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ABSTRAK 
Penelitiani inii bertujuani untuki mengetahuii pengaruhi Brandi Imagei dani Brandi Communityi terhadapi Brandi 

Loyaltyi padai konsumeni sepedai motori piaggioi vespai matici dii kotai mataram.i Jenisi penelitiani inii adalahi 

penelitiani asosiatifi kausali dengani pendekatani kuantitatif.i Populasii dalami penelitiani inii adalahi masyarakati 

yangi berdomisilii Kotai Matarami yangi memilikii dani memakaii Motori Piaggioi Vespai Matici yangi berjumlahi 

50i responden,i diantarai uraiani karakteristiki respondeni terdapati jenisi kelamin,i usia,i pekerjaan,i pendapatani 

perbulan.i Jumlahi respondeni yangi digunakani dalami penelitiani inii adalahi 50i orangi dengani metodei sampeli 

surveyi dani tekniki sampling.i Tekniki pengumpulani datai yangi digunakani adalah,i onlinei surveyi dani angketi 

berupai kuisioneri yangi berisii pertanyaani tentangi tanggapani konsumeni atasi pengaruhi Brandi Imagei dani Brandi 

Communityi terhadapi Brandi Loyalty.i Alati analisisi yangi digunakani adalahi Analisisi Regresii Linieri Bergandai 

dengani menggunakani SPSSi 16i fori Windowsi .i Hasili analisisi datai menunjukkani bahwai Brandi Imagei dani 

Brandi Loyaltyi berpengaruhi positifi signifikani terhadapi Brandi Loyaltyi pelanggani padai Konsumeni Sepedai 

Motori Piaggioi Vespai Matici dii Kotai Mataram. 

Katai Kunci:i Brandi Image,i Brandi Community,i Brandi Loyalty,i Sepedai Motori Piaggioi Vespai Matic. 

 

 

ABSTRACT 
Thisi studyi aimsi toi determinei thei effecti ofi Brandi Imagei andi Brandi Communityi oni Brandi Loyaltyi ini 

consumersi ofi piaggioi vespai matici motorbikesi ini matarami city.i Thisi typei ofi researchi isi causali associativei 

researchi withi ai quantitativei approach.i Thei populationi ini thisi studyi arei peoplei whoi livei ini Matarami Cityi 

whoi owni andi usei Piaggioi Vespai Matici Motorbikesi totalingi 50i respondents,i amongi thei descriptionsi ofi thei 

characteristicsi ofi thei respondentsi arei gender,i age,i occupation,i monthlyi income.i Thei numberi ofi respondentsi 

usedi ini thisi studyi werei 50i peoplei withi ai surveyi samplei methodi andi samplingi technique.i Thei datai 

collectioni techniquesi usedi arei onlinei surveysi andi questionnairesi ini thei formi ofi questionnairesi containingi 

questionsi abouti consumeri responsesi toi thei influencei ofi Brandi Imagei andi Brandi Communityi oni Brandi 

Loyalty.i Thei analyticali tooli usedi isi Multiplei Lineari Regressioni Analysisi usingi SPSSi 16i fori Windows.i Thei 

resultsi ofi datai analysisi showi thati Brandi Imagei andi Brandi Communityi hasi ai significanti positivei effecti oni 

customeri Brandi Loyaltyi oni Piaggioi Vespai Matici Motorcyclei Consumersi ini Matarami City 

Keywords:i Brandi Image,i Brandi Community,i Brandi Loyalty,i Piaggioi Vespai Matici Motorcycle. 
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PENDAHULUAN 

