkan psikologis tekanan pada konsumen dan meningkatkan
keinginan mereka untuk membeli barang tersebut (Kim & Kim, 2020).
menemukan bahwa konsumen memilih belanja online yang lebih sensitif dan
lebih memercayai ulasan konsumen lain, sementara konsumen dalam toko
lebih mementingkan pengalaman belanja dan interaksi. (Niu et al., 2020)
mempelajari bagaimana aktivitas pemasaran media sosial merek mewah
mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk preferensi merek, harga
premium, dan loyalitas merek. Pembelian yang bersifat mencari variasi
didorong oleh adanya ketidakpuasan atas pembelian yang telah dilakukan,
tetapi sifatnya lebih kepada reaksi belanja yang bertujuan mengurangi
kebosanan dengan membeli merek-merek baru dari suatu produk (Sutisna
2003). Kadang-kadang perusahan hanya menganggap merek sebagai identitas
saja untuk membedakan dengan produk pesaing, oleh karena itu perusahaan
perlu mempertajam paradigma yang tidak hanya memberikan kepuasan
konsumen saja tetapi lebih mencapai tingkat loyalitas pelanggan. Pembelian
produk dengan keterlibatan rendah, menghasilkan perilaku pengambilan

keputusan yang terbatas.

Konsumen kadang-kadang melakukan pengambilan keputusan, walaupun
memiliki keterlibatan yang rendah terhadap produk. Hal ini membuka peluang
terjadinya perilaku mencari variasi. Menurut Sutisna (2003: 17) pembelian
yang sifatnya mencari variasi yaitu pembelian yang dilakukan ketika
konsumen melakukan pembelian secara spontan dan bertujuan untuk mencoba
merek baru dari suatu produk. Limited edition (LE) atau edisi terbatas adalah
sesuatu (produk) yang jumlah atau persediaannya terbatas dan tidak dapat
ditambah atau diproduksi lagi bila setiap waktu diperlukan. Produk limited
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edition memberikan gambaran kualitas terbaik dari sekian banyak (produk)
yang dikeluarkan, serta tidak mengeluarkan kembali produk yang sejenis di
kemudian hari. setiap produk yang diproduksi hanya ada satu untuk setiap
ukurannya, sehingga jumlah total hanya ada 3-4 untuk satu design produk.
Produksinya memang dibatasi di setiap desainnya karena selalu menjaga
kualitas produk agar selalu baik dan mempertahankan keeksklusifan produk
(Adhi, 2010: 11).

Indikator Produk Edisi Terbatas
Adhi (2010) Indikator Karakteristik Produk Edisi Terbatas meliputi:

1. Kompatibilitas (compatibility) adalah sejauh mana sebuah produk
konsisten dengan afeksi, kognisi, dan perilaku konsumen saat ini.
Misalnya jika kondisi-kondisi lainya dianggap sama, jika suatu produk
ternyata tidak membutuhkan perubahan penting pada nilai-nilai dan
kepercayaan konsumen atau pada perilaku pembelian dan penggunaan
konsumen maka konsumen tersebut akan lebih cendrung mencoba
produk tersebut ketimbang produk lainnya.

2. Kesederhanaan (simplicity) adalah sejauh mana suatu produk dengan
mudah dimengerti dan digunakan oleh konsumen.

3. Manfaat relative (relative advantage) adalah sejauh mana suatu produk
memiliki keungguln bersaing yang bertahan atas kelas produk, bentuk
produk, dan merek lainnya. Tidak ada sanggahan bahwa keunggulan
relative adalah karakteristik produk yang paling penting bukan hanya
agar terjadi uji coba produk tapi juga untuk menjaga keberlangsungan
pembelian dan pengembangan loyalitas merek.

4. Simbolisme produk (product simbolisme) adalah apakah makna suatu
produk atau merek bagi konsumen dan bagaimanakah pengalaman

konsumen ketika membeli dan menggunakannya.
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2.2 Persepsi Nilai

Perceived Value atau Persepsi Nilai terjadi ketika seseorang meyakini bahwa
produk yang diinginkan adalah layak untuk dibeli. Persepsi ini terbentuk dari
pendapat yang bermunculan di masyarakat dan sejumlah manfaat yang
dirasakan oleh konsumen apabila melakukan pembelian. Sebuah persepsi yang
dihasilkan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa dapat
meningkatkan penjualan produk, karena persepsi didukung oleh adanya
harapan konsumen terhadap produk tersebut. Menurut (Usman & Permatasari,
2020) persepsi nilai merupakan faktor penting dalam proses tercapainya
keputusan pembelian konsumen akan membeli produk denhgan nilai yang
tinggi jika dirasa memiliki nilai yang lebih. Semakin tinggi persepsi nilai yag
dimiliki konsumen maka semakin tinggi pula niat beli konsumen, yang berati
persepsi nilai memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Persepsi nilai
(Hansudoh, n.d.) merupakan penilaian konsumen yang dilakukan dengan cara
membandingkan antara manfaat/keuntungan yang akan diterima dengan
pengorbanan yang dikeluarkan akan sebuah produk tersebut. Persepsi nilai
menyatakan bahwa seperangkat perlengkapan yang berhubungan dengan
persepsi sebab nilai produk yang dapat membangun pengaruh positif dari
word of mouth dan dapat meningkatkan niat beli konsumen (Y. S. Chen &
Chang, n.d.). persepsi nilai dapat menggunakan beberapa indikator yaitu
manfaat yang didapatkan oleh konsumen karena reduksi biaya jangka pendek
dan panjang, usaha untuk memperoleh produk dan manfaat yang diperoleh
dari persepsi terhadap kinerja yang diharapkan dari produk (C. C. Chen et al.,
2018).

Persepsi Nilai yang dirasakan oleh konsumen merupakan penilaian yang
berdasarkan persepsi “what is received what is given” yang berarti adanya
timbal balik antara pengorbanan dan manfaat yang diperoleh secara
keseluruhan dari penggunaan. Ketika konsumen dapat memenubhi

kebutuhannya, maka perusahaan sudah mendapatkan sebuah nilai dari apa
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yang telah diberikan pada konsumen untuk masa waktu yang lama (Sweeney
dan Soutar, 2010). Akan tetapi sebelum perusahaan ingin menambahkan nilai
lebih pada produk ataupun jasa yang ditawarkan, perlu dipahami nilai apa

yang dihargai oleh konsumen.

Indikator Persepsi Nilai
Terdapat empat indikator yang dapat mempengaruhi perceived value
menurut Kotler dan Keller yang telah dimodifikasi oleh Kanzu dan
Soesanto (2016) antara lain:
a.Quality Value adalah manfaat yang didapatkan dari produk karena
reduksi biaya jangka pendek dan panjang.
b. Value of Money adalah manfaat yang diperoleh dari persepsi terhadap
kinerja yang diharapkan dari produk atau jasa.
c.Emotional Value adalah manfaat yang berasal dari perasaaan atau
afektif/emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.
d.Social Value adalah manfaat yang didapat dari kemampuan produk

untuk meningkatkan konsep diri sosial konsumen.

2.3 Kepercayaan Merek

Kepercayaan Merek (Brand Trust) dapat diukur melalui dimension of viability
(dimensi viabilitas) dan dimension of intentionality (dimensi intensionalitas)
(Kustini, 2011). Kepercayaan merek menurut (Experience & Davidson, 2014)
yaitu keyakinan konsumen untuk bergantung pada kemampuan pada brand
tersebut dan sesuai dengan fungsi yang dijanjikan. Menurut (Mamabhit et al.,
2015) memiliki citra yang positif akan memudahkan konsumen dalam
mengevaluasi produk dan dapat meningkatkan kepercayaan diri pelanggan
atas produk atau jasa yang telah dipilihnya. Kepercayaan merek (brand trus)
menurut (Rlzan et al., 2012) yaitu kesediaan konsumen untuk mempercayai
suatu merek dengan segala resikonya karena adanya suatu harapan dalam
fikiran mereka tentang merek tersebut bahwa akan memberikan hasil yang

positif sehingga akan menimbulkan kesetiaan terhadap suatu merek tersebut.
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Brand Trust didefinisikan pada saat merek memberikan intraksi pada
konsumen, merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat
memberikan tanggung jawab atas kepentingan serta keamanan konsumen,
sehingga konsumen dapat merasakan perasaan yang sangat aman terhadap
merek tersebut (Delgaldo et al.,, 2003). Menurut (Liao & Chen, 2017)
Kepercayaan merek adalah suatu alat yang harus diperhatikan bagi perusahaan
untuk membangun merek yang terpercaya di pandangan konsumen lebih
penting dibandingkan menyajikan logo dan slogan yang menarik. Apabila
konsumen menyimpan pemikiran negatif tentang merek suatu produk tersebut
maka kepercayaan merek yang terbentuk pada konsumen itu akan buruk.
Sedangkan apabila konsumen menyimpan pemikiran yang positif tentang
merek suatu produk maka kepercayaan merek yang terbentuk pada konsumen
itu pun akan baik (Moon et al,. dalam Bhandari & Rodgers, 2018).

Indikator Kepercayaan Merek

Menurut Kurniawan (2017) variabel kepercayaan merek dapat diukur
melalui beberapa indikator :

1. Problem solving yaitu komitmen dalam mengatasi komplain,

2. Satisfaction yaitu mampu memberikan kepuasan,

3. Credibility yaitu menjalankan fungsi dengan benar.

2.4 Keputusan Pembelian
Menurut (Ernestivita, 2016) Keputusan Pembelian adalah adanya dorongan-
dorongan atau motif-motif yang dirasakan sehingga menimbulkan minat
atau dororngan untuk memenuhi kebutuhan. Keputusan pembeian
merupakan tindakan nyata yang dilakukan oleh konsumen saat tertarik
terhadap suatu produk (Fauzia et al., 2019). Keputusan pembelian (N. Dewi
& Jatra, 2013) merupakan hasi dimana konsumen merasa mengalami
masalah dan kemudian melalui proses rasional menyelesaikan masalah

tersebut. Menurut (Unud, 2015) keputusan pembelian dapat diukur salah
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satunya daam pendekatan sikap, pendekatan sikap dapat mengungkapkan
keputusan pelanggan dari aspek keterlibatan psikologis, favoritism, dan

sense of goodwill pada produk.

