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Abstrak

PT. TOYOTA adalah salah satu perusahaan otomotif atau perusahaan yang bergerak pada
penyedia kendaraan terbesar di Indonesia dan juga sangat dikenal di dunia. PT. Toyota didirikan
pada September 1933 dengan nama Toyota Motor Corporation (TMC) oleh Sakichi Toyoda.
Perusahaan ini memiliki kantor pusat yang berlokasi di Jakarta. Seiring berkembangnya kemajuan
teknologi tidak dapat dipungkiri bahwa setiap manusia membutuhkan suatu kendaraan baik motor
maupun mobil untuk menempuh perjalanan ke suatu tempat. Dengan kemajuan teknologi yang
semakin canggih tentu untuk memasarkan suatu kendaraan juga harus menggunakan cara yang
menarik dan membuat suatu acara guna dapat memberikan informasi yang efektif dan mengesankan
kepada konsumen. Salah satu strategi untuk meningkatkan loyalitas merek Toyota adalah citra
merek. Sebuah studi menyatakan ketika konsumen menyukai citra suatu merek, maka konsumen
akan membentuk loyalitas pada merek tersebut. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian
deksriptif dan kausal dengan metode kuantitatif. Teknik analisis data yang digunakan adalah
analisis regresi linear sederhana dengan sampel sebanyak 100 responden. Teknik sampling yang
digunakan adalah non-probability sampling dengan teknik pengambilan sampling purposive.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek Toyota
studi kasus pada masyarakat pengguna kendaraan Toyota di Cilacap.

Berdasarkan hasil penelitian deskriptif variabel citra merek (X) mendapatkan nilai dengan
persentase 74% dan variabel loyalitas merek (YY) mendapatkan nilai dengan persentase sebesar 83%
yang kedua variabel tersebut berada pada kategori kuat. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan
diperoleh hasil bahwa variabel citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Kata Kunci: Citra Merek, Loyalitas Merek

Abstract

PT. TOYOTA is one of the automotive companies or companies engaged in the largest vehicle
providers in Indonesia and is also very well known in the world. PT. Toyota was founded in
September 1933 under the name Toyota Motor Corporation (TMC) by Sakichi Toyoda. The
company has a head office located in Jakarta. As the development of technological advances can
not be denied that every human being needs a vehicle both motorcycles and cars to travel to a place.
With advances in increasingly sophisticated technology, of course, to market a vehicle must also
use interesting ways and create an event in order to provide effective and impressive information
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to consumers. One of the strategies to increase Toyota brand loyalty is brand image. A study states
that when consumers like the image of a brand, consumers will form loyalty to the brand. This type
of research is descriptive and causal research with quantitative methods. The data analysis technique
used is simple linear regression analysis with a sample of 100 respondents. The sampling technique
used is non-probability sampling with a purposive sampling technique. This study aims to determine
the effect of brand image on Toyota brand loyalty case studies in the community of Toyota vehicle
users in Cilacap.

Based on the results of descriptive research the brand image variable (X) gets a value with a
percentage of 74% and the brand loyalty variable (Y) gets a value with a percentage of 83% both
of the variables are in the strong category. Based on the analysis that has been done, the results
show that the brand image variable has a positive influence on brand loyalty.

Keywords: Brand Image, Brand Loyalty

1. Pendahuluan

Dewasa ini, dunia usaha sangat berkembang dengan pesat. Hal ini disebabkan adanya ide
kreatif dan inovatif. Seiring dengan ide tersebut konsep pemasaran pun turut berkembang. Kegiatan
pemasaran sekarang sudah mulai difokuskan pada pemuasan kebutuhan konsumen. Pemasaran itu
sendiri sudah harus dipikirkan jauh hari sebelumnya, agar lebih tepat pada sasaran konsumen.
Karena konsumen potensial akan mempertimbangkan berbagai faktor, diantaranya faktor nilai, citra
merek dan keloyalitasan atas merek tersebut. Industi otomotif di Indonesia terus menggeliat seperti
halnya Mobil. Pada dasarnya masyarakat membeli mobil digunakan untuk sehari — hari sebagai
sarana untuk mobilitas dan sebagai alat angkut barang dalam kehidupan sehari — hari.

Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (GAIKINDO) memproyeksikan penjualan
otomotif di tahun 2020 bisa berpotensi tumbuh tipis 5 persen dibanding tahun ini. Co-Chairman I
GAIKINDO Jongkie D Sugiarto mengatakan bahwa dengan asumsi penjualan sebanyak 1 juta unit,
maka penjualan di tahun depan bisa mencapai 1,05 juta unit.

Optimisme ini didasarkan pada kondisi perekonomian dalam negeri tahun depan yang diyakini
akan lebih baik dibanding tahun 2019 ini. Tapi Executive General Manager PT Toyota Astra Motor
(TAM) Fransiscus Soerjopranoto memperkirakan penjualan mobil pada 2020 tak akan lebih baik
ketimbang 2019 ini. la mengatakan bahwa prediksi penjualan mobil sangat dipengaruhi oleh
variabel di beberapa level, termasuk di antaranya fenomena-fenomena yang berada di tingkat
global. Oleh karenanya, tak bisa didasarkan pada asumsi pertumbuhan ekonomi dalam negeri
semata.

TAM belum memiliki rencana untuk merubah target penguasaan pasar di tahun depan. “TAM
berusaha menjaga market share di atas 30 persen, berapa pun marketnya.” (Soerjo,2020).

Selama beberapa tahun terakhir Toyota menguasai pasar paling besar. Berdasar data
GAIKINDO, penjualan ritel Toyota di sembilan bulan pertama 2019 mencapai 239.417 unit,turun
sedikit sekitar 8,6 persen dibanding 261.801 unit di periode yang sama 2018. Capaian ini
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menjadikan Toyota sebagai brand dengan penguasaan pasar terbesar saat ini.

Mengacu kepada data internal TAM, penjualan ritel Avanza, Rush, Kijang Innova dan Calya
mencapai sebesar 179.200 unit secara total di kuartal ketiga. Perinciannya yakni Avanza (57.400
unit), Rush (42.200 unit), Kijang Innova (39.000 unit), dan Calya (40.600 unit)

PENJUALAN MOBIL DI INDONESIA
JAN - MAY 2020
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Gambar 1 Penjualan Mobil Jan — May 2020 di Indonesia

Gambar diatas menunjukkan bahwa Toyota memiliki posisi paling tinggi memasuki tahun
2020 dari januari sampai dengan bulan mei dan di posisi berikutnya diduduki oleh Daihatsu, Honda,
dan Suzuki. Menurut Tempo.co PT Toyota Astra Motor (TAM) mencatat dengan hasil penjualan
yang baik karena Toyota masih berada di posisi pertama untuk jumlah penjualan tinggi per bulannya
walaupun jumlah penjualan menurun di tengah wabah corona yang melanda Indonesia.

Menurut data Gaikindo, dilihat dari rangking penjualan, tiga merek mobil dengan penjualan
tertinggi dalam periode Jan — Mei 2020 yaitu Toyota dengan menjual sebanyak 81.769 unit, kedua
ada Daihatsu dengan penjualan sebanyak 48.019 unit, dan yang terakhir yaitu dari Honda yaitu
sebanyak 38.324 unit.

Dunia industri yang semakin maju seperti sekarang ini, fokus pengembangan bukan hanya
dari segi fisik dari sebuah produk saja, tetapi sudah melangkah pada bagian yang behubungan
dengan kondisi psikologis konsumen yaitu merek untuk mencapai kepercayaan dan loyalitas
konsumen secara konstan, Toyota tetap membedakan dirinya melalui citra merek.

Citra merek dikatakan sebagai karakteristik khas dari sebuah merek. Dengan demikian citra
merek dapat diartikan sebagai persepsi merek yang khas dari sebuah perusahaan yang ingin
disampaikan perusahaan sehingga membentuk persepsi konsumen mengenai merek tersebut.
Keunikan citra meerek ini didefinisikan oleh konsumen bahwa merek tersebut tidak hanya memiliki
produk yang baik tetapi juga memiliki reputasi yang baik, kualitas yang baik, serta memberi gengsi
tersendiri bagi konsumen.