Latari Belakang 
Saati inii banyaki sekalii bermunculani 

mereki sepedai motori dengani berbagaii model,i 

desain,i kualitasi yangi bagusi dani hargai yangi 

cukupi bersaing.i Industrii otomotifi merupakani 

salahi satui jenisi usahai yangi berkembangi pesati dii 

Indonesia.i Berbagaii kuantitasi perusahaani otomotifi 

merupakani salahi satui bukti,i bahwai industrii 

otomotifi telahi menariki banyaki pihak.i 

Perkembangani industrii inii dapati dilihati darii 

berbagaii macami variasii mereki yangi masuki kei 

pasari Indonesia.i Hali inii didorongi olehi kebutuhani 

masyarakati Indonesiai akani alati transportasii murahi 

dani fleksibeli untuki menunjangi berbagaii 

aktivitasnya.i  

Menuruti Kotleri dani Kelleri (2009:172)i 

Brandi (merek)i adalahi nama,i istilah,i lambang,i 

desaini ataui kombinasi,i yangi dimaksudkani untuki 

mengidentifikasii barangi ataui jasai darii salahi satui 

penjuali dani mendiferensiasikani mereki darii 

pesaing.i Mereki memilikii peranani pentingi dalami 

menjembatanii harapani konsumeni terhadapi suatui 

produk,i dimanai mereki dapati memberikani 

konsumeni sumberi pilihan,i menyederhanakani 

keputusan,i menawarkani jaminani mutu,i 

mengurangii resiko,i membantui mengekspresikani 

dirii dani menawarkani persahabatani sertai 

kesenangani (Yusuf,i C.i 2011).i Berbagaii mereki 

sepedai motori dii Indonesiai yaitui Honda,i Yamaha,i 

Suzuki,i Kawasi,i dani Vespa/Piaggio.i Padai 

kenyataannyai mereki seringi dianggapi sebagaii 

identitasi yangi membedakannyai dengani pesaingi 

(Yulianai dani Putra,i 2018)i karenai mereki pentingi 

untuki pasari konsumeni dikarenakani mampui 

menghubungkani antarai konsumeni dani perusahaan,i 

kemudiani konsumeni dapati mengembangkani 

loyalitasi terhadapi mereki (Laui dani Lee,i 1999).i 

Brandi loyaltyi adalahi salahi satui pencapaiani palingi 

tinggii dalami suatui brandi ataui perusahaan.i Istilahi 

sepertii inii memilikii maknai yangi erati dengani 

repeati purchasei ataui pembeliani ulangi darii 

konsumeni ataui pelanggan.i Dilansiri darii lamani 

Marketingi Tutor,i brandi loyaltyi adalahi sebuahi 

polai pikiri dani perilakui konsumeni yangi lebihi 

cenderungi memilikii komitmeni padai suatui produki 

ataupuni brandi tertentui dani merekai terusi 

melakukani pembeliani berulangi kalii seiringi 

dengani berjalannyai waktu. 

Padai penelitiani inii penelitii mengambili 

objeki perusahaani otomotifi yaitui Piaggioi Vespai 

yangi berasali darii Italia.i Vespai mulaii 

mempromosikani produki pertamanyai padai bulani 

Aprili 1946.i Sepedai motori Piaggioi Vespai mulaii 

dikenali dengani sebagaii produki motori yangi 

mempunyaii bentuki yangi khasi dani unik.i Piaggioi 

Vespai masuki pertamai kalii dii Indonesiai padai 

awali tahuni 1960i olehi PT.i Dani Motori Indonesiai 

(DMI)i sebagaii importiri padai saati itu.i Seiringi 

berkembangnyai teknologii yangi modern,i 

perusahaan-perusahaani pesaingi sejenisi mulaii 

membuati inovasii produknyai dengani membuati 

produki sepedai motori Matic. 