Keputusan Pembelian (Prabawa, 2014) merupakan korelasi atau hubungan
antara sikap dan pengetahuan, dan dapat diinterprestasikan bahwa
pengetahuan dan sikap juga berpengaruh terhadap keputusa konsumen
dalam melakukan pembelian. Keputusan pembelian (Akpoyomare et al.,
2013) konsumen dapat dilihat sebagai suatu proses dimana konsumen akan
mengevaluasi produk dengan melihat kekuatan sebagai atribut produk dan
citra yang dimiliki oleh produk tersebut. Keputusan pembelian adalah
sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi
mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik
masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang

kemudian mengarah kepada keputusan pembelian Tjiptono (2014).

2.4.1 Langkah-langkah Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2010) Pengambilan Keputusan konsumen adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu diantaranya. Langkah-
langkah keputusan pembelian diantaranya adalah:
a.Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai pada saat pembeli mengenali sebuah masalah
atau kebutuhan. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan
yang diinginkan dan situasi aktual yang memadai untuk membangkitkan
dan mengaktifkan proses keputusan. Sehingga para pemasar dapat
mengarahkan konsumen pada produk tertentu.
b. Pencarian Informasi
Tahap ini dimulai ketika konsumen memandang bahwa kebutuhan dapat

dipenuhi dengan membeli atau mengkonsumsi suatu produk. Sumber
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informasi tersebut digolongkan kedalam empat kelompok yaitu sumber
pribadi, sumber komersial, sumber publik dan sumber pengalaman.
c.Evaluasi Alternatif
Yaitu proses mengevaluasi pilihan produk dan merek serta memilih
sesuai dengan apa yang diinginkan konsumen.
d. Keputusan pembelian
Dalam melaksanakan niat pembelian konsumen dapat membuat suatu
keputusan pembelian, keputusan merek, pemasaok, kuantitas, waktu dan
metode pembayaran.
e.Perilaku Pasca Pembayaran
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami level
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu, para pemasar harus memantau
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan pemakaian

produk pasca pembelian.

Keputusan Pembelian dapat dikatakan sebagai salah satu bentuk perilaku
konsumen dalam menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk.
Indikator yang diukur dari variabel ini adalah:

1. Keinginan untuk menggunakan produk

2. Keinginan untuk memiliki produk

3. Ketertarikan pada produk tersebut

4. Meluangkan waktu untuk mendapatkan produk

5. Mengetahui fungsi produk dengan baik
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2.5 Penelitian Terdahulu

Tabel 1.2
Penelitian terdahulu

No | Nama Judul Penelitian Motode Analisia | Hasil Penelitian
1 Juan Putera | Pengaruh Persepsi Nilai | Regresi  Linier | Hasil penelitian ini
Sandy Terhadap Kepuasan | Berganda. menunjukkan
Konsumen Di Jokopi bahwa persepsi
Untung Suropati nilai fungsional dan
Surabaya nilai harga
mempengaruhi
positif dan
siginifikan
terhadap kepuasan
konsumen. Persepsi
nilai harga yang
memiliki hasil
paling dominan
diantara  variabel
lainnya.
2 Siti Suryani | Pengaruh Brand Image, | Regresi  Linier | Hasil  penelitian
Brand  Trust, Dan | Berganda menunjukkan
Kualitas Layanan bahwa secara
Terhadap  Keputusan parsial brand
Pembelian Ulang image, brand trust,
Dengan Kepuasan kualitas  layanan,
Konsumen Sebagai dan kepuasan
Variabel Moderating konsumen
(Studi  Pada Startup berpengaruh positif
Business Unicorn dan signifikan
Indonesia) terhadap keputusan
pembelian  ulang.
Ditemukan  juga
bahwa variabel
kepuasan

konsumen mampu
memoderasi brand
image dan kualitas

layanan  terhadap
keputusan
pembelian  ulang,

namun tidak dapat
memoderasi brand
trust terhadap
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keputusan
pembelian ulang.

Indri Novita
Sari

Pengaruh
Endorser,
Image,
Trust

Celebrity
Brand
Brand

Terhadap

Keputusan  Pembelian

Produk Handphone

Samsung Di Kabupaten

Asahan

Dan

Regeresi  Linier

Berganda

Hasil  penelitian
menunjukan bahwa
celebrity endorser,
brand image dan
brand trust
berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan
pembelian.

Gesita Avria
Chandra

Pengaruh Karakteristik
Produk Terhadap
Pembelian Impulsif
Pada Generasi Z Yang
Dimoderatori Oleh
Gender

Path Analysis

Hasil penelitian
menunjukan
Bahwa
moderating
dibuktikan dengan
nilai  signifikansi
pada variabel
gender sebesar
0,265 (3)
Karakteristik
produk
berpengaruh
terhadap pembelian
impulsif yang
dimoderatori  oleh
gender,  Terdapat
pengaruh
memperlemah
gender  terhadap
pembelian
impulsif, hal ini
ditunjukkan  nilai
koefisien  regresi
pada interaski
antara karakteristik
produk dan gender
mempunyai nilai -
0,591. Konsumen
pria lebih dominasi
memperlemah
pembelian impulsif
daripada wanita.

pure

Baozhuang
Niu, Lei
Chen,

Production Outsourcing
For Limited-Edition
Luxury Goods With

Kuantitatif
(Skenario)

Origin  decisions
related to the
manufacture of
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Fengfeng
Xie

Consideration
Consumers’
Preferences

Of
Origin

limited-edition
luxury goods can
be critical for
luxury brands,
because consumers
often have strong
origin preferences.
We hence study
two

competing  luxury
brands’ production
outsourcing
decisions by
incorporating
tradeoffs among
competition
intensity, origin
preferences, and
quantity limits.




2.6 Kerangka Pemikira

Fenomena
Tingginya pengguna
kendaraan bermotor di
Indonesia dimana tahun
2020 tercatat sebanyak
750.183 juta menunjukan
penduduk Indonesia
menggunakan kendaraan
bermotor roda  dua
(Sumber:
astramotor.co.id).

Berdasarkan
pengguna
Indonesia

grafik
motor  di
tahun 2020
didapatkan informasi
tingkat presentase
pengguna motor matic
tertinggi di bandingkan
dengan  jenis  motor
lainnya dengan tingkat
presentase 87,9%.

Penurunan jumlah
penjualan kendaraan
bermotor roda 2 akibat
dampak dari pendemi
covid 19 Sumber AISI,
namun tidak bagi
penjualan kendaraan
motor scooter piaggio.
Penjualan produk yang
di produksi oleh PT Dan
Motor Vespa Indonesia
ini di klaim naik dalam
pejualan motor secara
cash. Penjualan motor
secara cash mencapai 70
% dan penjualan secara
kredit hanya 30%

Gambar 1.3
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Teori

e  Karakteristik
Produk Edisi
Terbatas

e  Persepsi Nilai

A 4
°

Kepercayaan

Merek
e Keputusan
Pembelian

A

Umpan Balik

A 4

Rumusan Masalah:

karakteristik
terhadap
motor

Apakah
berpengaruh
keputusan pembelian
Vespa Piaggio?
Apakah persepsi nilai
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian motor
Vespa Piaggio?
Apakah kepercayaan
berpengaruh
keputusan pembelian
Vespa Piaggio?

merek
terhadap
motor

Y

Analisis data:

Partial least

Hasil

1. Karakteristik produk edisi terbatas berpengaruh terhadap keputusan pembelian motor Vespa Piaggio

2. Persepsi nilai berpengaruh signifikasi terhadap keputusan pembelian motor Vespa Piaggio

3. Kepercayaan merek berpengaruh signifikasi terhadap keputusan pembelian motor Vespa Piaggio
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2.7 Substruktur Riset

Karakteristik
Produk Edisi
Terbatas

Persepsi Nilai

A 4

Keputusan Pembelian

Kepercayaan Merek /

Gambar 1.4
Substruktur Riset

2.8 Pengembangan Hipotesis

Produk edisi terbatas yaitu keinginan sosial, ekspresi keperibadian, atau
kepatuhan mereka dengan kualitas tertentu, konsumen yang ingin
menggunakan produk edisi khusus lebih tertarik dan cenderung mengambil
produk edisi terbatas dari pada produk yang hanya tersedia untuk priode
terbatas tetapi tenpa batas kualitas (Kim & Kim, 2020). menemukan bahwa
konsumen memilih belanja online yang lebih sensitif dan lebih memercayai
ulasan konsumen lain, sementara konsumen dalam toko lebih mementingkan
pengalaman belanja dan interaksi. (Niu et al., 2020) mempelajari bagaimana
aktivitas pemasaran media sosial merek mewah mempengaruhi perilaku
konsumen, termasuk preferensi merek, harga premium, dan loyalitas merek.
H1: Produk Edisi Terbatas Berengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
Motor Vespa Piaggio.



21

Menurut (Alshibly, 2014) Persepsi Nilai yaitu pelanggan secara keseluruhan
menunjukan berperan dalam mediasi pengaruh kepercayaan merek dan
kualitas terhadap loyalitas pelanggan ). Menurut (li et al., 2015) persepsi nilai
adalah dimana kita memilih, memgatur, dan menerjemahkan maksud
informasi untuk memciptakan gambaran dunia yang berati. Persepsi nilai
adalah penukaran yang menjadi pokok dalam pemasaran dengan ini sebagai
pengukuran yang tepat dari penukaran apapun baik pantas maupun (Shahzad
et al., 2019) Customer perceived value adalah selisih antara penilaian

pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran.

