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ABSTRAK

Mobil merupakan salah satu kendaraan primer yang digunakan masyarakat Indonesia pada
saat ini. Konsumen memilih suatu brand mobil berdasarkan berbagai pertimbangan pribadi
mereka. Sehingga penting bagi produsen mobil untuk membangun brand yang kuat demi
mencapai tujuan organisasi. Brand knowledge dianggap dapat membentuk persepsi dan
evaluasi konsumen akan sebuah brand dan terikat dengan representasi kognitif dari sebuah
brand, tidak hanya dari hal yang secara nyata terkait dengan produk fisiknya, namun dari sisi
sebaliknya yang lebih abstrak. Brand knowledge merupakan ingatan dan asosiasi positif akan
suatu brand dalam benak konsumen. Konsumen dengan ingatan dan asosiasi positif yang
besar akan suatu brand kemudian membentuk komunitas brand, yang di dalamnya terdapat
penggemar brand yang sama, berkumpul bersama untuk saling bertukar informasi,
berkomitmen untuk melakukan aktivitas konsumsi dari brand yang mereka miliki. Aktivitas-
aktivitas dari komunitas Mercedes-Benz ini dianggap dapat mempengaruhi niat beli
konsumen yang bukan anggota komunitas dalam pembelian produk.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand
knowledge terhadap komunitas Mercedes-Benz, pengaruh brand knowledge dan komunitas
Mercedes-Benz terhadap niat beli, baik secara parsial maupun simultan, serta pengaruh tidak
langsung dari brand knowledge terhadap purchase intention melalui komunitas Mercedes-
Benz pada PT. Citrakarya Pranata.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian
deskriptif yang memberikan gambaran mengenai brand knowledge, komunitas, dan niat beli
konsumen Mercedes-Benz. Data penelitian yang dikumpulkan terdiri dari data primer yang
didapat dari kuesioner yang disebar ke 80 responden dan data sekunder yang didapat dari
berbagai literatur mengenai brand knowledge, brand community affect, dan purhase intention.

Hasil dari penelitian ini adalah membuktikan bahwa brand knowledge
konsumen dan komunitas Mercedes-Benz berpengaruh terhadap niat beli konsumen
Mercedes-Benz pada PT. Citrakarya Pranata.

Kata kunci: manajemen pemasaran, brand knowledge, brand community affect, niat beli
(purchase intention)
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BABI

PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang Penelitian

Mobil merupakan salah satu kendaraan primer yang digunakan masyarakat Indonesia
pada saat ini. Mobil dapat menjadi benda yang penting bagi masyarakat Indonesia
mengingat kondisi transportasi publik di Indonesia yang kurang baik, sehingga
masyarakat Indonesia mengutamakan untuk membeli mobil untuk bepergian.
Pembelian mobil pada umumnya dipilih berdasarkan jenis dan brand mobil.
Konsumen memilih suatu brand mobil berdasarkan berbagai pertimbangan pribadi
mereka. Sehingga penting bagi produsen mobil untuk membangun brand yang kuat
agar dapat bersaing dalam market otomotif di Indonesia dan juga demi mencapai
tujuan organisasi.

Para peneliti brand telah mengembangkan beberapa teori brand dan
bagaimana brand mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian saat ini dan
pembelian yang akan terjadi di masa mendatang (Esch, et al, 2006). Model-model
penelitian sebelumnya, seperti model brand equity milik Aaker dan model customer-
based brand equity milik Keller, sangat terfokuskan pada bagaimana persepsi
konsumen dan evaluasi konsumen mengenai brand dengan menginvestigasi beberapa
knowledge structures seperti brand awareness, image, dan personality (Aaker, 1991;
Aaker 1997; Keller, 1993). Maka dalam hal ini, brand knowledge dianggap dapat
membentuk persepsi dan evaluasi konsumen akan sebuah brand. Seperti yang ditulis
Peter dan Olson (2001) pada penelitiannya, brand knowledge konsumen
berhubungan dengan representasi kognitif sebuah brand. Penelitian-penelitian
tersebut terkonsentrasi pada informasi tentang brand ke arah yang lebih nyata dan
berhubungan dengan produknya. Namun, Keller (2003) menyebutkan bahwa tujuan
penting dari penelitian tentang branding baru-baru ini adalah untuk memahami aspek

brand knowledge dari sisi yang lebih abstrak dan tidak terkait dengan produk fisik



yang sebenarnya. Para peneliti telah memperdebatkan betapa pentingnya
mempertimbangkan bagaimana konsumen membangun brand relationships dan
membentuk brand communities dalam kehidupan personal mereka (Fournier, 1998;
Grossman, 1998; McAlexander et al., 2002; Muniz and O’Guinn, 2001).

