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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Relational Bonds yang
terdiri dari (financial bonds, social bonds, structural bonds) terhadap Brand Loyalty
(behavioral loyalty dan attitudinal loyalty) yang di mediasi oleh Brand Relationship Quality
(attitudinal attachment dan sense of community) pada industry sepatu olah raga.
Penelitian ini dilakukan kepada 147 orang responden yang tergabung dalam komunitas
Nike dan melakukan pembelian ulang dalam 6 (enam) bulan terakhir dan di analisis
menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan software AMOS.
Penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif Financial Bonds terhadap
Attitudinal Attachment, Financial Bonds terhadap Sense of Community, Social Bonds
terhadap Attitudinal Attachment, Social Bonds terhadap Sense of Community, Structural
Bonds terhadap Attitudinal Attachment, Structural Bonds terhadap Sense of Community,
Attitudinal Attachment terhadap Behavioral Loyalty, Attitudinal Attachment terhadap
Attitudinal Loyalty, Sense of Community terhadap Behavioral Loyalty, Sense of
Community terhadap Attitudinal Loyalty, dan Brand Relationship Quality (Attitudinal
Attachment dan Sense of Community) mampu memediasi pengaruh Relational Bonds
(Financial, Social, dan Structural) terhadap Brand Loyalty (Behavioral Loyalty dan
Attitudinal Loyalty. Hasil penelitian ini dapat di gunakan sebagai bahan pertimbangan bagi
para manajer untuk meningkatkan Relational Bonds agar tercipta Brand Relationship
Quality sehingga menghasilkan Brand Loyalty.

Kata Kunci: Relational Bonds (Financial Bonds, Social Bonds, Structural Bonds), Brand
Relationship Quality (Attitudinal Attachment, Sense of Community), Brand Loyalty
(Behavioral Loyalty, Attitudinal Loyalty)

Pendahuluan

Perkembangan globalisasi saat ini membuat masyarakat Indonesia khususnya Jakarta
semakin menyadari pentingnya berolahraga untuk menjaga kesehatan tubuh (www.koran-
jakarta.com). Tingginya tingkat kesadaran masyarakat akan pentingnya berolahraga,
ditandai dengan semakin berkembangnya perusahaan yang bergerak pada industri retail
sport seperti perusahaan NIKE, Adidas, Reebok, dan PUMA yang menyediakan
perlengkapan olahraga seperti sepatu, pakaian, dan aksesoris lainnya untuk menunjang
penampilan saat berolahraga.

Semakin berkembangnya perusahaan dengan merek-merek ternama yang menyediakan
perlengkapan olahraga menyebabkan pilihan konsumen menjadi semakin beragam. Oleh
karena itu dengan tingkat layanan retail sport yang semakin kompetitif, menjadi masalah
penting yang dihadapi oleh pemasar. Saat ini pemasar tidak hanya dituntut menyediakan
produk atau jasa yang berkualitas tinggi, melainkan bagaimana untuk dapat
mempertahankan konsumen yang setia yang akan memberikan keuntungan jangka
panjang bagi perusahaan (Riorini, 2009). Mempertahankan konsumen yang setia jauh
lebih menguntungkan daripada mencari konsumen baru, karena biaya yang dikeluarkan
untuk mempertahankan konsumen yang setia lebih murah dibandingkan untuk mencari
konsumen baru (Berry dan Parasuraman,1991). Membangun relationship marketing
merupakan upaya yang dapat dilakukan perusahaan untuk dapat menarik konsumen,
mempertahankan dan membangun hubungan jangka panjang yang dapat memberikan
keuntungan bagi kedua belah pihak (Berry, 1995).
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Hubungan pemasar akan membantu perusahaan mengenal konsumennya lebih baik
untuk dapat menghantarkan nilai kepada pelanggan (Riorini, 2009). Hubungan tersebut
dapat dicapai melalui penciptaan hubungan yang berkualitas antara pemasar dan
konsumen dengan menciptakan relational bonds (ikatan hubungan). Menurut Berry (1995)
menciptakan relational bonds yang kuat merupakan tujuan utama dari hubungan
pemasaran, dimana ikatan tersebut dapat diciptakan melalui pendekatan ikatan keuangan
(financial bonds) dengan memberikan manfaat ekonomi yang akan diterima konsumen
saat menjalin hubungan, ikatan sosial (social bonds) dengan memperlakukan konsumen
dengan bersahabat dan ikatan struktural (structural bonds) dengan pemberian nilai
tambah yang membuat konsumen lebih efisien.