H2: Persepsi Nilai Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Motor
Piaggio

Menurut (Schaeffer, 2017) Mendefinisikan kepercayaan merek terhadap brand
trust sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk bergantung kepada
kemampuan dari sebagai merek dalam melaksanakan segala kegunaan atau
fungsinya. Menurut (Puspita & Suryoko, 2017) Kepercayaan merek adalah
kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala resikonya karena
adanya harapan yang dijadikan oleh merek dalam memberikan hasil yang
positif bagi konsumen. (Afzal et al., 2009) mengutarakan bahwa kepercayaan
merek pelanggan pada merek brand trust diartikan sebagai keinginan
pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resiko-resiko yang
dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hal yang
psitif. Berdasarkan pendapat diatas, maka brand trust diartikan sebagai
persepsi konsumen atas rasa percaya dan rasa aman terhadap suatu merek
yang muncul secara sukarela dan beranggapan bahwa merek akan memenuhi
ekspektasi atau harapan mereka.

H3 : Kepercayaan Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Motor

Vespa Piaggio






BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis Penelitian ini adalah assosiatif kausalitas. Penelitian Asosiatif
kausalitas adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh
atau hubungan antara dua variable atau lebih,yang bersifat sebab akibat
dan satu variable (independent) mempengaruhi variable lainnya
(dependent) (Sugiyono,2016). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh variable independent (variable bebas) yaitu karakteristik produk
edisi terbatas (X1), Persepsi Nilai (X2), Kepercayaan Merek (X3)
terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian ().

3.2 Sumber Data
Sumber data yang digunakan pada peneliitian ini menggunakan data
primer. Data primer merupakan hasil tabulasi dari jawaban responden.
Data tersebut dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti yang diperoleh
langsung oleh responden. Dalam penelitian ini adalah hasil pengisian

kuesioner oleh responden (Mahuda, 2019).

3.3 Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data dalam penelitian
ini sesuai menggunakan Kkuesioner. Kuesioner merupakan metode
pengumpulan data dengan mengajukan pertanyaan tertulis yang disusun
secara sistematis kepada responden. Kuesioner adalah teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis
kepada responden untuk dijawab (Schaeffer, 2017). Skala pengukuran

kuesioner dalam penelitian ini :
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Tabel 3.1

Instrumen skala interval

Penelitian Skor skala
Sangat Setuju (Ss) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3 Interval
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.4 Populasi dan Sampel

34.1

3.4.2

Populasi

Populasi adalah wilayah umum atau generalisasi dari unit
analisis yang ditetapkan dan terdiri dari kualitas dan
karakteristk tertentu untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan
(Yusuf, 2013) Populasi dalam penelitian ini yaitu pembeli
motor Vespa Piaggio.

Sample

Sample adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunakan metode purposive judgement
sampling. Metode purposive judgement sampling adalah
Teknik  pengambilan sampel sumber data dengan
pertimbangan tertentu (sugiyono,2016). Menentukan jumlah
sampel dengan menggunakan rumus slovin, dengan Batasan
kesalahan 10%.

Berikut rumus slovin penelitian ini:

— N
(1+N(a)=
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keterangan:

N : Jumlah Populasi

N : Jumlah Sample

E : Batas Toleransi Kesalahan

Berdasarkan rumus diatas, maka besarnya sample adalah:

~ 10,746,981
"= 1+ 10,746,981 (0,1)2

=99,99

Jumlah responden yang didapat untuk sample dalam penelitian ini yaitu sebanyak
99,99 yang dibulatkan menjadi 100 responden.

1. Berjenis kelamin laki-laki ataupun perempuan

2. Konsumen yang berusia minimal 17-25 tahun keatas yang
memiliki penghasilan yang tinggi atau dari kelas menengah
keatas (mampu)

3. Sudah melakukan pembelian terhadap produk motor vespa
piaggio, sehingga mampu dan memahami terhadap produk

tersebut.

3.5 Variabel Penelitian
variabel penelitian adalah segala sesuatu berbentuk apa aja yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga di peroleh
informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya.
(Sugiyono, 2016). Berikut penjelasan variabel di bawah ini.
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3.5.1 Variabel Dependen (Y)
Variabel dependen adalah sejumlah faktor yang ada atau
muncul yang dipengamhi dan ditentukan oleh adanya
variabel bebas yang termasuk dalam dependen variable dalam

keputusan pembelian motor vespa Piaggio.

3.5.2 Variable Independen (X)
Variabel independen adalah variable yang cenderung
mempengaruhi variable lainnya dan menghasilkan akibat
dalam penelitian ini yang menjadi dependend variable bebas
seperti variabl adalah produk edisi terbatas (XI), persepsi

nilai (X2) dan kepercayaan merek (X3).

3.6 Definisi Operasional Variabel
Definisi Operasional dalam penelitian ini merupakan penjelasan mengenai
cara-cara tertentu yang digunakan oleh peneliti untuk mengukur
(mengoperasionalkan) construct menjadi variabel penelitian yang dapat
dituju. Dengan kata lain dalam operasional penelitian dapat memberikan
petunjuk mengenai bagaimana suatu variabel diukur. Berikut ini adalah
tabel yang menjelaskan mengenai definisi operasional di dalam penelitian

ini:



Tabel 3.2
Definisi Operasional
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Validitas Definisi Konsep | Definisi Indokator Skala
Oprasional
Karakteristik ~ Produk | Produk Edisi | Vespa piaggio | 1. Kompatibilitas | Interval
Edisi Terbatas Terbatas  yaitu | yang menjadi | 2. kesederhanan
keinginan social, | pilihan kaum | 3.manfaat relative
ekspresi anak muda | 4. simbolisme

keperibadian,
atau  kepatuhan
mereka dengan
kualitas tertentu,

konsumen yang

ingin
menggunakan
produk edisi
Khusus lebih
tertarik dan
cenderung
mengambil
produk edisi
terbatas dari
pada produk
yang hanya
tersedia  untuk
priode terbatas

tetapi tenpa batas
kualitas (Kim &
Kim, 2020)

karena memiliki
Bentuk yang
Unik, Klasikdan
memiliki kualitas
yang lebih baik
dan dapat

diandalkan.
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Persepsi Nilai Menurut (Usman | Nilai pada | 1. Quality value | Interval
& Permatasari, | bentuk klasiknya | 2. Value of
2020)  Persepsi | yang menjadi di money
Nilai merupakan | minatin oleh | 3. Emotional
faktor  penting | konsumen untuk value
dalam proses | membeli motor | 4. Social value
tercapainya vespa piaggio.
keputusan
pembelian
konsumen akan
membeli produk
denhgan nilai
yang tinggi jika
dirasa memiliki
nilai yang lebih.
Kepercayaan Merek Kepercayaan Vespa Piaggio | 1.Problem solving | Interval
Merek  (Brand | dengan  merek | 2. Satisfaction
Trust) dapat | terkenal dan | 3. Cradbility
diukur  melalui | body yang
dimension of | elegan
viability mempunyai
(dimensi kepercayaan
viabilitas)  dan | merek yang
dimension of | menarik
intentionality keinginan
(dimensi konsumen untuk
intensionalitas) memiliki.
(Kustini, 2011)..
Keputusan Pembelian Menurut Karena  motor | 1.Keinginan Interval
(Ernestivita, yang unik dan | untuk
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2016) Keputusan | harga yang | menggunakan
Pembelian fantastic dan bisa | produk
adalah  adanya | di jadikan | 2.Keinginn untuk
dorongan- iventasi , karena | memiliki produk
dorongan  atau | semakin  lama | 3.Keterkaitan
motif-motif yang | barang tersebut | pada produk
dirasakan makan semaikn | tersebut
sehingga banyak yang | 4.Meluangkan
menimbulkan diminati waktu untuk
minat atau | konsumen , dan | mendapatkan
dororngan untuk | dijadikan barang | produk
memenuhi antic 5.Mengetahui
kebutuhan fungsi  produk
dengan baik

3.7 Metode Analisis Data

Dalam Penelitian Analisis data ini menggunakan pendekatan Partial Least
Square (PLS). PLS adalah metode persamaan structural equation modeling
(SEM) yang berbasis komponen atau varian. Menurut Ghozali (2006),
PLS merupakan pendekatan alternative yang bergeser dari pendekatan
SEM berbasis kovarian menjadi berbasis varian. SEM yang berbasis
kovarian umumnya mnguji kausalitas/teori sedangkan PLS lebih bersifat
predictive model. PLS merupakan metode analisis yang powerfull
(Ghozali, 2006), karena tidak didasarkan pada banyak asumsi. Misalnya,
data harus terdistribusi normal, sample tidk hraus besar. Selain dapat
digunakan untuk mengkonfirmasi teori, PLS juga dapat digunakan untuk
menjelaskan ada tidaknya hubungan antara variable laten. PLS juga dapat
sekaligus menganalisis untuk membantu penelitian agar tujuan prediksi.
Model formalnya mendefinisikan variabel laten adalah line agregar dari
indikator-indikatomya Ghozali (2006).
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Weight Estimate untuk menciptakan komponen sekor Variabel laten
diperoleh berdasarkan bagaimana inner model yaitu model struktural yang
menghubungkan antar variabel laten dan outer model atau model
pengukuran yaitu hubungan antara indikator dengan konstruknya
dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari variabel dependent,
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikategorikan menjadi
tiga. Pertama, adalah weight estimate yang digunakan untuk menciptakan
skor variabel laten. Kedua, mencerminkan estimasi jalur (path estimate)
yang menghubungkan variabel laten dan antar variabel laten dan
indikatornya (loading). Ketiga, berkaitan dengan means dan lokasi
parameter (nilaikonstanta regresi) untuk indikator dan variabel laten.
Menurut (Ghozali, 2006) Dalam PLS menggunakan proses iterasi 3 tahap
dan setiap tahap iterasi menghasilkan estimasi. Tahap pertama,
menghasilkan weight estimate, tahap kedua menghasilkan estimasi untuk
inner model dan outer model, dan tahap ketiga menghasilkan estimasi

means dan lokasi.

