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ABSTRACT

Brand loyalty is one of the important components in the automotive industries. Optimal
management of brand loyalty that needs to be done, because brand loyalty of brand loyalty can be
influencing sales and determine profitability in the future. The purpose of this study was to
investigate the influence brand reputation, brand predictability, brand competences and brand
liking to brand loyalty.

After doing a literature review and hypothesis formulation, data is obtained by spreading
guestionnaires to 100 owner and user of Mitsubishi commercial vehicles in Semarang. Using
purposive sampling, and then data is analyzed quantitatively and qualitatively. Quantitative
analysis covers some matters; they are validity and reliability test, classic assumption text, analysis
multiple regression, and hypothesis test. The hypothesis test is done through t and F test, and
coefficient of determination (R?).

The result of this study shows that coefficient of determination in Adjusted R Square is
0.899, which means that 89,9% brand loyalty effect can be explained by four independent variables
in this study that are brand reputation, brand predictability, brand competence and brand liking,
and the rest 10,1% can be explained by other variables outside the model of this study.

Keywords: Brand Reputation, Brand Predictability, Brand Competence, Brand Liking and Brand
Loyalty

PENDAHULUAN

Kendaraan roda empat jenis niaga merupakan salah satu jenis sarana transportasi darat
dengan fungsi yang sangat fleksibel yaitu untuk mengangkut penumpang atau barang. Sejauh ini,
kendaraan niaga memiliki fungsi untuk melengkapi kebutuhan bisnis, mulai dari distribusi,
perkebunan, perhutanan hingga pertambangan. Mengingat pentingnya kendaraan niaga dalam
menunjang pembangunan dan perekonomian, maka para produsen kendaraan niaga tertantang
untuk terus bekerja keras guna memenuhi kebutuhan masayarakat akan kendaraan niaga dengan
performa yang semakin membaik dan didukung dengan inovasi yang dirasakan semakin
bermanfaat untuk saat ini dan masa yang akan datang.

Loyalitas merek adalah komitmen yang dimiliki oleh para konsumen dalam melakukan
pertimbangan pembelian ulang suatu produk barang atau jasa baik dimasa sekarang maupun dimasa
yang akan datang. Mowen (2002) mengemukakan bahwa loyalitas dapat didasarkan pada perilaku
pembelian aktual produk yang dikaitkan dengan proporsi pembeli.

Perkembangan dunia usaha yang semakin pesat menyebabkan perusahaan harus
menghadapi persaingan yang ketat dan membuat perusahaan lebih cenderung untuk berusaha
mempertahankan pangsa pasar dengan berfokus pada pengelolaan pelanggan yang sudah ada (Lee
dan Feick, 2001). Untuk memenuhi kebutuhan tersebut perusahaan dituntut mampu memenuhi

! Corresponding author

Ibnu Widiyanto, Dosen Fak. Ekonomika & Bisnis Undip ( ibnu.widiyanto@undip.ac.id ).
Bangkit Sutanza, Alumni Fak. Ekonomika & Bisnis Undip ( bangkit.sutanza@gmail.com ).




DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 1, Nomor 1, Tahun 2012, Halaman 2

keinginan dan kebutuhan konsumen agar dapat bertahan dalam persaingan. Jika perusahaan hanya
berusaha menarik pelanggan baru untuk menggantikan pelanggan yang sudah berpindah, tidak
mungkin perusahaan dapat tumbuh dan meraih pangsa pasar. Mengembangkan hubungan jangka
panjang, kini memiliki nilai yang lebih baik serta dianggap sebagai metode yang lebih efektif untuk
pertumbuhan perusahaan dan peningkatkan profitabilitas.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Brand Reputation

Belakangan ini makin banyak perusahaan di Indonesia bergiat dalam mengelola reputasi
perusahaan maupun mereknya. Ada kecenderungan bahwa perusahaan melihat reputasi perusahaan
dan merek lebih berdasarkan persepsi internal. Dalam hal ini ada ungkapan yang menyatakan
bahwa “You can’t manage what you can’t measure”. Dengan demikian, untuk dapat mengelola
reputasi secara baik diperlukan pengukuran reputasi. Proses ini jika dilakukan secara baik akan
dapat menunjukkan bagaimana reputasi perusahaan atau merek jika dibandingkan dengan reputasi
pesaing. Selain itu pengukuran reputasi perusahaan atau merek juga dapat menunjukkan sektor dan
stakeholder dan produk mana saja yang perlu diprioritaskan untuk dibenahi. Secara umum hasil
pengukuran ini juga berfungsi sebagai road map bagi proses pengelolaan reputasi itu sendiri ( Peter
Druker, 2008).