Relational bonds diyakini dapat menciptakan kepuasan dan kepercayaan konsumen,
karena relational bonds dapat mengurangi anggapan konsumen mengenai resiko yang
akan diterima ketika hubungan transaksi terjadi Smith 1998 dalam (Riorini, 2009).
Konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, akan memiliki keyakinan
bahwa merek tersebut dapat memberikan keuntungan bagi mereka. Rasa percaya
terhadap suatu merek dapat mendorong komitmen konsumen untuk terus menjalin
hubungan dengan merek lebih dalam lagi, sehingga menciptakan Brand relationship
quality dimana pelanggan merasa “nyambung” dengan suatu merek atau dapat dikatakan
sebagai keadaan ketika seseorang merasa sebuah brand telah menjadi soulmate-nya
(Keller, 2001). Konsumen yang merasa nyambung terhadap suatu merek merupakan
konsumen yang memiliki keterikatan sikap (attitudinal attachment) yang melampaui sikap
positif yang melihat merek sebagai suatu yang istimewa dan juga konsumen yang
memiliki sense of community yang timbulkan karena konsumen mengidetifikasi merek
dengan bergabung ke dalam komunitas merek.

Attitudinal attachment dan sense of community merupakan bentuk kualitas hubungan
konsumen dengan suatu merek (brand relationship quality) yang berpotensi menghasilkan
loyalitas konsumen terhadap suatu merek (brand loyalty) yang ditujukan dengan perilaku
pembelian berulang (behavioral loyalty) dan derajat komitmen sikap konsumen (attitudinal
loyalty) terhatap suatu merek (Keller, 2001). Brand loyalty merupakan tujuan akhir yang
ingin dicapai oleh seluruh pemasar melalui relational bonds yang merupakan puncak
keberhasilan suatu perusahaan (Ackerman, 2007).

Studi Pustaka

Financial bonds dimana perusahaan melakukan pendekatan dengan memberikan
manfaat ekonomi yang akan diterima konsumen saat menjalin hubungan. Zetamal dan
Bitner (2003) mengatakan bahwa konsumen bersedia masuk kedalam suatu hubungan
karena adanya manfaat ekonomi yang ditawarkan. Manfaat ekonomi dapat pemberian
intensif jangka pendek berupa diskon atau potongan harga, penawaran khusus dan
berkerjasama dengan perusahaan lain seperti kartu kredit (Berry, 1995). Hal ini
mendorong emosional konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut De Wulf et al.
(2001), ikatan keuangan memberi pengaruh positif terhadap relationship quality dimana
konsumen merasa puas dengan manfaat ekonomi yang ditawarkan dan kualitas produk
yang didapatkan sesuai atau melebihi ekspetasi mereka, sehingga konsumen merasa
percaya merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan. Konsumen yang merasa puas dan
percaya terhadap suatu merek akan berkomitmen untuk terus menjalin hubungan dengan
merek lebih dalam lagi

Komitmen yang dimiliki konsumen membuat mereka mengidentifikasi merek tersebut
kedalam diri mereka sehingga menimbulkan keterikatan sikap (attitudinal attachment)
yang melampaui sikap positif terhadap suatu merek dimana konsumen melihat suatu
merek sebagai suatu yang istimewa (Park, 2010). menurut ( Muniz dan O’Guinn, 2001)
konsumen juga dapat mengidentifikasi merek dengan bergabung kedalam komunitas
merek, dimana di dalam komunitas merek terdiri dari orang-orang yang memiliki
ketertarikan terhadap suatu merek dan mengidentifikasi nilai-nilai bersama yang
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disampaikan oleh merek sehingga menimbulkan sense of community. Attitudinal
attachment dan sense of community smerupakan bentuk brand relationship quality yang
positif dimana konsumen merasa suatu merek seperti soulmate nya. Huang et al. (2014)
mengatakan relationship quality seperti kepuasan, kepercayaan dan komitmen memiliki
dampak positif terhadap brand relationship quality. Berdasarkan penjelasan diatas dapat
diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H1,: Financial Bonds memiliki pengaruh positif terhadap Attitudinal Attachment
H1y: Financial Bonds memiliki pengaruh positif terhadap Sense of Community