3.7.1 Model Pengukuran Atau Outer Model

Convergent Validity dari model pengukuran dengan model reflektif
indicator dinilia berdasarkan korelasi antara item score/component score
dengan contruct score yang dihitung dengan PLS. Ukuran reflektif
dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang
ingin diukur. Namun demikian untuk penelitian tahap awal dari
pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,60 dianggap
cukup (Chin, 1998 dalam Ghozali 2006). Discriminant validity dari model
pengukuran dengan reflektif indicator dinilai berdasarkan cross loading
pengukuran dengan konstruk. Jika korelasi dengan item pengukuran lebih
besar dari ada ukuran konstruk lainnya, maka akan menunjukan bahwa
konstruk laten memprediksi ukuran pada blok yang lebih baik dari pada

ukuran konstruk lainnya, maka akan menunjukkan bahwa konstruk laten
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memprediksi ukuran pada blok yang lebih baik dari pada ukuran blok

lainnya.

Metode lain untuk menilai discriminant validity adalah membandingkan
nilai Square Root Of Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk
dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE
setiap konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antar konstruk dengan
konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai
Discriminant Validity yang baik. Pengukuran ini dapat digunakan untuk
mengukur reabilitas component score variabel laten dan hasilnya lebih
konservatif dibandingkan dengan Composite Reability. Direkomendasikan
nilai AVE harus lebih besar 0,50 (Fornnel dan Larcker, 1981 dalam
Ghozali, 2006). Composite Reability yang mengukur suatu konstruk dapat
dievaluasi dengan dua macam ukuran yaitu Internal Consistency dan
Cronbach’s Alpha (Ghozali, 2006).

3.7.2 Model Struktual (Inner Model)

Inner Model (Inner Relation, Structural Model Dan Substantive Theory)
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori
substantif. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square
untuk konstruk dependen, Stone-GeisserQ-square test untuk Predictive
Relevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur
struktural.

Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square untuk
setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi
pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel laten dependen tertentu apakah terhadap variabel laten
independen apakah mempunyai pengaruh yang substantif (Ghozali, 2006).
Di samping melihat nilai R-square, model PLS juga dievaluasi dengan

melihat Q-square prediktif relevansi untuk model konstruktif. Q- square
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mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga

estimasi parameternya.

3.7.3 Pengujian Hipotesis
Ukuran  Signifikansi  keterdukungan hipotesis dapat digunakan
perbandingan nilai T-table dan T-statistic. Jika Tstatistic lebih tinggi
dibanding nilai T-table, berarti hipotesis terdukung atau diterima (Hartono
dalam Jogiyanto, 2009). Dalam penelitian ini untuk tingkat keyakinan
95% (alpha 95 persen), maka nilai T-table untuk hipotesis satu ekor (one
tailed) adalah & gt; 1.66008.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data

Deskripsi Data merupakan penggambaran data yang telah di kumpulkan
sebagaimana adanya, tanpa bermaksud untuk membuat simpulan yang
berbentuk umum atau generalisasi. Berikut Deskripsi data dalam pengujian di

penelitian ini sebagai berikut :
4.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden

Deskripsi Responden dalam penelitian ini menjelaskan karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin, wusia responden, pekerjaan
responden, Pendidikan terakhir responden, tempat tinggal responden,
informasi. Banyaknya pembelian kendaraan roda dua motor vespa
Piaggio berikut hasil deskripsi responden masing-masing karakteristik:

Tabel 4.1
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Status Frekuensi (Orang) Persentase %
1. Laki-laki 74 74,0%
2. Perempuan 26 26,0%
Jumlah 100 100%

Sumber Data: Data diolah tahun 2021

Hasil Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin pada tabel 4.1 diatas dari
hasil uji frekuensi data bahwa karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin yang membeli motor vespa Piaggio dalam penelitian ini yaitu
sebanyak 74 orang atau 74,0 % responden berjenis kelamin Laki-Laki

dan 26 orang atau 26,0% responden berjenis kelamin Perempuan.
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Tabel 4.2
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan Usia
No. Usia Jumlah Persentase (%0)
1. 17-25 tahun 39 39,0%
2. 26-32 tahun ol 51,0,%
3. 32-40 tahun 9 9,0%
4 41-50 tahun 1 1,0%
Jumlah 100 100%

Sumber Data: Data diolah tahun 2021

Hasil Karakteristik Berdasarkan usia pada tabel 4.1 diatas dari hasil uji
frekuensi data bahwa karakteristik responden berdasarkan usia, yang
membeli motor vespa Piaggio dalam penelitian ini didominasi dengan
responden berusia 26-32 tahun dengan frekuensi sebanyak 51 orang atau
51,0 % responden.

Tabel 4.3
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan
PendidikanTerakhir

No. | Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase (%)
1. SMA/Sederajat 45 45,0%
2. Diploma 9 9,0%
3. Sl 20 20,0%
4, S2 26 26,0%
5. S3 0 0%
Jumlah 100 100%

Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir pada

tabel 4.3 diatas bahwa karakreristik responden berdasarkan Pendidikan

Sumber Data: Data diolah tahun 2021
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terakhir ~ didominasi  dengan  responden  pendidikan  terakhir
SMA/Sederajat dengan frekuensi sebanyak 45 orang atau 45,0%

responden.

Tabel 4.4
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan
No. Pekerjaan Jumlah Persentase (%0)
1. | Pegawai Negeri Sipil 23 23,0%
2. TNI/POLRI 3 3.0%
3. Karyawan Swasta 53 53,0%
4. Wiraswasta 11 11,0%
5. Lainnya 9 9,0%
Jumlah 100 100%

Sumber Data: Data diolah tahun 2021

Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan pekerjaan pada tabel 4.3
diatas bahwa karakreristik responden berdasarkan pekerjaan didominasi
dengan responden pekerjaan Karyawan Swasta dengan frekuensi

sebanyak 53 orang atau 53,0% responden.

Tabel 4.5
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan

Tempat Tinggal

No. Domicile Frequency Percent
1 Lampung 51 51,0%
2 | Bandung 5 5,0%
3 | Yogyakarta 10 10,0%
4 | Jakarta 9 9,0%
5 | Tanggrang 5 5,0%
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6 | Palembang 2 2,0%
7 | Garut 1 1,0%
8 | Depok 1 1,0%
9 | Cilegon 2 2,0%
10 | Cilacap 2 2,0%
11 | Bogor 1 1,0%
12 | Bekasi 1 1,0%
13 | Bangkalan madura 1 1,0%
14 | Tuban 1 1,0%
15 | Riau 1 1,0%
16 | Serang 7 7,0%

Total 100 100%

Sumber data : data diolah tahun 2021

Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan Tempat Tinggal pada
tabel 4.3 diatas bahwa karakreristik responden berdasarkan Tempat
Tinggal didominasi dengan responden Tempat Tinggal Bandar Lampung

Dengan frekuensi sebanyak 51 orang atau 51,0% responden.

Tabel 4.6
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan Informasi

Terkait pembelian motor vespa piaggio

No. Information Total Percent (%)
1. | Rekomendasi dari saudara / teman 38 38,0%
2. | Brosur kndaraa roda dua 19 19,0%
3. | Media cetak/ elektronik (internet 34 34,0%
televisi dil)
4 | Lainnya 0 9,0%
Jumlah 10 100%

Sumber Data: Data diolah tahun 2021
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Hasil karakteristik responden berdasarkan informasi pada table 4.7
diatas ari hasil uji frekuensi data bahwa karakteristik responden
berdasarkan informasi dominasi dengan responden yang mendapatkan
informasi dari rekomendasi dari teman/saudara dengan frekuensi

sebanyak 38 orang atau 38,0% responden.

Tabel 4.5
Hasil Uji Frekuensi Karakteristik Berdasarkan

Lamanya pemakaian

No. Pemakaian Jumlah | Persentase (%)
1. <1tahun 77 77,0%
2. > 1 tahun lebih 22 22,0%
Jumlah 160 100%

Sumber Data: Data diolah tahun 2021

Hasil karakteristik responden berdasarkan banyaknya pemakaian pada
table 4.8 data diatas dari hasil uji frekuensi data, bahwa karakteristik
reasponden berdasarkan banyaknya pemakaian < 77 responden atau
77,0%.

4.1.2 Deskripsi jawaban responden

Hasil deskriptsi data variable indipenden yaitu karakteristik produk edisi
terbatas (X1), Persepsi Nilai (X2), Kepercayaan Merek (X3) Dengan
keputusan pembelian sebagai variable (Y) pada destinasi pembelian
motor vespa piaggio yang diperoleh dari penyebaran kuisioner kepada

100 responden sebagai berikut :
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Tabel 4.8

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel Karakteristik Produk Edisi Terbatas

PERTANYAAN STS TS N S SS
Karakteristik  produk | F % F % F | % % F %
edisi terbatas

n

Kompatibilitas (compatibility)

1. Motor Vespa Piaggio|{3 |19 |16 |10.0 |30 |[18.8 |48 |30.0 |63 |39.4
merupakan kendaraan % % % % %
bermotor terbaik
dibandingkan dengan
produk motor lain nya

2. Motor Vespa Piaggio | 9 56 |26 [16.3 |24 |15.0 |57 | 356 |44 | 275
sesuai dengan kebutuhan % % % % %
kendaraan bermotor saat
ini

Manfaat relative (relative advantage

1. Motor Vespa Piaggio |12 |75 |30 |18.8 |22 |138 |42 |26.3 |54 |33.8

diakui masyarakat sebagai % % % % %
kendaraan bermotor
nomor satu

2. Tidak ada yang mampu |21 |13. |26 |16.3 |20 | 125 |48 |30.0 (45 |28.1
menyaingi kinerja Motor 1% % % % %

Vespa Piaggio

Manfaat relative (relative advantage)

1. Fitur Motor Vespa |24 |15. |18 |[11.3 |21 |13.1 |44 |275 |53 |33.1
Piaggio sederhana 0% % % % %

2. Motor Vespa Piaggio |19 [11. |22 | 13,8 |23 | 144 |40 |25.0 |56 |35%
elegan 9% % % %

Simbolisme produk (product simbolisme

1. Motor Vespa Piaggio |13 |81 |30 |18.8 |15 [9.4% |38 |23.8 |64 |40.0
sebagai simbol gaya hidup % % % %
anak muda saat ini