Di dalam citra merek atau brand image, faktor yang dapat dipertimbangkan adalah kualitas,
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di mana kualitas erat kaitannya dengan citra merek yang diberikan. Bila citra merek suatu produk
tergolong positif di mata konsumen maka orang cenderung akan menilai kualitas barang tersebut
bagus.

Citra merek berkaitan dengan persepsi atau style. Dalam pencapaian tujuan perusahaan, yaitu
pemasaran yang sukses dan penjualan yang tinggi, citra merek suatu produk dan perusahaan itu
sendiri haruslah baik di mata konsumen karena pada umumnya konsumen memiliki hubungan
emosional yang sangat kuat dengan brand. Bila brand image sudah tertanam baik di benak
konsumen, maka hal tersebut akan membantu konsumen mengurangi kebingungan konsumen
dalam memilih produk, yang pada akhirnya konsumen akan membeli produk tersebut karena
percaya akan produk yang dibelinya sesuai dengan apa yang dipersepsikan tanpa terlalu
mempertimbangkan banyak hal.

Kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting dalam mengubah pembeli atau konsumen
menjadi pelanggan pertama kali. Masyarakat di Cilacap membutuhkan alat transportasi alat efektif
dan efisien. Salah satu produk dari Toyota untuk menjawab kebutuhan konsumen adalah Toyota
Avanza.

Loyalitas merek merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam strategi pemasaran.
Keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan.
Dengan terus melakukan variasi dan inovasi konsumen akan mudah tertarik untuk mencoba
berbagai variasi dengan membeli aksesoris dari Toyota itu sendiri, untuk tukar tambah dengan
produk Toyota lainnya, bisa untuk terus kembali membeli produk dari Toyota itu kembali dan
bahkan akan merekomendasikan produk Toyota kepada orang terdekat lainnya. Cara ini terbukti
efektif dalam menarik konsumen baru dan juga menjaga konsumen yang sudah loyal untuk terus
melakukan pembelian produk Toyota.

Dari fenomena ini dapat diartikan bahwa Toyota telah memberikan nilai nilai yang dapat
membentuk citra merek yang melekat pada memori konsumen. Seperti yang telah dijelaskan
sebelumnya, ketika konsumen menyukai citra merek yang melekat pada memori mereka maka akan
terbentuk loyalitas merek. Agar Toyota dapat terus meningkatkan loyalitas konsumen pada
mereknya, maka perlu diketahui bagian dari citra merek mana yang harus dikembangkan oleh
Toyota agar Toyota memiliki citra merek yang baik dan disukai oleh konsumen. Berdsasarkan
uraian diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “PENGARUH CITRA
MEREK TERHADAP LOYALITAS MEREK TOYOTA” (Studi kasus pada masyarakat pengguna
kendaraan Toyota di Cilacap). Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka
perumusan permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini yaitu:

a. Bagaimanakah citra merek Toyota menurut persepsi pelanggan di Cilacap?
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b. Bagaimanakah loyalitas merek Toyota menurut persepsi pelanggan di Cilacap?
c. Seberapa besar pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek Toyota ?
2. Tinjauan Pustaka
a. Pemasaran
Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016:27), “Marketing is about identifying
and meeting human and social needs. One of the shortrest good definitions of marketing is meeting
needs profitability”. (Pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan
sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran adalah memenuhi kebutuhan
dengan cara menguntungkan). Menurut Stanton (Priansa 2017:3) Pemasaran adalah sistem total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang-barang yang memuaskan keinginan dan jasa baik kepada konsumen saat
ini maupun konsumen potensial. Berdasarkan pada pembahasan teori di atas, bahwa pemasaran
merupakan suatu proses kegiatan mulai dari menciptakan produk sampai pada akhirnya produk
tersebut memberikan keuntungan bagi perusahaan. Proses kegiatan tersebut meliputi menciptakan
produk, mengkomunikasikan kepada pelanggan, bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi
pelanggan, dapat memuaskan keinginan dan membangun hubungan dengan pelanggan.
b. Manajemen Pemasaran
Manajemen Pemasaran menurut William J. Shultz dalam buku Buchari Alma (2014:132),
adalah “Marketing Management is the planning, direction and control of the enrtire marketing
activity of a firms or division of a firms”. Secara ringkas definisi dari manajemen pemasaran yang
disampaikan tersebut menyatakan bahwa: Manajemen Pemasaran adalah merencanakan,
pengarahan dan pengawasan seluruh kegiatan pemasaran perusahaan ataupun bagian dari
perusahaan. Menurut Alma (2015:179) mengatakan bahwa Manajemen pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan,
barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan
organisasi. Menurut Kotler dan Keller (2016:27) manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu
dalam memilih target pasar dan mendapatkan, menjaga, dan mendapatkan konsumen melalui
pengantaran dan nilai unggul komunikasi konsumen. Berdasarkan pada pembahasan teori diatas,
bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran, meraih,
mempertahankan, dan mengkomunkasikan nilai pelanggan yang unggul guna mendapatkan
keuntungan.
c. Merek
Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2016:322)

mendefinisikan merek sebagai “a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them,
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intended to identify the goods, or services of one seller or group of sellers, and to differentiate them
from those of competitors”. Merek merupakan produk atau jasa yang mendiferensiasikan dari
produk atau jasa lain. Perbedaan yang dapat dilakukan dapat berupa fungsional, rasional, atau nyata.
Perbedaan ini juga dapat bersifat simbolis, emosional, atau tidak nyata Berdasarkan Undang-
Undang Nomor 15 Tahun 2001 tentang merek, merek yaitu tanda yang berupa gambar, nama, kata,
huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki
daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa.

d. Citra Merek

Citra merek menurut Kotler dan Keller (2016) adalah persepsi konsumen tentang suatu

merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada pikiran konsumen. Citra merek merupakan
asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi
tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu yang dikaitkan
dengan suatu merek. Priansa (2017:266) menyatakan bahwa citra merek bersumber dari
pengalaman dan atau upaya komunikasi hingga penilaian ataupun pengembanganya terjadi pada
satu atau kedua hal tersebut. Citra merek yang bersumber dari pengalaman memberikan gambaran
telah terjadi keterlibatan antara konsumen dan merek.

e. Loyalitas Merek

Loyalitas Merek Menurut Suwarman (2015) loyalitas merek merupakan suatu sikap positif

seorang konsumen terhadap suatu merek dimana konsumen memiliki keinginan yang kuat untuk
membeli ulang merek yang sama pada saat ini maupun pada saat akan datang. Keinginan pelanggan
untuk terus melakukan pembelian ulang untuk merek tertentu menjadikan sebuah keuntungan bagi
perusahaan. Dengan demikian, pihak pemasaran perusahaan akan berusaha untuk memperluas
pasarnya agar pelanggan semakin mudah untuk mendapatkan produk tersebut.

f. Kerangka Pemikiran

Loyalitas Merek ()

1. Behaviour measures

Citra Merek (X)

1. Favorable (kesukaan)

2. Measuring switch cost
2. Strengthness (kekuatan) g

3. Measuring satisfaction

— > | 4. Measure liking brand

3. Uniqueness (keunikan)

Ranakuti dalam Bastian (2014:3)

Gambar 2 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, adapun hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

H1 : Citra Merek (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek ()
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3. Metodologi

Adapun metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Instrumen skala pengukuran pada penelitian ini adalah skala likert, skala ini merupakan
pengembangan dari skala rating. Perskalaan berjenjang ini apabila dikaitkan dengan jenis data yang
dihasilkan, maka jenis datanya memiliki skala ordinal. Skala likert yang digunakan menggunakan
empat poin penilaian, yaitu (1) Sangat Tidak Setuju, (2) Tidak Setuju, (3) Cukup Setuju, (4) Setuju,
dan (5) Sangat Setuju (Sugiyono 2017:135).
Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif, uji asumsi klasik dan regresi linier sederhana
a. Populasi dan Sampel