Rizani eti al.i (2012)i mengemukakani 

bahwai brandi imagei adalahi anggapani tentangi 

mereki yangi direfleksikani konsumeni yangi 

berpegangi padai ingatani konsumen.i Brandi imagei 

menjadii salahi satui dayai tariki konsumeni terhadapi 

produk,i makai perusahaani haruslahi membanguni 

brandi imagei yangi positifi dimatai konsumen,i yangi 

nantinyai akani meningkatkani keinginani konsumeni 

untuki membelii suatui produk.i Komunitasi berbasisi 

mereki ataui yangi biasai disebuti Brandi communityi 

adalahi suatui bentuki komunitasi yangi 

terspesialisasi,i komunitasi yangi memilikii ikatani 

yangi tidaki berbasisi padai ikatani geografis,i namuni 

lebihi didasarkani padai seperangkati strukturi 

hubungani sosiali dii antarai penggemari mereki 

tertentu.i  

penyebarani komunitasi penggunai sepedai 

motori skuteri premiumi setiapi harii kiani meningkati 

dii Indonesia,i olehi karenai itui Piaggioi Indonesiai 

memanfaatkani adanyai komunitasi yangi besari 

untuki mempererati hubungani antarai perusahaani 

dengani komunitasnya,i selaini itui Piaggioi 

Indonesiai inii memberikani berbagaii kegiatani 

bersamai sepertii mengadakani kegiatani berkendarai 

bersamai komunitasnya.i Salahi satui komunitasi 

vespai yangi adai dii Kotai Matarami adalahi Moderni 

Vespai Chapteri Lomboki ataui dengani namai akuni 

Instagrami @movelomboki yangi biasanyai 

berkumpuli dii Dealleri Piaggioi Matarami yaknii 

Scootfellasi Garage.i Movei Lomboki inii terbentuki 

atasi kecintaannyai dengani mereki vespai yangi 

menjadikani Movei Lomboki mediai komunitasi yangi 

berbasisi dii Kotai Mataram.i Loyalitasi konsumeni 

akani mereki sangati dibutuhkani olehi sebuahi 

perusahaani untuki dapati mempertahankani pangsai 

pasarnyai dani dengani adanyai Brandi Imagei dani 

Brandi Communityi diharapkani dapati 

mempertahankani loyalitasi parai anggotai komunitasi 

tersebut. 

Berdasarkani latari belakangi yangi telahi dii 

uraikani diatasi untuki menganalisisi lebihi lanjuti 
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terkaiti “Pengaruhi Brandi Imagei dani Brandi 

Communityi terhadapi Brandi Loyaltyi Padai 

Konsumeni Sepedai Motori Piaggioi Vespai Matici 

dii Kotai Mataram”. 

KAJIANi PUSTAKA 

Brandi Loyaltyi  

 Loyalitasi mereki jugai merupakani suatui 

ukurani ketertarikani pelanggani ataui konsumeni 

kepadai sebuahi merek,i ukurani tersebuti bisai 

memberikani gambarani tentangi mungkini tidaknyai 

seseorangi pelanggani beralihi kei mereki yangi 

lainnya,i terutamai jikai padai mereki tersebuti 

didapatii adanyai perubahan,i baiki perubahani hargai 

ataui perubahani darii sisii atributi lainnya.. 

Brand Image 

 Menurut Freddy Rangkuti (2009:90) Citra 

Merek (brand image) adalah persepsi merek yang 

dihubungkan dengan asosiasi merek yang melekat 

dalam ingatan konsumen. Beberapa alat pemasaran 

yang dapat digunakan untuk menciptakan brand image 

adalah produk itu sendiri, kemasan/label, nama merek, 

logo, warna yang digunakan, titik promosi pembelian, 

iklan dan semua jenis promosi lainnya, harga, pemilik 

merek, negara asal, bahkan target pasar dan pengguna 

produk. 

Brandi communityi  

Definisii brandi ataui mereki menuruti 

Kelleri (2008:5)i mereki merupakani lebihi darii 

sekedari produk,i karenai mereki memilikii sebuahi 

dimensii yangi menjadii perbedaani dengani produki 

lainnyai yangi sejenis.i Perbedaani tersebuti dapati 

terlihati secarai nyatai dengani keunggulani ataui 

perfomai suatui produki darii sebuahi merek,i karenai 

satui mereki berfungsii untuki mengidentifikasikani 

penjuali ataui perusahaani yangi menghasilkani 

produki tertentui yangi membedakannyai dengani 

penjuali ataui perusahaani dengani yangi laini yaitui 

kepemilikani artii sertai karakteri yangi berbedai padai 

setiapi mereknya.i Mereki ataui brandi dapati 

berbentuki logo,i nama,i trademarki ataui gabungani 

darii keseluruhannya. 