Brand reputation berkenaan dengan opini dari orang lain bahwa merek itu baik dan dapat
diandalkan (reliable). Reputasi merek dapat dikembangkan bukan saja melalui advertising dan
public relation, tapi juga dipengaruhi oleh kualitas dan kinerja produk. Pelanggan akan
mempersepsikan bahwa sebuah merek memiliki reputasi baik, jika sebuah merek dapat memenuhi
harapan mereka, maka reputasi merek yang baik tersebut akan memperkuat kepercayaan pelanggan
(Lau dan Lee, 1999).

H; : Brand reputation berpengaruh positif terhadap brand loyalty.
Brand Predictability

Prediksi merupakan bagian awal dari suatu proses pengambilan suatu keputusan. Sebelum
melakukan prediksi harus diketahui terlebih dahulu apa sebenarnya persoalan dalam pengambilan
keputusan itu. prediksi adalah pemikiran terhadap suatu besaran, misalnya permintaan terhadap
satu atau beberapa produk pada periode yang akan datang. Pada hakekatnya prediksi hanya
merupakan suatu perkiraan (guess), tetapi dengan menggunakan teknik-teknik tertentu, maka
prediksi menjadi lebih sekedar perkiraan. Prediksi dapat dikatakan perkiraan yang ilmiah
(educated guess). Setiap pengambilan keputusan yang menyangkut keadaan di masa yang akan
datang, maka pasti ada prediksi yang melandasi pengambilan keputusan tersebut (Assauri, 1984).

Brand predictability berkenaan dengan kemampuan suatu kelompok untuk memprediksi
perilaku dari kelompok lain (Doney dan Cannon, 1997). Predictable brand adalah merek yang
memungkinkan pelanggan untuk mengharapkan bagaimana sebuah merek akan memiliki
performance pada setiap pemakaian. Predictability mungkin karena tingkat konsistensi dari
kualitas produk. Brand predictability dapat meningkatkan keyakinan konsumen karena konsumen
mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan akan terjadi ketika menggunakan
merek tersebut. Karena itu, brand predictability akan meningkatkan kepercayaan terhadap merek
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karena predictability menciptakan ekspektasi positif (Kasperson et al., 1992, dalam Lau dan Lee,
1999).
H, : Brand predictability berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

Brand Competence

Aaker (1991) berpendapat komitmen merek merupakan tingkatan tertinggi dari loyalitas
merek. Pendapat lain mengatakan komitmen merek yang kuat dan tingkat loyalitas yang tinggi
mempunyai perbedaan khususnya dilihat dari tingkatan keterlibatan (Warrington & Shim, 2000).
Loyalitas merek dan komitmen merek memang mempunyai hubungan yang sangat kuat namun
berbeda dari segi konsep. Perbedaan ini terjadi ditinjau dari konsep perilaku dan konsep sikap.
Komitmen merek mencerminkan daya lekat suatu merek tertentu yang sudah mengakar dan
merupakan pilihan merek tunggal dalam suatu kelas produk (Traylor dalam Warrington & Shim,
2000). Daya lekat ini terjadi akibat dorongan emosi dan psikologis terhadap suatu merek
(Agrawal & Maheswaran, 2005; Coulter, et al, 2003). Di lain pihak, loyalitas merek seringkali
dilihat dari perspektif perilaku, misalnya pembelian berulang merek tunggal dari waktu ke waktu
(Assael dalam Warrington & Shim, 2000). Walaupun komitmen merek mengakibatkan loyalitas
merek, tidak demikian sebaliknya. Loyalitas merek bisa saja sekedar mencerminkan keinginan
konsumen untuk mengurangi usaha dan menyederhanakan pengambilan keputusan. Bila merek
yang disukai tidak tersedia, akan beralih ke merek lainnya, tetapi konsumen yang mempunyai
komitmen merek yang tinggi tidak demikian (Aaker, 1991).

Brand competence adalah merek yang memiliki kemampuan untuk menyelesaikan
permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat memenuhi kebutuhannya. Kemampuan
berkaitan dengan keahlian dan karakteristik yang memungkinkan suatu kelompok memiliki
pengaruh dalam suatu wilayah tertentu (Butler dan Cantrell, 1984, dalam Lau dan Lee, 1999).
Ketika diyakini bahwa sebuah merek itu mampu untuk menyelesaikan permasalahan dalam diri
pelanggan, maka pelanggan tersebut mungkin berkeinginan untuk meyakini merek tersebut.