Ikatan sosial secara positif mempengaruhi emosional pelanggan terkait perasaan atau
pengalaman saat terjadinya transaksi dan berkontribusi membentuk komponen sikap
afektif, dimana sikap afektif merupakan aspek penting dari intim, hubungan berkualitas
tinggi (Park et al., 2006). Dari perspektif penyedia jasa, ikatan sosial ini membantu
perusahaan memahami kosumen sehingga mengurangi kesalah pahaman serta dapat
membantu karyawan memberi masukan. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Chen dan Chiu, 2009; Hsieh et al., 2005; Nath dan Mukherjee, 2012) menyatakan ikatan
sosial memiliki dampak terhadap relationship quality yaitu kepercayaan, kepuasan dan
komitmen. Komitmen yang dimiliki konsumen membuat mereka mengidentifikasi merek
tersebut kedalam diri mereka sehingga menimbulkan keterikatan sikap yang melampaui
sikap positif terhadap suatu merek dimana konsumen melihat suatu merek sebagai suatu
yang istimewa. Penelitian sebelumnya yang dilakukan Thomson (2006) menyatakan
relationship quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keterikatan konsumen
terhadap merek. ikatan sosial membantu konsumen mengidentifikasi merek, dimana
penelitian sebelumnya yang dilakukan Carlson (2008) menyatakan mengidentifikasi
merek berpengaruh terhadap sense of community. Berdasarkan penjelasan diatas dapat
diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H2,: Social Bonds memiliki pengaruh terhadap Attitudinal Attachment
H2, . Social Bonds memiliki pengaruh terhadap Sense of community

Structural bonds merupakan pendekatan perusahaan yang menekankan pada pemberian
nilai tambah yang membantu pelanggan menjadi lebih efisien (Berry,1995). ikatan ini
diciptakan untuk meningkatkan customer relationship dengan menawarkan solusi atas
masalah pelanggan yang berkaitan dengan service delivery systems (Lin et al., 2003).
Ikatan semacam ini diciptakan dengan menggunakan proses dan struktur sosial untuk
dapat penyediakan pelayanan yang berniali kepada pelanggannya. Ikatan ini lebih sering
menggunakan technology-based dan sengaja dibuat untuk untuk membantu pelanggan
menjadi lebih efisien dan produktif (Berry dan Parasuraman, 1991). Huang et al. (2014)
ikatan struktural menghasilkan komitmen yang merupakan pembentuk sense of
community. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Huang et al. (2014) mengatakan
terdapat pengaruh positif antara struktural bonds terhadap attitudinal attachment dan
sense of community. Berdasarkan penjelasan diatas dapat diusulkan hipotesis sebagai
berikut:

H3.: Structural Bonds memiliki pengaruh positif terhadap Attitudinal Attachment
H3y: Structural Bonds memiliki pengaruh positif terhadap Attitudinal Attachment

Sikap konsumen terhadap suatu merek merupakan hasil dari pembelajaran yang
diturunkan dari pengalaman dimasa lalu sebagai pedoman untuk berperilaku dimasa yang
akan datang (Shiffman dan Kanuk, 2010). Konsumen yang memiliki attitudinal attachment
merupakan konsumen yang memiliki komitmen yang dipegang teguh untuk terus tumbuh
bersama merek yang mereka sukai. Seseorang yang memiliki keterikatan dengan merek
adalah konsumen yang memiliki keadaan psikologis yang melampaui sikap positif,
memiliki kesan yang baik terhadap merek tersebut dan memiliki jaringan ingatan yang
kaya dan mudah diaskes (gambaran mental) yang melibatkan pikiran dan perasaan
tentang merek dan hubungan merek dengan dirinya. Hal tersebut terjadi karena
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konsumen memiliki preferen terhadap suatu merek. penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Davis-Sramek et al. (2009) menyatakan attitude dan preferences memiliki
dampak terhadap behavioral loyalty.