Menurut publikasi BPS (Badan Pusat Statistik) Indonesia, pada tahun
2014, jumlah mobil penumpang di Indonesia mencapai 12.599.038 unit dengan
persentase pertumbuhan per tahunnya mencapai 9,11%. Melihat angka tersebut, tidak
heran bila masyarakat Indonesia banyak yang menggemari dunia otomotif. Terlihat
dari banyaknya jumlah komunitas mobil di Indonesia berdasarkan brand mobil, dari
mulai brand mobil asal Jepang, Eropa, Amerika, hingga Korea. Maraknya komunitas
mobil di Indonesia membuat para pemasar merasa perlu untuk mengetahui lebih
lanjut mengenai komunitas mobil ini.

Berdasarkan Muniz dan O’Guinn (2001), pemasar menjadi lebih
tertarik dalam mengatur dan memfasilitasi komunitas suatu brand (McAlexander,
Schouten, dan Koenig, 2002). Banyak hal yang mendasari ketertarikan ini, termasuk
kemampuan suatu komunitas brand untuk mempengaruhi persepsi dan tindakan para
anggotanya secara luas (Muniz dan Schau, 2005); mempelajari penaksiran
konsumen dalam penawaran baru, kompetisi, dan lainnya; memaksimalkan peluang
untuk mengikat dan berkolaborasi dengan pelanggan setia (Frank dan Shah, 2003).
Pada lingkungan pemasaran saat ini yang situasinya cenderung kurang rapi dan
terstruktur, banyak pemasar yang percaya bahwa penyaluran dana pemasaran ke
komunitas brand berdampak positif dan efektif.

Contoh brand community yang dikutip dari penelitian yang telah
diterbitkan ialah Harley Owners Group (HOG) dari brand Harley-Davidson (Fornier,
2001; Schouten dan McAlexander, 1995). Komunitas ini secara aktif didukung dan
diatur oleh perusahaan. Secara umum, ketika pelanggan membeli motor Harley-
Davidson, mereka dibujuk oleh perusahaan untuk bergabung dengan HOG cabang
lokal, berpartisipasi dalam berbagai event nya, dan menghadiri pertemuan-
pertemuannya. Cabang HOG ini biasanya diatur oleh dealer lokal dan seringkali
lokasi pertemuannya pun di dealer tersebut. HOG biasanya didanai oleh Harley
Davidson. Akibat kepuasan yang dirasakan secara terus menerus oleh anggota

komunitas melalui interaksi sosial yang sering terjadi di HOG, membuat tawaran



tersebut menjadi efektif. Beberapa instansi menyediakan tidak hanya dukungan yang
bermanfaat dalam bentuk tips merawat dan mengendarai motor yang diberikan
kepada anggota komunitas ini, namun juga dukungan sosial dan intelektualitas
melalui pengalaman belajar, aktivitas sosial, dan pertemanan. Partisipasi di HOG ini
telah terbukti dapat menaikkan ketertarikan anggotanya terhadap Harley-Davidson,
juga membuat mereka berkomitmen, dan bergantung pada brand Harley-Davidson
(Fournier, 2001).

Contoh komunitas brand lainnya yang mengalami kesuksesan seperti
HOG ialah komunitas penggemar Star Wars (Brown, 2003), komunitas penggemar
Macintosh (Belk dan Tumbat, 2002), dan Sun’s Java center community (Williams
dan Cothrel, 2000) yang menopang aspek positif dari brand communities dalam
benak manajer pemasaran, membuat banyak perusahaan mengeluarkan investasi
dalam membangun dan memfasilitasi komunitas brand.