Penelitian ini penulis menetapkan bahwa populasi dalam penelitian ini adalah pengguna

produk Toyota di Cilacap yang tidak diketahui jumlahnya. Karena dalam penelitian ini populasi
besar dan jumlah populasi tidak diketahui secara pasti maka peneliti dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi tersebut. Adapun cara menentukan besaran sampel yang diketahui

jumlah populasinya dengan menggunakan pendekatan Bernoulli, yaitu:

_ [196]%.05.05
n= 0,12

_ [38416].025
n= 001

n>96,04
Dibulatkan menjadi n = 100

Bahwa sampel yang diambil ialah 96,04 dan dibulatkan menjadi 100 agar lebih mewakili
populasi. Berdasarkan hasil pertimbangan peneliti dalam menentukan sampel.
b. Pengumpulan Data
Ada dua metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu data primer
dan sekunder. Data primer dalam penelitian ini didapat dari hasil penyebaran kuesioner kepada
konsumen Tas Bagoes, maupun wawancara ke pihak manajemen perusahaan. Dalam penelitian ini
data sekunder yang digunakan adalah studi pustaka melalui jurnal/publikasi ilmiah, penelitian

terdahulu, buku, dan karya tulis lainnya.
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Tabel 1
Operasional Variabel
Variabel Vasrlijalt)bel Indikator Skala
Citra Merek (X) )
Menurut Kotler & Pengetahuan Ordinal
Keller dalam . :
Baihakki (2013:30) Favorable | Mudah diingat Ordinal
bahwa pengukur citra | (kesykaan)
merek dapat dilakukan Kemudahan
berdasarkan pada mendapatkan Ordinal
aspek sebuah merek, produk
yaitu:
a. Favorable b. Fisik Produk Ordinal
Strengthness c.
Uniqueness Strengthness | Fungsi dari .
(kekuatan) | Produk Ordinal
Penampilan Ordinal
Differensiasi
) produk dengan Ordinal
Uniqueness | merek lain
(keunikan)
Variasi Layanan Ordinal
Behavior Memperhltu_ngkan _
pola pembelian Ordinal
measures
aktual konsumen
Menurut Aaker dalam Measuring | Pengukuran pada Ordinal
Prabowo (2013:40) switch cost | biaya pengganti
terdapat lima
pengukuran
brand loyality terhadap . e anada
Measuring | kesukaan .
suatu merek. . . Ordinal
satisfaction | terhadap suatu
merek
Measure Pengukuran pada
o kesukaan .
Liking Ordinal
terhadap suatu
Brand
merek
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Measurin Pengukuran
uring terhadap Ordinal
commitment :
komitmen

4. Hasil dan Pembahasan

Dalam penelitian ini penulis menyebarkan kuesioner kepada 100 responden dimana semuanya
merupakan pengguna kendaraan Toyota di Cilacap.

Penelitian ini menunjukkan terdapat 63 responden berjenis kelamin laki - laki dan 37 responden
berjenis kelamin perempuan. Berdasarkan pengamatan, responden yang berusia 35 — 39 tahun
adalah yang paling mendominasi dengan 32 responden karena pada usia udah mulai matang
memikirkan mengenai kebutuhan dalam berkendara. Dari hasil pendidikan saat ini yakni mayoritas
berpendidikan Sarjana (S1) sebanyak 51 responden. Untuk frekuensi pekerjaan, responden bekerja
sebagai pegawai negeri lebih mendominasi yaitu sebanyak 42 responden. Untuk Hasil pengeluaran
membeli produk yang mendominasi adalah responden dengan mengeluarkan biaya sebagai
pengguna kendaraan Toyota dengan pendapatan sebesar Rp5.000.000 — Rp10.000.000.