Konsumen yang memiliki sikap keterikatan dengan merek merasa sedih jika harus
mengakhiri hubungan dengan merek sehingga dengan komitmen yang dimiliki, mereka
berpikiran untuk bersikap setia menggunakan merek tersebut sehingga menghasilkan
attitudinal loyalty. Marzocchi et al. (2013) dalam peneitiannya brand attachment
berdampak pada attitudinal loyalty. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Huang et
al. (2014) mengatakan terdapat pengaruh positif antara attitudinal attachment terhadap
behavioral loyalty dan attitudinal loyalty. Berdasarkan penjelasan diatas dapat diusulkan
hipotesis sebagai berikut:

Haa: Attitudinal Attachment berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty
Hap. Attitudinal Attachment berpengaruh positif terhadap Attitudinal Loyalty

Sense of community adalah suatu bentuk perasaan yang muncul berdasarkan suatu
komunitas yang sama kuatnya dengan komitmen dari setiap individu yang terkait dari
suatu komunitas. Menurut Paul et al. (2009) brnd community memiliki pengaruh positif
terhadap behavioral loyalty dimana komitment yang mereka pegang untuk terus
menggunakan produk diwujudkan dengan perilaku loyalitas melalui pembelian berulang.
Menurut Oliver (1999) kunci dari loyalitas sikap seseorang adalah dengan adanya
komitmen yang dipegang teguh oleh suatu komunitas yang merupakan hasil dari brand
indentification. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh He et al. (2012), Lam et al.
(2013) dan Marzocchi et al.(2013) menyatakan terdapat pengaruh positif antara brand
identification terhadap attitudinal loyalty. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Huang et al. (2014) mengatakan terdapat pengaruh positif antara sense of community
terhadap behavioral loyalty dan attitudinal loyalty.

Berdasarkan penjelasan diatas dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut:
Hs.. Sense of Community berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty
Hs.. Sense of Community berpengaruh positif terhadap Attitudinal Loyalty

Berdasarkan teori S-O-R menurut Mehrabian and Russell (1974). Jika relational bonds
(stimulus) memberikan dampak positif terhadap brand relationship quality, dan brand
relationship quality (organism) memiliki dampak positif terhadap brand loyalty (response).
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Huang et al. (2014) menyatakan brand
relationship quality mampu memediasi pengaruh relational bonds terhadap brand loyalty.
Berdasarkan penjelasan diatas dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut:

He: Brand Relationship Quality memediasi pengaruh antara Relational Bonds
terhadap Brand Loyalty.

Rerangka Konseptual
Relational Bonds Brand Relationship Quality Brand Loyalty
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Metodologi Penelitian
Sempel dan Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dengan menyebarkan
kuesioner kepada 147 responden yang merupakan komunitas dari merek Nike dan
melakukan pembelian kembali dalam 6 (enam) bulan terakhir. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling yaitu penarikan
sampel yang didasarkan pada kriteria tertentu yang ditentukan oleh peneliti (Hermawan,
2006). Dalam penelitian ini profil responden dilihat dari beberapa karakteristik seperti
lama penggunaan, jenis kelamin, usia, dan pengeluaran.

Variabel dan Pengukuran

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada 7 (tujuh), yaitu: Financial Bonds, Social
Bonds, Structural Bonds, Attitudinal Attachment, Sense of Community, Behavioral Loyalty
dan Attitudinal Loyalty. Masing-masing variabel tersebut di ukur menggunakan 5 (lima)
skala likert dimana skala 1 menunjukan sangat tidak setuju hingga skala 5 menunjukan
sangat setuju. ltem pernyataan setiap variabel di adopsi dari (Huang et al., 2014).