2. Motor Vespa Piaggio |18 |11. |23 |14.4 |26 |16.3 |46 |28.8 |47 |29.4
sebagai simbol kendaraan 3% % % % %
bermotor modern yang
tidak dimiliki oleh
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kendaraan motor lain

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel karakteristik produk edisi terbatas pada

tabel 4.8 diatas jawaban responden terbesar adalah jawaban Sangat Setuju (SS)

terdapat pada pertanyaan P7X1 dengan jumlah jawaban sebanyak 64 orang

responden, dengan tingkat persentase 40.0%

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel Persepsi niai

Tabel 4.9

PERTANYAAN | STS TS N S SS

Persepsi Nilai F | % F % |F |% F % F %

Quality Value

1. | Kualitas motor | 11 | 6.9% |22 |13.8% |20 |125% |57 |35.6% |50 |31.3%
Vespa  Piaggio
tidak diragukan

2. | Kualitas motor | 15 | 9.4% |32 | 20.0% | 17 |10.6% |57 |35.6% |39 |24.4%
Vespa Piaggio
melebihi pesaing
lain

Value of Money

1. | Harga beli motor | 14 | 88% |28 |175% |14 |88% |51 |31.9% |53 |33.1%
Vespa Piaggio
sesuai  dengan
Kinerjanya

2. | Harga jual | 21 | 13.1% | 17 |10.6% | 20 | 12.5% |40 |25.0% |62 | 38.8%
kembali  motor
Vespa  Piaggio
tinggi

Emotional Value

1. | Motor Vespa |19 [ 11.9% |25 | 156% (14 |8.8% |49 |30.6% |53 |33.1%
Piaggio  sesuai
dengan karakter
jiwa muda

2. | Motor Vespa | 20 | 12.5% | 27 | 16.9% |17 | 10.6% |37 |23.1% |59 |36.9%
Piaggio  sesuai
dengan gaya
hidup saat ini
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Social Value

1.

Menggunakan
motor
Piaggio
merupakan
sebuah
kebanggan

15
Vespa

9.4%

26

16.3%

24

15.0%

49

30.6% | 46

28.8%

Merasa puas saat
menggunakan
motor
Piaggio

17

Vespa

10.6%

25

15.6%

21

13.1%

57

35.6% |40

25.0%

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel

persepsi nilai

pada tabel 4.9 diatas

jawaban responden terbesar adalah jawaban Setuju terdapat pada pertanyaan

P4X2 dengan jumlah jawaban sebanyak 62 orang Responden dengan tingkat

persentase 38,8 %

Tabel 4.10

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel Kepercayaan Merek

PERTANYAAN STS TS N S SS

Kepercayaanmerek [F [% |F [% |F [% |F [% [F [%

Problem solving

1. | Motor Vespa Piaggio |5 31 |24 |150 |27 |169 |54 [338 |50 |31.3
menyediakan solusi % % % % %
untuk bagi pengguna
untuk memiliki motor
yang modern

2. | Motor Vespa Piaggio |10 [6.3 [29 |18.1 |25 |156 |56 |35.0 |40 |25.
memberikan solusi % % % % %
untuk bagi penggunanya
untuk tetap tampil style
list dalam kendaraan
bermotor roda dua

Satisfaction

1. | Penggunaan motor | 19 | 119 |25 |156 |19 |119 |62 |38.8 |35 |219
Vespa Piaggio % % % % %
memberikan  kepuasan
tersendiiri bagi
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penggunanya

2. | Menggunakan motor | 15 |94 |29 [181 |18 |113 |5 |350 |42 |26.3
Vespa Piaggio % % % % %
memberikan
kebanggaan tersendiri
bagi penggunanya

Credibility

1. | Kualitas motor Vespa |26 |16.3 |23 | 144 |17 | 106 |50 |31.3 |44 |275
Piaggio dapat terpercaya % % % % %

2. | Fitur  motor Vespa|15 |94 (30 |188 |25 |156 |49 |306 [41 |56
Piaggio sesuai % % % % %
kebutuhan pengguna
Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel kepercayaan merek pada tabel 4.9 diatas
jawaban responden terbesar adalah jawaban Setuju (S) terdapat pada pertanyaan
P3X3 dengan jumlah jawaban sebanyak 62 orang responden dengan tingkat
persentase 38,8

Tabel 4.11
Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel keputusan pembelian

PERTANYAAN STS TS N S SS

Keputusan pembelian  |[F [% |F | % F | |[F |% [F |[%

Keinginan untuk menggunakan produk

1. | Membeli motor  vespa |11 |69 |26 |16.3 |20 | 125 |48 |30.0 |55 |34.4
piaggio karena sesuai dengan % % % % %
kebutuhan.

2. | Membeli motor  vespa | 17 | 10. |25 |[156 |19 | 119 |56 |35.0 |43 |26.9
piaggio untuk menunjang 6% % % % %
penampilan.

Keinginan untuk memiliki produk

1. | Membeli motor  vespa |21 |13. |25 |15.6 |16 |10.0 |48 |30.0 |50 |31.3
piaggio karena memiliki 1% % % % %
kualitas yang baik.

2. | Membeli motor  vespa | 20 | 12. |23 |14.4 |18 | 113 |47 | 294 |52 [325
Piaggio karena sudah banyak 5% % % % %
konsumen yang memiliki
kendaraan tersebut.

Keterkaitan pada produk tersebut
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1. | Membeli motor  vespa |17 | 10. |26 |16.3 |20 | 125 |45 |28.1 |52 |325
piaggio  karena  merasa 6% % % % %
tertarik dengan kendaraan
tersebut

2. | Membeli motor  vespa |19 | 11. |24 |615. |20 | 125 |49 |30.6 |48 |30.0
piaggio  karena  produk 9% 0% % % %
tersebut merupakan
kendaraan yang sedang
popular saat ini

Meluaangkan waktu untuk mendapatkan produk

1. | Selalu mencari informasi |12 |75 |39 (244 |25 |156 [56 |30.0 |28 |175
mengenai  Motor  Vespa % % % % %
Piaggio

2. | Jika memiliki dana lebih |26 | 16. |21 |13.1 |17 |10.6 |48 |30.0 |48 |30.0
maka akan  melakukan 3% % % % %
pembelian kembali Motor
Vespa Piaggio series lain

Mengetahui fungsi produk dengan baik

1. | Membeli motor  wvespa | 20 | 12. |25 | 156 |18 |11.3 |53 |33.1 |44 | 275
Piaggio untuk menunjang 5% % % % %
penampilan

2. | Mengetahui cara perawatan | 38 | 23. |23 | 144 |22 | 138 |46 |28.8 |31 |394
kendaraan  Motor  Vespa 8% % % % %

Piaggio

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Variabel pada tabel 4.9 diatas jawaban responden
terbesar adalah jawaban Setuju (S) terdapat pada pertanyaan ke P2Y1 Dan P7Y1

dengan jumlah jawaban sebanyak 56 orang Responden atau dengan tingkat

persentase 30.0%.
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4.2 Analisis Data

Teknik pengelolahan data dengan menggunakan metode SEM berbasis partikal
least square (PLS) pengujian untuk melihat Fit Model dari sebuah model penelitin
(Ghonzali, 2006). Tahap-tahap tersebut adalah sebagai berikit:

Outner Model

Gambar 4.1

Pada gambar 4.1 diatas menunjukan ada pengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian motor vespa piaggio yaitu seperti salah satunya konsumen
banyak menyukai motor vespa piaggio dari bentuk yang klasik dan kekinian,
sehingga banyak konsumen dari kalangan menengah atas ingin mengambil

keputusan pembelian motor vespa piaggio tersebut.
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4.2.1 Meniilai Outner Model Atau Measurement Model
Table 4.13

Outer loadings (measurement model)

Pernyataan Model
Karakteristik produk edisi
terbatas
P1X1 0,848
P2X1 0,874
P3X1 0,875
P4X1 0,889
P5X1 0,857
P6X1 0,906
P7X1 0,900
P8X1 0,844

Sumber: Pengelolahan Data Dengan Pls 2021
Table 4.13 (Lanjutan)

Outer loadings (measurement model)

Pernyataan Model
Persepsi Nilai
P1X2 0,806
P2X2 0,897
P3X2 0,860
P4X2 0,861
P5X2 0,883
P6X2 0,887
P7X2 0,842
P8X2 0,833

Sumber data: diolah tahun 2021



Table 4.13 (Lanjutan)

Outer loadings (measurement model)

Pernyataan Model
Kepercayaan merek
P1X3 0,875
P2X3 0,817
P3X3 0,870
P4X3 0,869
P5X3 0,894
P6X3 0,892

Sumber data: diolah tahun 2021

Table 4.13 (Lanjutan)

Outer loadings (measurement model)

Pernyataan Model
Keputusan pembelian
P1Y1 0,858
P2Y1 0,882
P3Y1 0,852
P4Y1 0,889
P5Y1 0,873
P6Y1 0,867
P7Y1 0,763
P8Y1 0,902
POY1 0,897
P10Y1 0,894

Sumber data: diolah tahun 2021
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Hasil pengelolaan dengan menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada tabel
outer loading di masing-masing variabel outer loading dimana nilai outer
modal atau kolerasi atara konstruk dengan variabel tersebut menunjukan

bahwa semua loading factor memiliki nilai diatas 0,50.

4.2.2 Mengevaluasi Composite Realibility

Uji reabilitas dilakukan dengan melihat nilai composite reability dari blok
dimensi yang mengukur konstruk. Hasil composite reability akan
menunjukan nilai yang memuaskan jika diatas 0,7. Artinya diperoleh

reliabel, berikut adalah nilai composite realibility pada output.

Table 4.15

Composite Realibility

Variable Composite AVE Kesimpulan
reability
Karakteristik produk edisi 0,963 0764 Reliable
terbatas
Persepsi nilai 0,957 0,732 Reliable
Kepercayaan merek 0,949 0,757 Reliable
Keputusan pembelian 0,968 0,755 Reliable

Sumber data : data diolah tahun 2021

Dari table 4.15 Composite Realibility dapat dilihat setiap konstruk atau
variable tersebut memiliki nilai Composite Realibility di atas 0,7 yang
menandakan bahwa interval consistency dari variable karakteristik produk
edisi terbatas, persepsi nilai, kepercayaan merek dan keputusan pembelian

memiliki reabilitas yang baik.