 

HIPOTESIS 

H1i :i Brandi imagei berpengaruhi secarai positifi 

dani signifikani terhadapi brandi loyalty. 

H2i :i Brandi communityi berpengaruhi secarai 

positifi dani signifikani terhadapi brandi loyalty. 

METODEi  

Penelitiani asosiatifi kausali adalahi penelitiani 

yangi bertujuani untuki mengetahuii sebabi akibati 

antarai duai variabeli ataui lebihi yangi 

dikembangkani dalami manajemeni 

(Ferdinand,2014).i Dalami penelitiani inii 

menggunakani pendekatani kuantitatifi karenai datai 

yangi akani digunakani untuki menganalisisi 

hubungani antarvariabeli dinyatakani dengani angkai 

ataui skalai numeriki (Kuncoro,2003). 

Populasii Penelitian 

Menuruti Sugiyonoi (2016:80)i Populasii 

adalahi wilayahi generalisasii yangi terdirii atas:i 

obyek/subyeki yangi mempunyaii kualitasi dani 

karakteristiki tertentui yangi ditetapkani olehi penelitii 

untuki dipelajarii dani kemudiani ditariki 

kesimpulannya.i Berdasarkani pendapati diatasi makai 

yangi dimaksudi dengani populasii adalahi 

keseluruhani objeki yangi akani ditelitii dani telahi 

ditetapkani olehi peneliti.i Jadi,i yangi menjadii 

populasii dalami penelitiani inii adalahi masyarakati 

yangi berdomisilii Kotai Matarami yangi memilikii 

dani memakaii Motori Piaggioi Vespai Matic..i 

Sampeli merupakani bagiani darii jumlahi populasii 

ataui sebagaii wakili populasii yangi akani ditelitii 

olehi peneliti.i (Arikunto,i 2006:131).i Dalami 

penelitiani ini,i karakteristiki respondeni yangi 

digunakani adalahi masyarakati yangi menggunakani 

Motori Piaggioi Vespai Matiki dii kotai Mataram.i 

Tekniki pengambilani sampeli yangi digunakani 

adalahi Tekniki noni probabilityi samplingi dengani 

metodei purposivei sampling. 

 

Tekniki dani Alati Pengumpulani Datai  
Tekniki pengumpulani datai yangi digunakani yaitui 

angketi dani onlinei survey.i Alati pengumpulani datai 

yangi digunakani adalahi kusioner.i Jenisi dani 

sumberi datai yangi digunakani adalahi datai 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 50 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 6.67854851 

Most Extreme Differences 

Absolute .147 

Positive .078 

Negative -.147 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.039 

Asymp. Sig. (2-tailed) .231 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

 
Coefficients

a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 1.139 4.167  .273 .786   

Brand 

Image 
.566 .155 .397 3.645 .001 .295 3.386 

Brand 

Community 
.703 .138 .555 5.097 .000 .295 3.386 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.139 4.167  .273 .786 

Brand Image .566 .155 .397 3.645 .001 

Brand 

Community 
.703 .138 .555 5.097 .000 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

Sumber data : Data primer diolah, 2023  

 

kuantitatifi dani datai yangi bersumberi darii datai 

primeri dani sekunder. 

HASILi DANi PEMBAHASAN 

Hasili Ujii Asumsii Klasik 

1. Ujii Normalitas 

Tabeli 1i Hasili Ujii Normalitas 

i  

 

 

 

 

 

 
Sumberi :i Datai Primer,i 2023 

 

nilaii signifikansii yangi diperolehi darii One-Samplei 

Kolmogorov-Smirnovi adalahi sebesari 0,231i yangi 

berartii nilaii tersebuti lebihi besari darii 0,05.i 

Dengani demikiani hali inii menunjukkani bahwai 

dalami modeli regresii variabeli residuali telahi 

berdistribusii normal. 