Financial Bonds

1. Brand X sering memberikan penawaran khusus

2. Semakin meningkatkan jumlah transaksi pembelian, Brand X memberikan
keuntungan

3. Brand X sering memberikan potongan harga

4. Brand X berkerjasama dengan perushaan lain seperti perusahaan kartu kredit

Social Bonds

1. Karyawan Brand X bersahabat dalam melayani pelanggan

2. Karyawan Brand X peduli dalam membantu memahami kebutuhan/ keinginan
konsumen

3. Karyawan Brand X memberikan masukan serta solusi dalam memenuhi
kebutuhan saya

4. Brand X menyediakan variasi produk dan karyawan menjelaskan bagaimana
penggunaannya

5. Brand X memberi kesempatan untuk berinteraksi dengan komunitasnya

Structural Bonds

1. Brand X sering memberikan pengetahuan baru tentang produknya

2. Brand X memberikan layanan pelanggan yang lengkap dan terintegrasi
3. Brand X dapat menyediakan layanan keluhan pelanggan

4. Brand X mengikuti trend perkembangan kebutuhan pelanggan

5. Brand X peduli dan memperhatikan setiap pelanggan

Attitudinal Attachment

1. Saya berpikiran akan terus memiliki produk Brand X

2. Merek Brand X sangat istimewa untuk saya

3. Saya memiliki kesan yang baik terhadap merek Brand X
4. Menggunakan Brand X membuat saya sangat bahagia

Sense of Community

Saya merasa tidak nyaman ketika orang lain mengkritik merek Brand X
Saya sependapat dengan orang lain pengguna Brand X

Nilai-nilai yang disampaikan Brand X konsisten dengan diri saya

Orang yang menggunakan Brand X adalah bagian dari kelompok saya
Brand X merupakan merek kesukaan saya

oD~
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Behavioral Loyalty

1. Saya sering membeli Brand X
2. Saya akan memberi tahu orang lain bahwa Brand X yang terbaik
3. Saya akan merekomendasikan Brand X kepada orang lain

Attitudinal Loyalty

1. Saya merasa Brand X lebih baik dari merek lainnya
2. Saya bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk Brand X
3. Jika produk Brand X yang saya inginkan habis, saya brsedia menunggu.

Berdasarkan hasil Uji Goodness of Fit (Tabel 1), didapatkan 2 indikator yang memenuhi
kriteria kesesuaian model yaitu RMSEA dan CMIN/DF. Dengan demikian uji hipotesis
dapat dilakukan.

Tabel 1. Uji Kesesuaian Model

‘Iieengukuran I;eonogdli’lgjsrsazf Fit Nilai yang diharapkan Nilai Kesimpulan

Absolute Fit X2 — Chi-square | Mendekati 0 554,116 | Poor Goodness of Fit

Measures p-value 20.05 0,000 Poor Goodness of Fit
GFlI 2 0.90 atau mendekati 1 0,803 Poor Goodness of Fit
RMSEA <0.10 0,057 Goodness of Fit

Incremental AGFI 2 0.90 atau mendekati 1 0,767 Poor Goodness of Fit

Fit Measures NFI 2 0.90 atau mendekati 1 0,682 Poor Goodness of Fit
TLI 2 0.90 atau mendekati 1 0,850 Poor Goodness of Fit
CFl 2 0.90 atau mendekati 1 0,864 Poor Goodness of Fit

Parsimonious Batas bawah 1, batas atas ,

Fit Measure CMIN/DF atau 5 1,483 Goodhness of Fit

Hasil dan Pembahasan
Hasil estimasi model dan hasil uji hipotesa secara ringkas tersaji pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 1,2,3,4,dan 5

. . Standardized
Hipotesis coefficient Beta (B) p-value Keputusan
Hya : Financial Bonds memiliki pengaruh
positif terhadap Attitudinal 0,382 0,0005 H,. Didukung
Attachment
H., : Financial Bonds memiliki pengaruh :
positif terhadap Sense of community 0,343 0,0035 Hip Didukung
Ho, : Social Bonds memiliki pengaruh .
positif pada Attitudinal Attachment 0,346 0,004 Hz, Didukung
Hoy @ Social Bonds memiliki pengaruh .
positif pada Sense of community 0,785 0,000 Ha, Didukung
Hs, : Structural Bonds memiliki pengaruh :
positif pada Attitudinal Attachment 0,518 0,000 Haq Didukung
Ha, : Structural Bonds memiliki pengaruh .
positif pada Sense of Community 0,352 0,0105 Hap Didukung
H4a : Attitudinal Attachment memiliki
pengaruh positif terhadap Behavioral | 0,601 0,000 H4a Didukung
Loyalty
Ha, @ Attitudinal Attachment memiliki
pengaruh positif terhadap Attitudinal | 0,720 0,000 Hg4p Didukung
Loyalty
Hs, : Sense of Community memiliki .
pengaruh positif terhadap Behavioral 0,262 0,001 Hs, Didukung
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loyalty
Hso : Sense of Community memiliki
pengaruh positif terhadap Attitudinal | 0,340 0,0005 Hsp, Didukung
Loyalty
Hasil pengujian hipotesis H, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,0005 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,382
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya Financial Bonds memiliki pengaruh positif pada Attitudinal Attachment.
Hasil pengujian hipotesis Hy, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,0035 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,343
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya Financial Bonds memiliki pengaruh positif pada Sense of Community
Hasil pengujian hipotesis H,, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,004 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,346
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Social Bonds memiliki pengaruh positif pada Attitudinal Attachment.