Hasil olah data dari penyebaran kuesioner terhadap 100 responden adalah valid dengan
signifikansi kurang dari 0,05 dan reliabel dengan nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60.

a. Uji Reliabilitas

Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas X dan Y
No Variabel Cronbach Alpha Total Item Keterangan
1 X 0,861 15 Reliabel
2 Y 0,878 20 Reliabel

Sumber : Hasil Olah Data Penulis, 2020
Dari hasil diatas variabel citra merek dan loyalitas merek dapat dikatakan reliabel karena
memiliki nilai Cronbatch’s Alpha variable X sebesar 0,861 dan variabel Y sebesar 0,878 yang

lebih besar dari 0,6. Maka pernyataan pada dimensi tersebut adalah reliable

Sangat Cukup Sangat

L Kuat
Lemah Lemah Kuat Kuat
20% 36% 52% 68% 84% 100%

Gambar 3 Garis Kontinum Variabel X (Citra Merek)

Presentase skor total dari variabel X (Citra Merek) adalah sebesar 74%, yaitu terletak di garis
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yang memiliki nilai kuat.

Sangat Cukup Kuat Sangat
€ .
Lemah L Kuat Kuat
20% 36% 52% 68% 84% 100%

Gambar 4
Garis Kontinum Variabel Y (Loyalitas Merek)
Presentase skor total dari variabel Y (Loyalitas Merek) adalah sebesar 83%, yaitu terletak di
garis yang memiliki nilai kuat.

b. Uji Normalitas

Marmal P-F Plot of Regression Standarcized Residual

Unstandardized | Dependent Variable: Loyalitas Merek
Residual
N 100 .
Normal Parameters®® Mean .0000000 & /
Std. Deviation 257010684 '§ y
Most Extreme Differences Absolute 077 E /
Positive 045 4
Negative -.077 m
Test Statistic 077
Asymp. Sig. (2-tailed) .154°¢

" T 1 'PCC 25 (e wi " I
Sumber : Hasil olah data SPSS 25 for windows Obssrved Cum Prob

Gambar 5 Hasil Uji Normalitas
Hasil uji normalitas one sampel Kolmogorov-Smirnov test memperoleh hasil nilai
signifikan sebesar 0.154 atau lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai
residual berdistribusi normal. Hasil uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov dan P-P Plot
berdistribusi normal.

c. Uji Heterokedastisitas

Scatterplat
Drpandant Vadlable Layaliths Warak

Regressicn Studertized Resicual

Ragression Standardized Predictad Vs

Gambar 6 Hasil Uji Heterokedastisitas
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d. Regresi Linier Sederhana

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11.931 3.123 3.821 000
Citra Merek 160 056 278 2.866 005

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Sumber : Hasil olah data SPSS 25 for windows
Gambar 7 Hasil Uji Regresi Linier Sederhana

Dari hasil pengolahan data secara regresi linier sederhana, diperoleh data persamaan sebagai

berikut:

Y =a+bX Y =11,931+0,160 X

Dari persamaan diatas, maka diperoleh kesimpulan bahwa:

a. Nilai a adalah nilai konstanta dalam persamaan regresi. Dilihat dari hasil konstanta dalam
penelitian ini memiliki nilai dengan jumlah 11,931. Maka dari hasil tersebut Loyalitas
Merek sendiri memiliki rata —rata 11,931 /5 = 2,4. Dengan demikian apabila perusahaan
tidak memiliki citra merek (X = 0 ) maka loyalitas merek perusahaan dipandang oleh
pelanggan belum cukup kuat.

b. Nilai b merupakan angka koefisien pada persamaan regresi linier sederhana. Koefisien X
sebesar 0,160 artinya variabel Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek
dengan kata lain jika variabel citra merek ditingkatkan satu tingkatan maka Loyalitas
Merek akan bertambah sebesar 0,160.

c. Dari tabel di atas maka Citra Merek (X) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek
(Y) karena memiliki nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 atau (0,005 < 0,05).

e. Ujit
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11.931 3.123 3.821 .000
Citra Merek 160 056 278 2.866 .005

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Sumber : Hasil olah data SPSS 25 for windows
Gambar 8 Hasil Uji t
Diperoleh nilai dari t hitung sebesar 2,866 lebih besar dari t tabel yaitu sebesar 1.984
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan atau pengaruh dari variabel Citra Merek
(X) terhadap Loyalitas Merek (Y).
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f. Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 278* 077 068 2.583
a. Predictors: (Constant), CITRA MEREK