2. Ujii Multikolinearitas 

Tabeli 2i Hasili Ujii Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

Berdasarkani datai diatasi terlihati bahwai 

didapatkani nilaii tolerancei >i 0,10i dani nilaii VIFi 

yangi didapatkani <10,00.i Makai dapati disimpulkani 

bahwai modeli regresii pengaruhi kualitasi produk,i 

famousi brandi dani citrai tokoi terhadapi minati belii 

konsumeni padai tokoi tangkongi tidaki terjadii 

masalahi multikolinieritas 

 

 

 

Ujii Hipotesis 

1. Ujii t 

Tabeli 3i Hasili Ujii t 

 

 

 

 

Darii hasili Tabeli 3i diatasi diperolehi i hasili regresii 

: 

Yi =i ai +i b1X1i +i b2X2i +i e 

Yi =i 1,139i +i 0,566X1i +i 0,703X2i +i e 

 
a. Nilaii konstantai padai persamaani tersebuti 

sebesari 1,846.i Artinyai bahwai ketikai 

variabeli kualitasi produk,i famousi brandi 

dani citrai tokoi dianggapi konstan,i makai 

nilaii darii minati belii konsumeni padai tokoi 

tangkongi sebesari 1,139 

b. b1i (nilaii koefisieni regresii x1)i sebesari 

0,566.i Artinyai untuki setiapi peningkatani 

100%i padai variabeli Brandi imagei makai 

mempengaruhii Brandi loyaltyi sebesari 

5,66%i dengani asumsii variabeli laini 

dianggapi tetapi ataui tidaki mengalamii 

perubahan. 

c. b2i (nilaii koefisieni regresii x2)i sebesari 

0,703.i Artinyai untuki setiapi peningkatani 

100%i padai variabeli i Brandi communityi 

makai akani mepengaruhii Brandi loyaltyi 

sebesari 7,03%i dengani asumsii variabeli 

laini dianggapi tetapi ataui tidaki mengalamii 

perubahan.i  

 

Berdasarkani Tabeli 3i dapati disimpulkani 

bahwai : 

Pengaruhi Variabeli Brandi imagei 

terhadapi Brandi loyalty 
Hipotesisi pertamai dalami penelitiani inii 

adalahi Didugai bahwai Brandi imagei berpengaruhi 

positifi Terhadapi Brandi loyalty.i Berdasarkani tabeli 

3i bahwai tingkati signifikansii variabeli Brandi 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .914
a
 .835 .828 6.819 

a. Predictors: (Constant), Brand Community , Brand Image 

 

imagei adalahi sebesari 0,001i <i 0,05i dani nilaii thitungi 

sebesari 3.645i >i 1,985i i i i makai darii hasili 

pengujiani menunjukkanni bahwai Brandi imagei 

berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi minati 

belii konsumeni sehinggai hipotesisi pertamai 

diterima. 

 

Pengaruhi Variabeli Brandi communityi 

Terhadapi Brandi loyalty 
Hipotesisi keduai dalami penilitiani inii 

adalahi didugai Brandi communityi berpengaruhi 

Terhadapi Brandi loyalty.i Berdasarkani tabeli 3i 

bahwai tingkati signifikansii variabeli Brandi 

communityi adalahi sebesari 0,000i <i i 0,05i dani 

nilaii thitungi sebesari 5.097i >1,985i makai darii hasili 

pengujiani menunjukkanni bahwai Brandi communityi 

berpengaruhi positifi dani signifikani terhadapi minati 

belii konsumeni sehinggai hipotesisi keduai diterima. 

2. Analisisi Koefisieni Determinasii (R2) 

Tabeli 6i Hasili Ujii R2 

 

 

 

 

 

 
Berdasarkani tabeli 6i diperolehi nilaii Ri squarei 

sebesari 0,835i artinyai 83,5%i perubahani variabeli 

Brandi loyaltyi dipengaruhii Brandi imagei dani 

Brandi communityi sedangkani sisanyai sebesari 

16,5%i minati belii konsumeni dipengaruhii olehi 

faktori laini yangi tidaki disebutkani dalami penelitiani 

ini. 