Hasil pengujian hipotesis Hy, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,785
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Social Bonds memiliki pengaruh positif pada Sense of Community

Hasil pengujian hipotesis Hs, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,518
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Structural Bonds memiliki pengaruh positif pada Attitudinal Attachment.

Hasil pengujian hipotesis Ha, seperti terlinat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,0105 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,352
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Structural Bonds memiliki pengaruh positif pada Sense of Community.

Hasil pengujian hipotesis Hj, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0.601
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Attitudinal Attachment memiliki pengaruh positif pada Behavioral Loyalty
Hasil pengujian hipotesis Hyy, seperti terlihat pada table tabel menunjukan nilai p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0.05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0,720
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Attitudinal Attachment memiliki pengaruh positif pada Attitudinal Loyalty
Hasil pengujian hipotesis Hs, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0.001 (lebih kecil dari 0.05) dengan nilai koefisien beta sebesar 0.262
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Sense of Community memiliki pengaruh positif pada Behavioral Loyalty
Hasil pengujian hipotesis Hs, seperti terlihat pada table diatas menunjukan nilai p-value
sebesar 0.0005 (lebih kecil dari 005) dengan nilai koefisien beta sebesar 0.340
menunjukan arah positif kedua variabel. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak yang
artinya bahwa Sense of Community memiliki pengaruh positif pada Attitudinal Loyalty
Menurut Baron dan Kenny (1986) agar brand relationship quality menjadi variabel
intervening, ada beberapa syarat yang harus dimiliki, yaitu:
1. A. Pengaruh relational bonds terhadap brand relationship quality harus signifikan.
B. Pengaruh brand relationship quality terhadap brand loyalty harus signifikan
2. Membandingkan pengaruh langsung relational bonds terhadap brand loyalty
melalui dua model. Dimana jika signifikan pada model A, dan menjadi tidak
signifikan pada model B, atau signifikan pada model A dan tetap signifikan pada
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model B namun besarnya nilai estimate mengecil, maka terbukti bahwa variabel
brand relationship quality berperan sebagai variabel intervening

Tabel 3 Uji Variabel Intervening

Standardized p-value

Model Estimasi coefficient Beta (B)

Model A (tanpa melibatkan variabel intervening):

Relational Bonds = Brand Loyalty 1,069 0,000

Model B (melibatkan variabel intervening):

Relational Bonds = Brand Relationship 1,240 0,000
Quality (Syarat 1A)

Brand Relationship Quality = Brand Loyalty | 0,989 0,000
(Syarat 1B)

Relational Bonds = Brand Loyalty (Syarat -0,106 0,3395
2)

Hasil dari Tabel 3 terlihat bahwa syarat 1A terpenuhi, yaitu pengaruh relational bonds
terhadap brand relationship quality signifikan dan syarat 1B juga terpenuhi bahwa
pengaruh brand relationship quality terhadap brand loyalty signifikan. Jika dilihat
berdasarkan syarat 2 dimana signifikan pada model A dan menjadi tidak signifikan pada
model B dengan demikian syarat 2 juga terpenuhi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho
ditolak, hal ini membuktikan bahwa brand relationship quality merupakan variabel
intervening yang memediasi pengaruh antara relational bonds terhadap brand loyalty.
Dengan kata lain hal ini menegaskan bahwa pengaruh relational bonds terhadap brand
loyalty adalah pengaruh secara tidak langsung, melainkan melalui brand relationship
quality.