Hs: Brand competence berpengaruh positif terhadap brand loyalty.
Brand Liking

Sikap (attitude) adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk memberikan respon
secara konsisten terhadap suatu objek yang diberikan, seperti halnya suatu merk. Sikap
tergantung pada sistem nilai dari seorang individu yang mewakili standar pribadi tentang baik dan
buruk, benar dan salah, dan seterusnya, oleh karena itu sikap cenderung lebih tahan lama dan
kompleks dibandingkan dengan kepercayaan (Lamb, Hair, McDaniel, 2001).

Freddy Rangkuti (2008) merek kesukaan adalah kesukaan menyeluruh dan umum diukur
melalui sebuah cara yang bervariasi seperti perhatian, rasa bersahabat dan kepercayaan dan
tercermin pada kesediaan para pelanggan untuk memperoleh merek kesukaannya, meskipun
dengan harga yang lebih tinggi dibanding merek lainnya. Bernet (1996), dalam Lau dan Lee
(1999) mengusulkan bahwa untuk mengawali suatu hubungan, suatu kelompok harus disenangi
oleh kelompok lain. Dalam pemasaran konsumen, jika seorang pelanggan suka terhadap suatu
merek, maka pelanggan tersebut kemungkinan besar akan mempercayai merek itu.

Bernet (1996), dalam Lau dan Lee (1999) mengusulkan bahwa untuk mengawali suatu
hubungan, suatu kelompok harus disenangi oleh kelompok lain. Dalam pemasaran konsumen,
jika seorang pelanggan suka terhadap suatu merek, maka pelanggan tersebut kemungkinan besar
akan mempercayai merek itu.
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H4: Brand liking berpengaruh positif terhadap brand loyalty

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat diperoleh kesimpulan untuk
membentuk kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut :

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Brand Reputation ( X;)

H,

[ Brand Predictability ( X, ) ]H\> [ Brand Loyalty }

(Y)
Brand Competence ( X3) Ha

H,

Brand Liking ( X4)

Sumber : Lau & Lee (1999) yang dikembangkan untuk penelitian ini (2012)

METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian

Variabel penelitian ini terdiri dari dua macam variabel, yaitu variabel terikat (dependent
variabel) atau variabel yang tergantung pada variabel lainnya, serta variabel bebas (independent
variabel) atau variabel yang tidak tergantung pada variabel yang lainnya. Variabel-variabel yang
digunakan pada penelitian ini adalah :

1. Variabel terikat (dependent variable) yaitu Brand Loyalty (Y3).
2. Variable bebas (independen variable) yaitu (X) yang meliputi 4 dimensi :
a. Brand Reputation ( Xy)
b. Brand Predictability ( X,)
c. Brand Competence ( X3)
d. Brand Liking (Xg)

Penentuan Populasi dan Sampel

Populasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah konsumen yang mempunyai
kendaraan niaga merek mitsubishi di Semarang periode 2000 - 2012 sebanyak 100 konsumen
dengan menggunakan rumus sebagai berikut (Widiyanto, 2008).

n = Z?
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4 (Moe)?

1,96 2
4(0,1)°

96,04 (atau dibulatkan 97 agar penelitian lebih fit)

Dimana n = Jumlah Sampel
z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan
sampel 95 %
Moe = Margin of error ( kesalahan maksimum yang bias ditoleransi

sebesar 10 persen).

Metode Analisis Data
Pengujian Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya satu kuesioner. Satu kuesioner
dinyatakan valid jika pertanyaan pada pertanyaan kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan
nilai hitung r (correlation item total correlation) dengan nilai tabel r dengan ketentuan untuk
degree of freedom (df) = n-k, dimana n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel
independen (Ghozali, 2011).

Pengujian Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan alat pengukuran
konstruk atau variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas adalah tingkat
kestabilan suatu alat pengukur dalam mengukur suatu gejala/kejadian. Semakin tinggi reliabilitas
suatu alat pengukur, semakin stabil pula alat pengukur tersebut. Suatu konstruk dikatakan reliabel
jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2011) .

Pengujian Regresi Linear Berganda

Model regresi adalah model yang digunakan untuk menganalisis pengaruh dari berbagai
variabel independen terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 2006)

Rumus matematis dari regeresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

Y= a+ BiXy+ BoXo+ BaXs+ PaXst+ €

Keterangan :
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Y = brand loyalty.

X1 = brand reputation.
X, = brand predictability.
X3 = brand competence.
X4 = brand liking

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dilihat dari responden berdasarkan tempat usaha menghasilkan bahwa dari 100 responden,
72 responden memiliki usaha toko bangunan, 13 toko elektronik, 6 toko mebel dan 9 responden
mempunyai usaha lain selain jenis usaha yang disebutkan.