Di Indonesia hal yang serupa terjadi pada komunitas mobil Toyota,

menurut artikel http://otomotif.liputan6.com/read/2377208/komunitas-dan-dealer-

bersinergi-sukseskan-jambore-toyota, PT Toyota Astra Motor (TAM) turut serta
menyelenggarakan kegiatan jambore yang diselenggarakan pada bulan November
2016 secara regional di daerah yang disokong juga oleh jaringan dealer PT TAM.
Berdasarkan artikel http://otomotif.liputan6.com/read/2297402/begini-cara-toyota-

menjaga-loyalitas, Toyota Owner Club (TOC) juga mengundang perwakilan

komunitas pengguna mobil Toyota di seluruh Indonesia dari seluruh dealer dalam
event regional gathering yang diselenggarakan pada tanggal 19 Agustus 2015.
Regional gathering pertama ini bertujuan mengajak seluruh anggota komunitas
Toyota di Indonesia saling memberikan masukan untuk perkembangan produk dan
layanan Toyota. Kemudian membangun jaringan antar komunitas yang dapat
memberikan mutual benefit dalam jangka panjang.

Hal tersebut terjadi juga pada komunitas Ertiga Mania Chapter
Jabodetabek. Menurut artikel http://otomotif.liputan6.com/read/2161617/gathering-

dan-baksos-komunitas-ertiga-mania-di-puncak-bogor, komunitas tersebut mendapat

dukungan dari PT. Suzuki Indomobil Sales (SIS) sebagai perusahaan yang menaungi

komunitas pengguna mobil Ertiga, serta dukungan dari PT.Sejahtera Buana Trada



sebagai Main Dealer Suzuki, dalam perayaan satu tahun berdirinya komunitas
tersebut yang diselenggarakan pada 15 Januari 2015 di Puncak, Bogor.

Komunitas Mercedes-Benz Club Indonesia (MBCI) juga mengalami
hal yang serupa dengan komunitas-komunitas tersebut. Berdasarkan artikel

http://oto.detik.com/read/2013/11/23/104827/2421387/1229/1500-pemilik-mercy-

berkumpul-di-bandung, disebutkan bahwa acara Jambore Nasional MBCI ke delapan

yag diselenggarakan di Kota Baru Parahyangan, Bandung pada tanggal 22 sampai 24
November 2013 lalu, mendapat dukungan penuh dari Agen Pemegang Merek (APM)
Mercedes-Benz di Indonesia yakni PT Mercedes-Benz Indonesia. Bahkan ketika
acara berlangsung, Presiden dan CEO Mercedes-Benz Indonesia, Claus Weidner
menyebutkan bahwa Mercedes-Benz senantiasa mendukung kegiatan Mercedes-
Benz Club Indonesia dimana ikatan ini memperkuat hubungan baik yang telah
berlangsung antara perusahaan dan customer.

Komunitas Mercedes-Benz lainnya yang beroperasi di kota Bandung
di antaranya adalah New Eyes Club Indonesia (NECI), Mercedes-Benz W123 Club
Bandung, Mercedes-Benz W203 Bandung, Mercedes-Benz W204 Bandung,
Mercedes-Benz Classic Club Indonesia (MCCI), dan Mercedes-Benz Club Indonesia
(MBCI) Bandung Chapter. Menurut Annabella, Sales Manager PT Citrakarya
Pranata, authorized dealer Mercedes-Benz untuk area Jawa Barat, PT Citrakarya
Pranata memberikan dukungan kepada enam komunitas Mercedes-Benz tersebut.
Dukungan yang diberikan berupa dana untuk acara besar yang diadakan oleh
komunitas atau dapat juga berupa diskon khusus apabila anggota komunitas akan
membeli mobil Mercedes-Benz. Dengan memberikan dukungan berupa dana dan
diskon, PT Citrakarya Pranata berarti telah menyalurkan budget promosinya kepada
komunitas brand Mercedes-Benz kota Bandung. Hal ini membuktikan bahwa
perusahaan telah menganggap komunitas brand sebagai program pemasaran yang
sejajar dengan program pemasaran pada umumnya, seperti advertising, sales
promotion, public relation, direct marketing dan sebagainya.

Pada waktu yang bersamaan, para pemasar mulai mencoba memahami
bagaimana komunitas dapat menciptakan value bagi perusahaannya, menciptakan
persepsi dan evaluasi konsumen bagi brand itu sendiri melalui brand knowledge

konsumen, serta seberapa besar komunitas mampu menarik konsumen yang bukan



anggota komunitas, atau belum pernah membeli mobil Mercedes-Benz agar tertarik
untuk membeli. Perihal yang penting ialah bagaimana mengukur dan
mengevaluasikan kesuksesan sebuah program komunitas brand dibandingkan
dengan program pemasaran lainnya yang lebih matang, seperti brand image
advertising atau customer relationship management (Balasubramanian dan Mahajan,
2001). Untuk dapat mencapai hal tersebut, penting untuk memahami bagaimana
brand knowledge dan komunitas brand mempengaruhi niat beli konsumen. Melihat
fenomena tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai pengaruh
brand knowledge dan komunitas Mercedes-Benz di kota Bandung terhadap niat beli

konsumen.