4.2.3 Pengujian Model Struktural (Inner Model )

Pengujian Model Struktural (Inner Model ) secara statistik dilakukan untuk

melihat setiap hubungan ynag di hipotesiskan dilakukan dengan
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menggunakan simulasi. Menguji hipotesis yang dilkukan dalam penelitian
ini dilakukan metode bootstrap terhadap sampel. Pengujian dengan
bootstrap juga di maksudkan untuk meminimalkan masalah
ketidaknormalan data penelitian. Hasil pengujian dengan boostrapping dari

analisis PLS sebagai berikut :
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Gambar 4.2

Hasil Inner Model

4.2.4 Pengujian Hipotesi

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikn informasi yang sangat
berguna mengenai hubungan antara variable-variabel penelitian. Dasar yang
digunakan dlam menguuji hipotesis adalah nilai yng terdpat pada output

result for inner weight. Table
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Memberikan output estimasi untuk menguji tabl struktual. Pengujian
hipotesia dalam penelitian ini menggunakan tarif nyata 5% atau alpha (0,05)

berikut hasil uji path coefficients dalam penelitian ini:
Table 4.17

path coefficients

Original T Statistics | P Values
sample (O) | (O|STDEV))

X1->Y1 0,391 4,570 0,000
X2->Y1 0,352 3,735 0,000
X3->Y1 0,249 2,524 0,013

Sumber: pnglolahan data dengan PLS 2021
4.2.5 Nilai R-Square

Pengujian inner model struktual dilakukan untuk melihat hubungan anatar
konstruk, nilai signifikan dan R-Square dari model penelitian. Model
struktual dievaluasi dengan menggunakan R-Square untuk konstruk
dependen uji t serta dari koefesien parameter struktual. Dalam menilai
model dengan PLS dimulai dengan melihat R-Square untuk setiap variable
laten dependen. Table 4.16 merupakan hasil estimasi R-Square dengan

menggunakan SmartPLS.

Tabel 4.16

Nilai R-Square

Variable R-Square
Y 0,947
Sumber data: data diolah tahun 2021

Dari nilai table 4.16 R-Square diatas menunjukan R-Square untuk variable

karakteristik produk edisi terbatas, persepsi nilai, kepercayaan merek dan
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keputusan pembelian diperoleh sebesar 0,994. Hasil ini menunjukan bahwa
karakteristik produk edisi terbatas, persepsi nilai dan kepercayaan merek
dapat menjelaskan variable keputusan pembelian. Dalam hal ini besaran
pengaruh variable karakteristik produk edisi terbatas, persepsi nilai dan
kepercayan merek dapat menjelaskan variable keputusan pmbelian sebesar
0,947 atau 94,7% sisahnya ,5,3% dipengaruhi variable lain.

4.2.6 Pengujian Hipotesis 1 (Pengaruh Karakteritik Produk Edisi Terbatas
Terhadap Keputusan Pembelin Motor Vespa Piaggio)

HO : Tidak ada pengaruh Karakteristik Produk Edisi Terbatas
Terhadap Keputusan Pembelian Motor Vespa Piaggio

H1  : Ada pengaruh Karakteristik Produk Edisi Terbatas Terhadap
Keputusan Pembelian Motor Vespa Piaggio

Kriteria:
Jika t (hitung) < t (table) (1,960) maka HO di Tolak
Jika t (hitung) >t (table) (1,960) maka HO di Terima

Hasil Pengujian Hipotesis pertama pengaruh karakteristik produk edisi
terbatas terhadap keputusan pembelian motor vespa Piaggio didapatkan
nilai koefisien t (hitung) sebesar 6,100. Jika nilai t (hitung) lebih besar
dari nilai t (table) (1,960). Hal tersebut menunjukan bahwa nilai t (hiting)
(6,100) lebih besardari nili t (table) (1,960). Dengan demikian hasil
pengujian hipotesis menyatakan bahwa variable karakteristik produk edisi
terbatas berpengaruh terhadap keputusan pembelian motor vespa piaggio.

4.2.7 Pengujian Hipotesis 2 (Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Keputusan
Pembelin Motor Vespa Piaggio)

HO : Tidak ada pengaruh Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian
Motor Vespa Piaggio
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H1 : Ada pengaruh Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian

Motor Vespa Piaggio
Kriteria:
Jika t (hitung) < (1,960) t (table) maka HO di Tolak
Jika t (hitung) > (1,960) t (table) maka HO di Terima

Hasil Pengujian Hipotesis pertama pengaruh persepsi nilai terhadap
keputusan pembelian motor vespa Piaggio didapatkan nilai koefisien t
(hitung) sebesar 3,424. Jika nilai t (hitung) lebih besar dari nilai t (table)
(1,960). Hal tersebut menunjukan bahwa nilai t (hitung) (3,424) lebih
besar dari nili t (table) (1,960). Dengan demikian hasil pengujian hipotesis
menyatakan bahwa variable persepsi nilai berpengaruh terhadap keputusan

pembelian motor vespa piaggio.

4.2.8 Pengujian Hipotesis 3 (Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap

Keputusan Pembelin Motor Vespa Piaggio)

HO . Tidak ada pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Motor Vespa Piaggio

H1 : Ada pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian

motor vespa Piaggio
Kriteria:
Jika t (hitung) <t (table) (1,960) maka HO di Tolak
Jika t (hitung) >t (table) (1,960) maka HO di Terima

Hasil pengujian hipotesis pertama pengaruh kepercayaan merek terhadap
keputusan pembelian motor vespa Piaggio didapatkan nilai koefisien t
(hitung) sebesar 3,960. Jika nilai P Value lebih besar dari nilai t (table)
(1,960). Hal tersebut menunjukan bahwa nilai t (hitung) (3,960) lebih
besar dari nili alpha 1,960). Dengan demikian hasil pengujian hipotesis
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menyatakan bahwa variable persepsi nilai berpengaruh terhadap keputusan
pembelian motor vespa piaggio.

4.3 Pembahasan

4.3.1 Pengaruh Karakteriistik Produk Edisi Terbatas Terhadap
Keputusan Pembelian

Vespa merupakan salah satu kendaraan roda dua matic yang diproduksi
oleh PT.Piaggio, vespa menjadi pilihan kaum anak muda karena
memiliki bentuk yang unik dan sekaligus memiliki kualitas yang lebih
baik dan dapat diandalkan. Konsumen mengharapkan produk atau
merek yang memiliki sense of dividuality melebihi serta kegunaan dari
produk itu sendiri. Berdasarkan grafik tren jumlah keputusan pembelian
motor vespa piaggio terus meningkat. Karena keinginan social, ekspresi
keperibadian, atau kepatuhan mereka dengan kualitas tertentu,
konsumen yang ingin menggunakan produk edisi khusus lebih tertarik
dan cenderung mengambil produk edisi terbatas dari pada produk yang
hanya tersedia untuk priode terbatas tetapi tenpa batas kualitas
penelitian yang dilakukan oleh (Shahzad et al., 2019) menyatakan
bahwa variable karakteristik produk edisi terbatas memiliki efek yang
siginifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian
tersebut dapat disimpulkan bahwa jumlah karakteristk produk edisi

terbatas memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan uji hipotesis dalam penelitian ini menyatakan bahwa
karakteristik produk edisi terbatas tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian motor vespa piaggio. Hal ini menunjukan bahwa
Produk limited edition memberikan gambaran kualitas terbaik dari
sekian banyak (produk) yang dikeluarkan, serta tidak mengeluarkan
kembali produk yang sejenis di kemudian hari. setiap produk yang

diproduksi hanya ada satu untuk setiap ukurannya, sehingga jumlah
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total hanya ada 3-4 untuk satu design produk. Produksinya memang
dibatasi di setiap desainnya karena selalu menjaga kualitas produk agar

selalu baik dan mempertahankan keeksklusifan produk.

4.3.2 pengaruh persepsi nilai terhadap keputusan pembelian

Persepsi nilai merupakan faktor penting dalam proses tercapainya
keputusan pembelian konsumen akan membeli produk dengan nilai
yang tinggi jika dirasa memiliki nilai yang lebih. Semakin tinggi
persepsi nilai yag dimiliki konsumen maka semakin tinggi pula niat beli
konsumen. (Usman & Permatasari, 2020) . Persepsi nilai merupakan
penilaian konsumen yang dilakukan dengan cara membandingkan
antara manfaat/keuntungan yang akan diterima dengan pengorbanan
yang dikeluarkan akan sebuah produk tersebut (Hansudoh, n.d.).
Persepsi nilai berpengaruh positif dan terhadap keputusan pembelian
montor vespa piaggio. Artinya bahwa persepsi nilai yang dirasakan oleh
konsumen pengguna montor vespa piaggio dapat meningkatkan
keputusan pembelian pada produk tersebut. Hasil tersebut menunjukan
semakin baik persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada
pengguna montor vespa piaggio maka semakin tinggi pula tingkat
keputusan pembelian pada produk tersebut (Pemayun & Suasana,
2015).

Berdasarkan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini menyatakan bahwa
persepsi nilai berpengaruh terhadap keputusan pembelian motor vespa
piaggio. Hasil tersebut menunjukan bahwa persepsi nilai menyatakan
bahwa seperangkat perlengkapan yang berhubungan dengan persepsi
sebab nilai produk yang dapat membangun pengaruh positif dari word
of mouth dan dapat meningkatkan niat beli konsumen. Berpengaruhnya
Persepsi nilai (perceived value) berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian didukung oleh penelitian (Suprapti, 2010).
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4.3.3 Pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian

Kepercayaan merek (brand trus) vyaitu kesediaan konsumen untuk
mempercayai suatu merek dengan segala resikonya karena adanya suatu
harapan dalam fikiran mereka tentang merek tersebut bahwa akan
memberikan hasil yang positif sehingga akan menimbulkan kesetiaan
terhadap suatu merek tersebut (Rlzan et al., 2012). Kepercayaan merek
adalah kemauan konsumen mempercayai merek dengan segala
resikonya karena adanya harapan yang dijadikan oleh merek dalam
memberikan hasil yang positif bagi konsumen(Puspita & Suryoko,
2017). Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek adalah yang
merujuk untuk mendorong adanya peningkatan keputusan pembelian.
Semakin melekatnya brand trust suatu merek atau suatu produk maka
akan sangat besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian
produk tersebut bahkan melakukan pembelian produk secara berulang.
Kepercayaan merek akan menentukan pembelian konsumen terhadap
merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-
hubungan yang bernilai tinggi (Lestari, 2018).