Dilihat dari responden berdasarkan tempat pembelian kendaraan niaga menghasilkan
bahwa dari 100 responden, 30 responden membeli di PT. Bumen Redja Abadi, 23 membeli pada
PT. Sun Star Motor, 21 orang membeli pada PT. Sidodadi Berlian Motors, 12 responden membeli
pada PT. Borobudur Oto Mobil dan 14 responden yang membeli pada tempat lain selain tempat
yang disebutkan.

Berdasarkan uji validitas menunjukan bahwa Kkorelasi antara masing-masing item
pertanyaan terhadap total skor konstruk menunjukkan hasil yang signifikan (<0,05) serta nilai
variance tiap itemnya >0,5. Jadi, dapat disimpulkan bahwa masing-masing indikator pertanyaan
adalah valid. Sehingga dapat dikatakan bahwa setiap item pertanyaan dapat digunakan untuk
mengukur tiap variabel dalam penelitian ini.

Berdasarkan uji reliabilitas menunjukkan bahwa setiap variabel di atas memiliki nilai
cronbach alpha > 0,7. Jadi, dapat disimpulkan bahwa alat ukur atau kuesioner dalam penelitian ini
reliabel. Sehingga dapat dikatakan bahwa jawaban responden untuk setiap pertanyaan dalam suatu
variabel konsisten.

Tabel 1

Hasil Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta T Sig.  Tolerance VIF
1  (Constant) ,033 ,798 ,041 ,967
Brand Reputation 422 ,052 415 8,152 ,000 393 2,542
Brand Predictability ,140 ,035 171 3,965 ,000 546 1,832
Brand Competence ,322 ,049 312 6,643 ,000 460 2,173
Brand liking ,201 ,047 ,205 4,313 ,000 452 2,211

a. Dependent Variable: Brand Loyaty
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Dari hasil tersebut, persamaan regresi berdasarkan standardized yang diperoleh adalah sebagi
berikut:

Y =0.415X; +0.171 X, + 0.312 X5 + 0.205 X,

Berdasarkan hasil persamaan regresi berganda tersebut dapat dijelaskan bahwa :
1. Variabel brand reputation, brand predictability, brand competence dan brand liking
mempunyai pengaruh positif terhadap brand loyalty.

2. Variabel yang memiliki pengaruh tertinggi terhadap brand loyalty adalah brand reputation
sedangkan variabel yang memiliki pengaruh terendah terhadap brand loyalty adalah brand
predictability.

Tabel 2
Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary”®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,950? ,903 ,899 ,589

a. Predictors: (Constant), Brand liking, Brand Predictability, Brand Competence, Brand Reputation
b. Dependent Variable: Brand Loyaty

Berdasarkan dari hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS versi 19 tentang model
summary di atas menunjukkan bahwa besarnya koefisien determinasi (Adjusted R? ) adalah 0,899.
Hal ini berarti hanya 89,9% variasi brand loyalty dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
independen di atas, yaitu brand reputation, brand predictability, brand competence dan brand
liking. Sedangkan sisanya sebesar 10,1% (100% - 89.9% ) dijelaskan oleh sebab-sebab atau
variabel-variabel yang lain di luar model.

KESIMPULAN

Variabel-variabel independen yang diteliti dalam penelitian ini mempunyai standardized
coefficients beta yang berbeda-beda antara variabel satu dengan variabel lain yaitu brand
reputation (X;) sebesar 0,415, variabel brand predictability (X,) sebesar 0,171, variabel brand
competence (X3) sebesar 0,312 dan variabel brand liking (X,) sebesar 0,205.

Dilihat dari besarnya nilai koefisien beta masing-masing variabel independen, dapat
dijelaskan bahwa semakin besar nilai koefisien beta dari masing-masing variabel independen maka
akan semakin besar pula pengaruh variabel independen tersebut terhadap variabel dependen.
Sehingga dari keempat variabel independen yang memiliki pengaruh paling besar terhadap variabel
dependen adalah variabel brand reputation dengan nilai koefisien beta sebesar 0,415. Kemudian
diikuti oleh brand competence sebesar 0,312 , brand liking sebesar 0,205 dan variabel yang
pengaruhnya paling kecil adalah brand predictability dengan koefisien beta sebesar 0,171.

Dari hasil Analisis Linear Berganda menunjukkan bahwa variabel-variabel independen
yang diajukan yaitu brand reputation (X;), brand predictability (X;), brand competence (X3) dan
brand liking (X,) dalam penelitian ini layak untuk digunakan dan mampu untuk menjelaskan
variasi dari variabel dependen brand loyalty (Y) sebesar 89,9%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar
10.1%, dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak termasuk dalam variabel dalam penelitian
ini.

7
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