1.2.  Rumusan Masalah Penelitian
Penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah brand knowledge dan Komunitas
Mobil Mercedes-Benz berpengaruh pada niat beli konsumen. Sehingga masalah yang
diteliti dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh brand knowledge terhadap brand community affect?
2. Bagaimana pengaruh brand knowledge terhadap purchase intention?
3. Bagaimana pengaruh brand community affect terhadap purchase intention?
4. Bagaimana pengaruh brand knowledge dan brand community affect secara
bersamaan terhadap purchase intention?
5. Bagaimana pengaruh tidak langsung dari brand knowledge terhadap

purchase intention melalui brand community affect?

1.3. Tujuan Penelitian
Tujuan yang diharapkan dapat dicapai dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk menentukan pengaruh brand knowledge terhadap brand community

affect.

2. Untuk menentukan pengaruh brand knowledge terhadap purchase intention.



3. Untuk menentukan pengaruh brand community affect terhadap purchase
intention.
4. Untuk menentukan pengaruh brand knowledge dan brand community affect
secara bersamaan terhadap purchase intention.
5. Untuk menentukan pengaruh tidak langsung dari brand knowledge terhadap
purchase intention melalui brand community affect.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain:
A. Bagi penulis
1. Penelitian ini dapat digunakan untuk menambah wawasan dan
pengetahuan penulis mengenai ilmu Manajemen Pemasaran terutama
hal-hal yang berkaitan dengan brand knowledge, brand community
affect, dan niat beli.
2. Dapat menerapkan teori yang diperoleh di bangku kuliah ke dalam
dunia nyata.
B. Bagi perusahaan
1. Penelitian ini diharapkan akan menghasilkan informasi yang
bermanfaat sebagai masukan dan pertimbangan untuk mengetahui arti
penting pengaruh adanya brand knowledge dan brand community
affect terhadap niat beli konsumen.
2. Dapat memberikan ide, saran, dan pemikiran bagi peningkatan niat
beli konsumen.
C. Bagi pihak lain
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan referensi bagi
pihak-pihak yang berkepentingan terutama dalam teori brand knowlegde,

brand community affect, dan niat beli.

1.4. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat berguna baik pada aspek teoritis maupun aspek

praktis.



1. Aspek Teoritis

Untuk lebih memahami dan menambah wawasan mengenai manajemen
pemasaran pada umumnya, serta diharapkan dapat berguna bagi penelitian
di masa yang akan datang, juga menjadi informasi ilmu mengenai
manajemen pemasaran yang dapat memberikan tambahan pengetahuan serta
menjadi referensi, khususnya pada pengaruh brand knowledge dan
komunitas mobil Mercedes-Benz terhadap niat beli konsumen.
2. Aspek Praktis

Penelitian ini dapat dijadikan masukan yang digunakan sebagai literatur
maupun bahan rujukan mengenai komunitas mobil Mercedes-Benz dan
sebagai gambaran mengelola pemasaran agar niat beli konsumen tetap

bertahan tinggi.

1.5. Kerangka Pemikiran
Para peneliti brand telah mengembangkan beberapa teori brand dan bagaimana
brand mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian saat ini dan pembelian di
masa mendatang, berdasarkan penelitian Esch, Langner, Schmitt, dan Geus (2006).
Untuk dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian, dianggap bahwa
brand knowledge konsumen dapat menjadi faktor yang penting bagi para pemasar.
Brand knowledge didefinisikan sebagai adanya informasi tentang
brand dalam ingatan konsumen, beserta dengan asosiasi-asosiasi yang berkaitan
dengan brand tersebut, menurut Keller (1993). Para peneliti telah melakukan
penelitian mengenai brand knowledge konsumen selama beberapa dekade, dengan
daerah yang berbeda-beda, menerima penekanan yang lebih besar tergantung pada
paradigma penelitian yang dominan dan desakan pada waktu. Keller (1993), seperti
dikutip oleh Esch (2006), memaparkan konsep brand equity berbasis pelanggan
sebagai “perbedaan dampak dari brand knowledge pada respon pelanggan terhadap
pemasaran brand”. Brand equity pada pelanggan terjadi ketika pelanggan sadar dan
akrab dengan brand dan memegang asosiasi positif terhadap brand dalam
ingatannya. Konsumen yang memiliki asosiasi positif terhadap brand dan

menggemari brand tersebut kemudian membentuk suatu komunitas brand, yang di



dalamnya terdapat penggemar brand yang sama, berkumpul bersama untuk saling
bertukar informasi, berkomitmen untuk melakukan aktivitas konsumsi dari brand
yang mereka miliki.