Pembahasani Hasili Penelitian 
Berdasarkami hasili penelitiani yangi dilakukani 

terhadapi variabel-variabeli yangi terdapati dalami 

penelitiani ini,i makai dapati dijelaskani beberapai 

hasilnyai sebagaii berikuti : 

Pengaruhi Brandi imagei terhadapi Brandi 

loyaltyi padai Konsumeni Sepedai Motori 

Piaggioi Vespai Matici dii Kotai Mataram. 

i Temuani darii penelitiani inii mengungkapkani 

bahwai Brandi imagei berpenguruhi positifi dani 

signifikani terhadapi Brandi loyalty.i Artinya,i 

semakini tinggii tingkati persepsii positifi pelanggani 

tentangi Brandi imagei makai semakini tinggii Brandi 

loyaltyi padai konsumeni Sepedai Motori Piaggioi 

Vespai Matic.i Penelitiani sejalani dengani penelitani 

yangi dilakukani olehi (Mohi Rizan,i 2012)i tentangi 

“Pengaruhi Citrai Mereki dani Kepercayaani Mereki 

terhadapi Loyalitasi Tehi Botoli Sosro”i menyatakani 

bahwai variabeli citrai mereki mempunyaii pengaruhi 

positifi dani signifikani terhadapi variabeli loyalitasi 

merek.i Hali inii berartii konsumeni dengani citrai 

yangi positifi terhadapi suatui merek,i lebihi 

memungkinkani untuki melakukani pembelian. 

Dapati disimpulkani bahwai Brandi Imagei 

dapati meningkatkani Brandi Loyaltyi seorangi 

pelanggani padai suatui konsepi tertentu,i sehinggai 

semakini tinggii Brandi Imagei seseorangi makai 

cukupi untuki meningkatkani Brandi Loyaltyi yangi 

dimilikii olehi sesorangi pelanggani tersebut. 

 

Pengaruhi Brandi communityi Terhadapi 

Brandi loyaltyi padai Konsumeni Sepedai 

Motori Piaggioi Vespai Matici dii Kotai 

Mataram. 
Temuani darii penelitiani inii mengungkapkani 

bahwai Brandi communityi berpengaruhi terhadapi 

Brandi loyalty.i Hali inii ditunjukkani darii tarafi 

signifikansii sebesari 0,000i darii Ujii Ti padai tabeli 

4.12.i Artinyai semakini tinggii tingkati persepsii 

positifi pelanggani mengenaii Brandi Communityi 

dengani begitui semakini tinggii Brandi Loyaltyi 

pelanggan.i Dani ketikai Brandi Communityi 

menurun,i begitui jugai akani mempengaruhii Brandi 

Loyalty.i Hasili penelitiani inii sejalani dengani 

penelitiani yangi dilakukani olehi Nugraha,i eti ali 

(2016)i yangi menyatakani bahwai gambarani 

persepsii mereki mewahi berpengaruhi terhadapi 

minati beli.i Hasili penelitiani inii didukungi olehi 

penelitiani yangi dilakukani olehi Evani Elfiani 

Susenoi (2018),i dengani juduli Pengaruhi Brandi 

Communityi Terhadapi Loyalitasi Mereki Penggunai 

Sepedai Motori Vespai (Surveii padai Penggunai 

Vespai Matici Piaggioi dii Mediai Instagrami 

@SpeedingIndo).i Hasili penelitiani inii 

menunjukkani bahwai brandi communityi memilikii 

pengaruhi yangi cukupi signifikani terhadapi brandi 

loyaltyi skuteri matici Vespai Piaggioi padai mediai 

komunitasi Vespai Speedingi Indonesia. 