Berdasarkan hasil uji hipotesi dalam penelitian ini menyatakan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil
tersebut menunjukan bahwa kepercayaan merek akan memudahkan
konsumen dalam mengevaluasi produk dan dapat meningkatkan
kepercayaan diri pelanggan atas produk atau jasa yang telah dipilihnya
berpengaruhnya kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian didukung oleh penelitian (N. S. Dewi & Sudiksa,
2019).






BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Karakteristik Produk Edisi Terbatas Berpengaruh Terhadap Keputusan
Pembelian Motor Vespa Piaggio

2. Persepsi Nilai Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Motor
Vespa Piaggio

3. Kepercayaan Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

Motor Vespa Piaggio

5.2 Saran
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat dijadikan
pertimbangan bagi peneliti berikutnya. Untuk penelitian selanjutnya
disarankan untuk memasukan factor-faktor lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian.
1.2.1 Bagi Perusahaan Piaggio
Berdasarkan hasil penelitian ini penelitian menyarankan kepada
perusahaan vespa piaggio untuk lebih meningkatkan banyak cabang dan
meluncurkan produk terbaru dengan harga terjangkau untuk kaum
menengah kebawah.
5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi penelitian selanjutnya yang akan mengkaji lebih dalam tentang
penelitian yang sama diharapkan menembahkan variable lain seperti Niat
Beli Motor Vespa Piaggio agar hasil penelitian ini dapat menjadi salah satu
referensi yang dapat menjadikan tambahan ilmu pengetahuan perbandingan

dalam melakukan penelitian pada masa yang akan datang.
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Hal  : Permohonan bantuan pengisisan kuesoner penelitian

Kepada Yth.
Bapak/ibu/saudara/i
Di Tempat

Dengan Hormat,

Berkenaan dengan penelitian yang saya lakukan dalam rangka menyelesaikan studi
pada program Strata 1 (S1) Manajemen IIB Darmajaya Bandar Lampung tentang
“PENGARUH KARAKTERISTIK PRODUK EDISI TERBATAS, PERSEPSI
NILAI DAN KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN MOTOR VESPA PIAGGIO” maka saya memn bantuan dari
Bapak/ibu/saudara/i untuk mengisi kuesioner terlampir.

Penelitian ini di harapkan dapat memberikan hasil yang bermanfaat, oleh karenanya
di harapkan kesediaan Bapak/ibu/saudara/i untuk menjawab kuesioner ini dengan
benar dan jujur.

Perlu di beritahukan bahwa informasi yang Bapak/ibu/saudara/i berikan semata-mata
untuk kepentingan penelitian ini. Untuk itu saya menjamin kerahasiaannya.

Atas perhatian, bantuan dan kerjasama yang baik dari Bapak/ibu/saudara/i saya
mengucapkan banyak terimakasih.

Hormat saya,Peneliti

Ratna Kumala Sari
NPM . 1712110013



KUESIONER PENELITIAN

Pernyataan in berguna dalam rangka penelitian skripsi yang berjudul :
PENGARUH KARAKTERISTIK PRODUK EDISI TERBATAS, PERSEPSI
NILAI DAN KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN MOTOR VESPA PIAGGIO

Petunjuk pengisian daftar pernyataan:

1. Jawablah pertanyaan/pernyataan di bawah ini dengan benar jujur.

2. Pertanyaan/pernyataan harus di jawab semua jangan sampai ada yang

terlewatkan, agar data dapat sepenuhnya di olah oleh peneliti.

Screening Question
1. Apakah anda pernah membeli kendaraan roda dua vespa piaggio ?
o Pernah
o Tidak Pernah (cukup mengisi kuesionersampai disini)
2. Sudah berapa lama menggunakan Motor Vespa Piaggio ? .......

3. Tempat domisili (Nama Daerah/Provinsi Tempat Tinggal Anda saat ini ) :

JaAWAD AN oo e,

BAGIAN 1

Biodata Responden

Jenis Kelamin

o Laki— laki o Perempuan
Usia Anda
o 17-25 tahun o 32-40 tahun

o 26-32 tahun o 40-50 tahun



Pendidikan terakhir

o S1 o S3
o Diploma o S2
Pekerjaan
o Pegawai Negeri Sipil o Karyawan Swasta
o TNI/POLRI o Wiraswasta o Lainnya

Darimana anda mendapatkan informasi mengenai kendaraan roda dua vespa Piaggio

o Rekomendasi dari saudara / teman
o Brosur kendaraan roda dua
o Mediacetak/ elektronik (internet televisi dll)

o Lain-lain (sebutkan)

Petunjuk Pengisian Kuesioner :

Pilihlah salah satu awaban yang menurut andapaling tepat pada kolom jawaban

dengan ketentuan sebagai berikut :

1) Sangat
Setuju (SS)

2) Setuju (S)

3) Tidak
Setuju (TS)

4) Sangat

Tidak Setuju (STS)



Pertanyaan

| ss | s [N

| TS

STS

Karakteristik produk edisi terbatas (X1)

1 | Motor Vespa Piaggio  merupakan
kendaraan bermotor terbaik dibandingkan
dengan produk motor lain nya

2 | Motor Vespa Piaggio sesuai dengan
kebutuhan kendaraan bermotor saat ini

3 | Motor Vespa Piaggio diakui masyarakat
sebagai kendaraan bermotor nomor satu

4 | Tidak ada yang mampu menyaingi kinerja
Motor Vespa Piaggio

5 | Fitur Motor Vespa Piaggio sederhana

6 | Motor Vespa Piaggio elegan

7 | Motor Vespa Piaggio sebagai simbol gaya
hidup anak muda saat ini

8 | Motor Vespa Piaggio sebagai simbol
kendaraan bermotor modern yang tidak
dimiliki oleh kendaraan motor lain

Persepsi nilai (X2)

1 | Kualitas motor Vespa Piaggio tidak
diragukan

2 | Kualitas motor Vespa Piaggio melebihi
pesaing lain

3 | Harga beli motor Vespa Piaggio sesuai
dengan kinerjanya

4 | Harga jual kembali motor Vespa Piaggio
tinggi

5 | Motor Vespa Piaggio sesuai dengan
karakter jiwa muda

6 | Motor Vespa Piaggio sesuai dengan gaya
hidup saat ini

7 | Menggunakan motor Vespa Piaggio
merupakan sebuah kebanggan

8 | Merasa puas saat menggunakan motor
Vespa Piaggio

Kepercayaan Merek (Xz3)




1 | Motor Vespa Piaggio menyediakan solusi
untuk bagi pengguna untuk memiliki
motor yang modern

2 | Motor Vespa Piaggio memberikan
memberikan solusi untuk bagi
penggunanya untuk tetap tampil style list
dalam kendaraan bermotor roda dua

3 | Penggunaan motor Vespa Piaggio
memberikan kepuasan tersendiiri bagi
penggunanya

4 | Menggunakan motor Vespa Piaggio
memberikan kebanggaan tersendiri bagi
penggunanya

5 | Kualitas motor Vespa Piaggio dapat
terpercaya

6 | Fitur motor Vespa Piaggio sesuai
kebutuhan pengguna

Keputusan Pembelian (Y)

1 | Membeli motor vespa piaggio karena
sesuai dengan kebutuhan.

2 | Membeli motor vespa piaggio untuk
menunjang penampilan.

3 | Membeli motor vespa piaggio karena
memiliki kualitas yang baik.

4 | Membeli motor vespa Piaggio karena
sudah banyak konsumen yang memiliki
kendaraan tersebut.

5 | Membeli motor vespa piaggio karena
merasa tertarik dengan kendaraan tersebut

6 | Membeli motor vespa piaggio karena
produk tersebut merupakan kendaraan
yang sedang popular saat ini

7 | Selalu mencari informasi mengenai Motor
Vespa Piaggio

8 | Jika memiliki dana lebih maka akan
melakukan pembelian kembali Motor
Vespa Piaggio series lain

9 | Membeli motor vespa Piaggio untuk
menunjang penampilan

10 | Mengetahui cara perawatan kendaraan

Motor Vespa Piaggio
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Hasil Jawaban Responden

P8X1

P7X1

P6X1

P5X1

P4X1

P3X1

P2X1

P1X1







P8X2

P7X2

P6X2

P5X2

P4X2

P3X2

P2X2

P1X2
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P5X3

PAX3

P3X3

P2X3

P1X3
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Lampiran 111

Hasil Uji Kakakteristik Responden

JENIS KELAMIN

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Laki-Laki 74 74.0 74.0 74.0
Valid Perempuan 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
USIA
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
17-25 39 39.0 39.0 39.0
tahun
26-32 51 51.0 51.0 90.0
tahun
Valid 32-40 9 9.0 9.0 99.0
tahun
40-50 1 1.0 1.0 100.0
tahun
Total 100 100.0 100.0
PENDIDIKAN TERAKHIR
Frequency | Percent | Valid Cumulative
Percent Percent
Diploma 9 9.0 9.0 9.0
S1 20 20.0 20.0 29.0
Valid S2 26 26.0 26.0 55.0
SMA/Sederajar 45 45.0 45.0 45.0
Total 100 100.0 100.0