Brand community didefinisikan oleh Muniz dan O’Guinn (1995) dan
Schouten dan McAlexander (1995) sebagai suatu kelompok sosial yang
terspesialisasi membentuk komunitas yang memiliki ikatan yang tidak berbasis
geografis, namun lebih didasarkan pada seperangkat struktur hubungan sosial di
antara penggemar brand tertentu, berdasarkan kesamaan komitmen antar anggotanya
terhadap kelas produk tertentu, berdasarkan brand dan aktivitas konsumsi dan brand
tersebut. Di Indonesia, sudah tidak asing lagi kehadiran komunitas-komunitas brand
yang membesarkan brand nya. Seperti komunitas Harley-Davidson (HOG),
komunitas Toyota Owner Club (TOC), komunitas Ertiga Mania, dan tak terkecuali
komunitas Mercedes-Benz Club Indonesia (MBCI).

Komunitas Mercedes-Benz di Indonesia sudah semakin banyak,
anggotanya pun semakin banyak dan terbagi ke dalam bebeberapa komunitas sesuai
dengan jenis mobil atau chassis mobil Mercedes-Benz. Beberapa komunitas
Mercedes-Benz di kota Bandung yang cukup aktif dan dikenal ialah Mercedes-Benz
Club Indonesia (MBCI) Bandung Chapter, New Eyes Club Indonesia (NECI),
Mercedes-Benz W123 Club Bandung, Mercedes-Benz W203 Bandung, Mercedes-
Benz W204 Bandung, dan Mercedes-Benz Classic Club Indonesia (MCCI).
Komunitas-komunitas tersebut sering mengadakan acara kumpul bersama yang
kemudian mendapat dukungan dari Mercedes-Benz PT Citrakarya Pranata,
authorized dealer Mercedes-Benz area Jawa Barat. Kecintaan para anggota
komunitas tersebut sangat terpancar dari perilaku para anggotanya, yang sering
membicarakan dan mendiskusikan mobil Mercedes-Benz miliknya, dan para anggota
komunitas tersebut saling bertukar informasi mengenai mobil Mercedes-Benz. Serta
tidak menutup kemungkinan bagi para anggota komunitas Mercedes-Benz ini untuk
memberikan informasi dan masukan seputar mobil Mercedes-Benz kepada orang-
orang di luar komunitas. Karena biasanya para anggota brand community memiliki
ketertarikan yang tinggi terhadap brand tersebut dan sangat menggemarinya.
Aktivitas-aktivitas dari komunitas Mercedes-Benz ini dianggap dapat mempengaruhi

niat beli konsumen yang bukan anggota komunitas dalam pembelian produk.



Niat beli menurut Laroche dan Zhou (1996); Laroche dan Sadokierski
(1994); MacKenzie dan Belch (1986), merupakan niat seseorang untuk membeli
brand tertentu berdasarkan pilihan dan evaluasi individu terhadap brand tersebut.
Evaluasi individu tersebut dapat diperoleh dengan mencari informasi, referensi, dan
pengetahuan tentang brand tersebut. Hal-hal tersebut dapat diperoleh oleh konsumen
dari komunitas brand yang telah ada, yang kemudian dapat menjadi bahan
pertimbangan konsumen dalam pembelian brand. Oleh sebab itu, penulis tertarik
untuk meneliti pengaruh brand knowledge konsumen dan komunitas Mercedes-Benz
di kota Bandung terhadap niat beli konsumen dengan menggunakan dimensi brand
knowledge dan brand community affect mempengaruhi purchase intention konsumen
Mercedes-Benz di kota Bandung dalam periode bulan September sampai Desember
tahun 2016. Adapun model penelitian dari dimensi-dimensi tersebut digambarkan

sebagai berikut.

Brand
Knowledge \
J Purchase

l Intention

Brand /

Community

Affect

Gambar 1.1 Model Penelitian
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