Sumber : Hasil olah data SPSS 235 for windows

Gambar 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Hasil diatas menunjukan bahwa nilai koefisien determinasi R Square dalam penelitian ini

adalah sebesar 0,077 yang berarti bahwa pengaruh variabel Citra Merek (X) secara simultan

terhadap variabel Keputusan pembelian () adalah sebesar 7,7%. Sedangkan Sisanya sebesar

92,3% dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain yang tidak diteliti.
5. Kesimpulan dan Saran
a. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh citra merek terhadap

loyalitas merek Toyota dengan studi kasus pengguna kendaraan Toyota di Cilacap, maka dapat
diambil beberapa kesimpulan untuk menjawab permasalahan yang dirumuskan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Citra Merek secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata sebesar 74%. Hal ini adanya
dukungan dari dimensi favorable dengan pernyataan “Produk Toyota banyak dikenal/memiliki
merek terkenal” memiliki skor 86%. Dengan demikian citra merek dengan merek Toyota
dipersepsikan oleh pengguna Toyota di Cilacap yaitu Kuat

2. Loyalitas merek memperoleh nilai sebesar 83%. Hal ini adanya dukungan dari dimensi
measuring switch cost dengan pernyataan “Saya akan terus menjadi pelanggan Produk
Toyota”. Dengan demikian loyalitas merek produk dengan merek Toyota dipersepsikan oleh
pengguna Toyota di Cilacap yaitu Kuat.

3. Citra merek mengalami perubahan akan berdampak pada perubahan loyalitas merek sebesar
7,7%. Sedangkan sisanya yaitu 92,3%, hasil tersebut bisa dikatakan karena pelanggan sudah
menganggap citra merek dan loyalitas merek Toyota kuat walaupun mempunyai pengaruh yang
rendah namun pengaruh tersebut penting. Disisi lain karena diduga ada variabel lain yang
mempengaruhi untuk dapat menaikkan atau menghasilkan besarnya nilai pada loyalitas merek
seperti variabel kualitas produk, kualitas pelayanan, promosi, garansi dan jaminan, serta
kepuasan pelanggan. Marconi (1993, dalam Fajrianthi & Farrah, 2005). Selanjutnya apabila
citra merek berubah satu tingkatan maka loyalitas merek berubah sebesar 0,160.
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b. Saran
1. Saran untuk perusahaan

a) Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan pada variabel Citra Merek terdapat 15
pernyataan dan terdapat persentase terendah yaitu “Harga Produk Toyota sesuai dengan
kualitas produk” dan “Toyota mudah dalam penambahan fitur/aksesoris” memiliki skor
72%, dari hal tersebut diharapkan pihak 60 Perusahaan Toyota untuk meningkatkan faktor
tersebut kedepannya dengan memberikan promo atau diskon khusus dan kemudahan dalam
menyediakan beberapa fitur atau aksesoris khusus dari Toyota itu sendiri.

b) Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan pada variabel Loyalitas Merek terdapat5
pernyataan dan terdapat persentase terendah yaitu “Saya akan merekomendasikan produk
Toyota kepada orang lain” dengan nilai persentase 79% , dari hal ini di harapkan pihak
Perusahaan Toyota untuk meningkatkan faktor tersebut kedepannya dengan cara perusahaan
membuat konsumen penasaran dengan informasi yang perusahaan buat.

2. Saran Untuk Peneliti Selanjutnya
Pada penelitian saat ini terdapat angka sebanyak 92,3% tidak diketahui apa yang
mempengaruhi keloyalitasan pengguna Toyota selain citra merek tersebut. Secara teoritis
disamping citra merek dapat mempengaruhi loyalitas merek diduga terdapat variabel lain
yang tidak dimiliki oleh peneliti seperti, kualitas produk, kualitas pelayanan, promosi, dan
kepuasan pelanggan, dll. Pada peneliti selanjutnya alangkah lebih baik untuk meneliti sisa
pengaruh yang belum diketahui tersebut. (Menurut Marconi (1993, dalam Fajrianthi &
Farrah, 2005)).
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