Implikasi Manaijerial

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka menghasilkan implikasi manajerial.
Penelitian ini dapat memberikan masukan yang dapat dipertimbangkan oleh perusahaan
NIKE terutama manajer pemasaran agar dapat menciptakan kualitas hubungan yang baik
antara konsumen dengan merek sehingga menghasilkan loyalitas pelanggan terhadap
merek NIKE. Implikasi yang dapat diterapkan adalah sebagai berikut:

1. Untuk meningkatan ikatan keuangan manajer harus cerdik dalam mengamati
harga-harga yang ditawarkan oleh pesaing utama perusahaan NIKE. Melihat
penawaran yang diberikan pesaing manajer harus memiliki ide yang berbeda
dalam memberikan manfaat ekonomi bagi konsumen karena ikatan keuangan
sangat mudah untuk ditiru. Selain untuk menarik konsumen baru, ikatan
keuangan juga harus dijadikan sebagai program loyalitas pelanggan. Dimana
pelanggan yang telah memakai merek NIKE diberikan keuntungan agar tidak
berpaling ke pesaing lainnya. Sebagai masukan program loyalitas yang belum
diterapkan perusahaan NIKE yaitu: (a) Membuat member card, (b) Selain
memotivasi pelanggan untuk terus melakukan pembelian, member card ini juga
berguna bagi perusahaan untuk melihat database pelanggan. Dimana melalui
member card perusahaan mengetahui apa yang sering di beli oleh setiap
pelanggannya. (c) Pengumpulan point setiap kali pelanggan melakukan transaksi
dimana semaikin banyak point yang dikumpulkan, pelanggan memiliki peluang
semakin besar untuk mendapatkan hadiah yang dapat ditukarkan.
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2. Untuk meningkatkan ikatan social, manajer harus mendidik karyawan yang
berhadapan langsung dengan konsumen saat terjadinya transaksi (service
encounter). Karyawan harus dibekali pengetahuan agar memiliki wawasan yang
lebih luas dari konsumennya sehingga dapat memberikan solusi atas kebutuhan
yang diinginkan konsumen dengan cara: (a) Karyawan harus diberikan pelatihan
kepribadian agar mengetahui bagaimana menyikapi dalam menyambut
konsumen, sikap ramah, dan peduli dalam melayani konsumen yang akan
membuat konsumen merasa nyaman untuk terus bertanya seputar variasi produk
sehingga konsumen merasa karyawan bersahabat dalam mengidentifikasi
kebutuhan mereka. (b) Karyawan harus diberi pemahaman mengenai variasi
produk yang dimiliki NIKE sehingga dapat menjelaskan kepada pelanggan
dengan baik dan dapat memberikan solusi sesuai kebutuhan setiap pelanggan
yang berbeda. (c) Manajer harus lebih memfasilitasi komunitas NIKE dengan
lebih sering mengadakan acara (event) yang akan meningkatkan partisipasi
masyarakat pengguna NIKE.

3. Untuk meningkatkan ikatan struktural manajer harus terus berinovasi yang dapat
membuat kemudahan bagi konsumen yang berbasis tekhnologi. Manajer harus
mengamati tren gaya hidup masyarakat Jakarta yang yang menyukai suatu yang
instan atau praktis. Sebagai masukan bagi manajer seharusnya dapat
Menerapkan online purchasing melalui website resmi www.nike.com/id

Keterbatasan penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain sebagai berikut:

1. Penelitian ini hanya terbatas mahasiswa di Jakarta saja sebagai responden
2. Penelitian ini hanya menggunakan dua dimensi untuk variabel Brand Relationship
Quality (Attitudinal Attachment dan Sense of Community)

Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan yang dimiliki dalam penelitian ini maka saran dan masukan
yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya adalah

1. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan tidak terbatas pada mahasiswa di Jakarta
saja, tetapi semua responden yang memakai produk Nike yang tergabung dalam
komunitas Nike

2. Pada penelitian selanjutnya disarankan dapat menggunakan variabel brand
relationship quality lainnya seperti love and passion, self-connection, commitment,
interdependency, intimacy atau brand partner quality (Fornier, 1998).
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