PEKERJAAN

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Karyawan Swasta 53 53.0 53.0 53.0
Lainnya 9 9.0 9.0 62.0
- Cegawal Neger 1| 10 0| e
Valid Pegawai Nei Sipil 23 23.0 23.0 86.0
TNI/POLRI 3 3.0 3.0 89.0
Wiraswasta 11 11.0 11.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
TEMPAT TINGGAL
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Bandung 5 5.0 5.0 5.0
2angkalan,Madu 1 10 10 6.0
Bekasi 1 1.0 1.0 7.0
Bogor 1 1.0 1.0 8.0
Cilacap 2 2.0 2.0 10.0
Cilegon 2 2.0 2.0 12.0
DEPOK 1 1.0 1.0 13.0
Garut 1 1.0 1.0 14.0
Valid Jakarta 9 9.0 9.0 23.0
Lampung 49 49.0 49.0 72.0
Metro 2 2.0 2.0 74.0
Palembang 2 2.0 2.0 76.0
Riau 1 1.0 1.0 77.0
Serang 7 7.0 7.0 84.0
Tanggerang 5 5.0 5.0 50.0
Tuban 1 1.0 1.0 90.0
Yogyakarta 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




INFORMASI

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent

(I?l:zsur kendaraan roda 19 190 190 190

Lain-lain 9 9.0 9.0 28.0
Valig Mediacetak/ elektronik 34| 340 34.0 62.0

(internet t

Rekomendasi dari

saudara / teman 38 38.0 38.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

LAMANYA PEMAKAIAN
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent

1 bulan 6 6.0 6.0 41.0

1 tahun 15 15.0 15.0 21.0

10 bulan 1.0 1.0 22.0

11 bulan 2.0 2.0 24.0

2 bulan 11 11.0 11.0 35.0

2 tahun 7 7.0 7.0 70.0
Valid 3 bulan 9 9.0 9.0 51.0

4 bulan 12 12.0 12.0 63.0

5 bulan 7 7.0 7.0 70.0

6 bulan 12 12.0 12.0 82.0

7 bulan 8 8.0 8.0 90.0

8 bulan 5 5.0 5.0 95.0

9 bulan 5 5.0 5.0 100.0

Total 100 100.0 100.0




Lampiran 1V

Hasil Uji Frekuensi Jawaban Responden

P1X1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 3 1.9 1.9 1.9
2 16 10.0 10.0 11.9
: 3 30 18.8 18.8 30.6
Valid
4 48 30.0 30.0 60.6
5 63 39.4 39.4 100.0
Total 160 100.0 100.0
P2X1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 9 5.6 5.6 5.6
2 26 16.3 16.3 21.9
: 3 24 15.0 15.0 36.9
Valid
4 57 35.6 35.6 72.5
5 44 275 27.5 100.0
Total 160 100.0 100.0
P3X1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 12 7.5 7.5 7.5
2 30 18.8 18.8 26.3
: 3 22 13.8 13.8 40.0
Valid
4 42 26.3 26.3 66.3
5 54 33.8 33.8 100.0
Total 160 100.0 100.0




P4X1

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 21 13.1 13.1 13.1
2 26 16.3 16.3 29.4
: 3 20 12.5 12.5 41.9
Valid
4 48 30.0 30.0 71.9
5 45 28.1 28.1 100.0
Total 160 100.0 100.0
P5X1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 24 15.0 15.0 15.0
2 18 11.3 11.3 26.3
_ 3 21 13.1 13.1 39.4
Valid
4 44 27.5 27.5 66.9
5 53 33.1 33.1 100.0
Total 160 100.0 100.0
P6X1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 19 11.9 11.9 11.9
2 22 13.8 13.8 25.6
: 3 23 14.4 14.4 40.0
Valid
4 40 25.0 25.0 65.0
5 56 35.0 35.0 100.0
Total 160 100.0 100.0




P7X1

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 13 8.1 8.1 8.1
2 30 18.8 18.8 26.9
: 3 15 9.4 9.4 36.3
Valid
4 38 23.8 23.8 60.0
5 64 40.0 40.0 100.0
Total 160 100.0 100.0
P8X1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 18 11.3 11.3 11.3
2 23 14.4 14.4 25.6
: 3 26 16.3 16.3 41.9
Valid
4 46 28.8 28.8 70.6
5 47 29.4 29.4 100.0
Total 160 100.0 100.0
P1X2
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 11 6.9 6.9 6.9
2 22 13.8 13.8 20.6
Valid 3 20 12.5 12.5 33.1
4 57 35.6 35.6 68.8
5 50 31.3 31.3 100.0
Total 160 100.0 100.0




P2X2

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 15 9.4 9.4 9.4
2 32 20.0 20.0 29.4
_ 3 17 10.6 10.6 40.0
Valid
4 57 35.6 35.6 75.6
5 39 24.4 24.4 100.0
Total 160 100.0 100.0
P3X2
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 14 8.8 8.8 8.8
2 28 17.5 17.5 26.3
Valid 3 14 8.8 8.8 35.0
4 51 31.9 31.9 66.9
5 53 33.1 33.1 100.0
Total 160 100.0 100.0
P4X2
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 21 13.1 13.1 13.1
2 17 10.6 10.6 23.8
Valid 3 20 12.5 12.5 36.3
4 40 25.0 25.0 61.3
5 62 38.8 38.8 100.0
Total 160 100.0 100.0




P5X2

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 19 11.9 11.9 11.9
2 25 15.6 15.6 27.5
_ 3 14 8.8 8.8 36.3
Valid
4 49 30.6 30.6 66.9
5 53 33.1 33.1 100.0
Total 160 100.0 100.0
P6X2
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 20 12.5 12.5 12.5
2 27 16.9 16.9 29.4
: 3 17 10.6 10.6 40.0
Valid
4 37 23.1 23.1 63.1
5 59 36.9 36.9 100.0
Total 160 100.0 100.0
P7X2
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 15 9.4 9.4 9.4
2 26 16.3 16.3 25.6
_ 3 24 15.0 15.0 40.6
Valid
4 49 30.6 30.6 71.3
5 46 28.8 28.8 100.0
Total 160 100.0 100.0




P8X2

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 17 10.6 10.6 10.6
2 25 15.6 15.6 26.3
_ 3 21 13.1 13.1 39.4
Valid
4 57 35.6 35.6 75.0
5 40 25.0 25.0 100.0
Total 160 100.0 100.0
P1X3
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 5 3.1 3.1 3.1
2 24 15.0 15.0 18.1
: 3 27 16.9 16.9 35.0
Valid
4 54 33.8 33.8 68.8
5 50 31.3 31.3 100.0
Total 160 100.0 100.0
P2X3
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 10 6.3 6.3 6.3
2 29 18.1 18.1 24.4
_ 3 25 15.6 15.6 40.0
Valid
4 56 35.0 35.0 75.0
5 40 25.0 25.0 100.0
Total 160 100.0 100.0




P3X3

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 19 11.9 11.9 11.9
2 25 15.6 15.6 27.5
_ 3 19 11.9 11.9 39.4
Valid
4 62 38.8 38.8 78.1
5 35 21.9 21.9 100.0
Total 160 100.0 100.0
P4X3
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 15 9.4 9.4 9.4
2 29 18.1 18.1 27.5
Valid 3 18 11.3 11.3 38.8
4 56 35.0 35.0 73.8
5 42 26.3 26.3 100.0
Total 160 100.0 100.0
P5X3
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 26 16.3 16.3 16.3
2 23 14.4 14.4 30.6
_ 3 17 10.6 10.6 41.3
Valid
4 50 31.3 31.3 72.5
5 44 27.5 27.5 100.0
Total 160 100.0 100.0




P6X3

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 15 9.4 9.4 9.4
2 30 18.8 18.8 28.1
: 3 25 15.6 15.6 43.8
Valid
4 49 30.6 30.6 74.4
5 41 25.6 25.6 100.0
Total 160 100.0 100.0
PlY1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 11 6.9 6.9 6.9
2 26 16.3 16.3 23.1
: 3 20 12.5 12.5 35.6
Valid
4 48 30.0 30.0 65.6
5 55 344 344 100.0
Total 160 100.0 100.0
P2Y1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 17 10.6 10.6 10.6
2 25 15.6 15.6 26.3
_ 3 19 11.9 11.9 38.1
Valid
4 56 35.0 35.0 73.1
5 43 26.9 26.9 100.0
Total 160 100.0 100.0




P3Y1

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 21 13.1 13.1 13.1
2 25 15.6 15.6 28.8
: 3 16 10.0 10.0 38.8
Valid
4 48 30.0 30.0 68.8
5 50 31.3 31.3 100.0
Total 160 100.0 100.0
P4Y1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 20 12.5 12.5 12.5
2 23 14.4 14.4 26.9
Valid 3 18 11.3 11.3 38.1
4 47 29.4 29.4 67.5
5 52 325 325 100.0
Total 160 100.0 100.0
P5Y1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 17 10.6 10.6 10.6
2 26 16.3 16.3 26.9
: 3 20 12.5 12.5 39.4
Valid
4 45 28.1 28.1 67.5
5 52 325 325 100.0
Total 160 100.0 100.0




P6Y1

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 19 11.9 11.9 11.9
2 24 15.0 15.0 26.9
: 3 20 12.5 12.5 39.4
Valid
4 49 30.6 30.6 70.0
5 48 30.0 30.0 100.0
Total 160 100.0 100.0
P7Y1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 12 7.5 7.5 7.5
2 39 24.4 24.4 31.9
: 3 25 15.6 15.6 47.5
Valid
4 56 35.0 35.0 82.5
5 28 17.5 17.5 100.0
Total 160 100.0 100.0
P8Y1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 26 16.3 16.3 16.3
2 21 13.1 13.1 29.4
i 3 17 10.6 10.6 40.0
Valid
4 48 30.0 30.0 70.0
5 48 30.0 30.0 100.0
Total 160 100.0 100.0




POY1

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 20 12.5 12.5 12.5
2 25 15.6 15.6 28.1
: 3 18 11.3 11.3 39.4
Valid
4 53 331 331 72.5
5 44 27.5 27.5 100.0
Total 160 100.0 100.0
P10Y1
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
1 38 23.8 23.8 23.8
2 23 14.4 14.4 38.1
Valid 3 22 13.8 13.8 51.9
4 46 28.8 28.8 80.6
5 31 19.4 194 100.0
Total 160 100.0 100.0
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