 

PENUTUP 

Simpulani  
Penelitiani inii dilakukani untuki mengetahuii 

Pengaruhi Brandi imagei dani Brandi Communityi 

Terhadapi Brandi loyaltyi Padai Konsumeni Sepedai 

Motori Piaggioi Vespai Matici dii Kotai Mataram.i 
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Berdasarkani hasili penelitiani yangi telahi dilakukani 

dapati ditariki suatui kesimpulani sebagaii berikuti : 

1. Brandi imagei memilikii pengaruhi positifi dani 

signifikani terhadapi Brandi loyaltyi Padai 

Konsumeni Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici dii Kotai Mataram.i Artinyai semakini 

tinggii pengetahuani konsumeni terhadapi Brandi 

image,i makai hali tersebuti jugai akani 

berdampaki padai meningkatnyai Brandi loyaltyi 

Padai Konsumeni Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matic. 

2. Brandi Communityi memilikii pengaruhi positifi 

dani signifikani terhadapi Brandi loyaltyi Padai 

Konsumeni Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici dii Kotai Mataram.i Artinyai semakini 

baiki Brandi Communityi yangi adai padai 

Konsumeni Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici dii Kotai Matarami makai akani semakini 

tinggii jugai Brandi Loyalty. 

Sarani  
Berdasarkani i hasili penelitian,i makai 

penelitii memberikani sarani penelitiani yaitui : 

1. Bagii penelitiani selanjutnyai disarankani untuki 

melakukani penelitiani dii luari darii variabeli 

bebasi yangi telahi digunakani dalami penelitiani 

ini,i ataui dapati mengkombinasikani beberapai 

variabeli yangi telahi digunakani padai 

penelitiani ini,i sepertii Brandi Imagei dani 

Brandi Communityi dengani variabeli lainnyai 

yangi dapati memengaruhii Brandi Loyalty.i 

Selaini itu,i disarankani untuki menambahi 

cakupani respondeni darii berbagaii daerahi ataui 

kotai laini agari dapati memaksimalkani 

penelitian.i  

2. Bagii perusahaan,i terdapati beberapai hali yangi 

perlui diperhatikani yaknii sebagaii berikut:i  

• Berdasarkani hasili penelitian,i Brandi 

Imagei yangi dimilikii olehi Sepedai Motori 

Piaggioi Vespai Matici memberikani 

pengaruhi yangi positifi dani signifikani bagii 

Brandi Loyalty.i Makai darii itu,i 

perusahaani Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici diharapkani dapati terusi 

meningkatkani kualitasi brandi imagei 

terutamai dalami meningkatkani kesani 

positif,i reputasi,i dani cirii khasi motori 

klasiki yangi sudahi memangi dimilikii olehi 

vespai sejaki lamai hali inii gunai 

meningkatkani kepercayaani dirii konsumeni 

ketikai menggunakani produki darii Sepedai 

Motori Piaggioi Vespai Matici sesuaii 

dengani hasili observasii padai penelitiani 

inii dimanai point-pointi inii mendapatkani 

skori yangi rendahi yaitui hanyai sebesari 

7,70. 

• Sesuaii dengani hasili penelitian,i Brandi 

Communityi yangi dimilikii olehi Sepedai 

Motori Piaggioi Vespai Matici berpengaruhi 

positifi dani signifikani terhadapi Brandi 

Loyalty.i Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici diharapkani dapati mempertahankani 

kepercayaani yangi sudahi dimilikii olehi 

konsumeni dengami memberikani 

pemahamani padai mereki vespai itui 

sendiri,i dapati jugai memberikani apresiasii 

bagii pelanggani setiai ataui komunitas-

komunitasi Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici yangi sudahi berkomitmeni dengani 

produki darii Sepedai Motori Piaggioi Vespai 

Matici dengani mengadakani event-eventi 

mengenaii produki Sepedai Motori Piaggioi 

Vespai Matic,i hali inii dapati menjaringi 

lebihi luasi lagii segmeni pasari untuki 

menggunakani Sepedai Motori Piaggioi 

Vespai Matici dani sesuaii dengani hasili 

observasii padai penelitiani inii dimanai 

point-pointi inii mendapatkani skori yangi 

rendahi hanyai sebesari 7,30 
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