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Tahun 2023 menjadi catatan buruk bagi produsen sepeda motor honda yaitu PT. 
Astra Honda Motor, dimana hampir setiap hari muncul diberita terkait dengan 
kasus rangka sepeda motor yang keropos dan patah. Honda menjadi pabrikan 
sepeda motor yang menguasai 70% pasar sepeda motor di Indonesia. 
Penjualan sepeda motor di Indonesiamengalami penurunan pada Juli 2023 
menjadi 475.428 unit dibanding Juni 493.763 unit, berdasarkan data 
AsosiasiIndustri Sepeda Motor Indonesia (AISI). Berdasarkan Top Brand Index 
(TBI) motor metic di Indonesia diperoleh data sebagai berikut:
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Berdasarkan tabel di atas, diketahui produk Honda Beat menjadi Top Brand selama empat tahun berturut-turut,

dengan nilai index yang fluktuatif cenderung stabil. Namun, salah stau produk PT. Astra Honda Motor yang terus

mengalami penurunan Top Brand Index yaitu Honda Vario, dimana untuk tahun 2020 memperoleh nilai 24,50% dan

terus mengalami penurunan hingga mencapai 20,60%. Penurunan ini dapat diakibatkan karena maraknya kasus rangka

keropos dan patah yang dialami pada Honda Vario 125.

Penurunan TBI bisa disebabkan karena banyaknya konsumen beralih ke sepeda motor merek lain seperti Yamaha,

atau loyalitas pelanggan menurun. Hal ini dapat disebabkan karena kasus yang dinilai masih belum terselesaikan dan

konsumen kecewa atas penanganan kasus yang terjadi saat ini. Loyalitas konsumen sebagai bentuk kesetiaan

konsumen pada perusahaan, merek dan juga produk yang dipasarkannya [1]. Loyalitas konsumen dapat tercipta jika

mereka merasa puas menggunakan produk. Untuk menjaga loyalitas konsumen, PT. Astra Honda Motor sudah

menerapkan beberapa strategi seperti dengan memperbanyak dealer resmi dan bengkel resmi serta memperbanyak

kesediaan spearpart original. Banyak faktor yang dapat menyebabkan loyalitas pelanggan, seperti harga, brand identity

dan loyalitas konsumen
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Harga sebagai sejumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh suatu produk tertentu [6]. Harga 
yaitu nilai tukarrupiah untuk suatu produk yang dinyatakan dalam bentuk uang, dan telah disepakati 
antara penjual dengan pembeli.Harga juga bagian dari bauran pemasaran yang bertujuan untuk 
menghasilkan pendapatan [7]; [8]. Berdasarkan studiyang dilakukan Amoako, dimana harga memiliki 
peran signifikan terhadap kepuasan konsumen [9]. Dimana hargayang terjangkau, mampu 
menciptakan kepuasan tersendiri dalam diri konsumen. Bertolak belakang dengan studi yangdilakukan
Hadyani dan Kurniawan, dimana harga tidak berkontribusi signifikan terhadap kepuasan konsumen 
[10].Berdasarkan studi yang dilakukan Rawung, Lapian dan Arie yang memperoleh hasil bahwa harga 
berpengaruhsignifikan terhadap loyalitas konsumen [11]. Harga yang terjangkau menjadi perhatian 
konsumen dalam pengambilankeputusan [12]. Dimana konsumen yang mendapatkan harga terjangkau 
dan mendapatkan produk yang sesuai dengankeinginan dan kebutuhannya, maka terbentuk loyalitas 
dalam diri mereka [13]. Bertolak belakang dengan studi yangdilakukan Lestari, dkk yang membuktikan 
bahwa harga tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan [14]
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Berdasarkan studi yang dilakukan Amoako, dimana harga memiliki peran signifikan 
terhadap kepuasan konsumen[9]. Artinya harga yang terjangkau masih menjadi 
pertimbangan utama dalam diri konsumen. Harga yang sesuaidengan manfaat yang 
dirasakan menjadi nilai lebih tersendiri dalam diri konsumen yang berdampak 
terciptanyakepuasan. Studi lain dilakukan Choi, dkk yang memperoleh hasil bahwa 
harga berpengaruh signifikan terhadapkepuasan konsumen. Konsumen akan merasa 
puas terhadap produk yang digunakan, apabila pengorbanan untukmemperoleh produk 
sebanding dengan nilai produk tersebut [3]. Berdasarkan studi yang dilakukan Rawung, 
Lapian dan Arie yang memperoleh hasil bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen [11]. Harga yang terjangkau menjadi perhatian konsumen dalam 
pengambilan keputusan. Dimana konsumen yang mendapatkan harga terjangkau dan 
mendapatkan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya, maka 
terbentuk loyalitas dalam diri mereka. Studi yang dilakukan Anggraini dan Budiarti yang 
memperoleh hasil bahwa harga dimediasi dengan kepuasan konsumen memiliki 
kontribusi signifikan terhadap loyalitas pelangga [17]
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Brand identity merupakan hubungan dengan merek khas yang memberikan janji kepada konsumen. Tujuan

identitas merek menjadi efektif, identitas merek harus terhubung dengan konsumen, membedakan merek dari pesaing,

dan kadang-kadang mewakili suatu organisasi [23]. Identitas merek adalah kualitas nyata yang dapat dirasakan oleh

indra. Setiap orang memiliki akses terhadapnya dalam hal penglihatan, sentuhan, pendengaran, dan gerakan.

Pengenalan merek memperkuat perbedaan dan membuat konsep besar lebih mudah didekati. Saat menciptakan

identitas merek, berbagai komponen digabungkan menjadi satu sistem [18]. Konsumen dapat menggunakan identitas

merek sebagai acuan untuk menentukan nilai dari suatu identitas merek [24]. Identitas merek mempengaruhi

keputusan masyarakat dalam membeli produk atau jasa, oleh karena itu penting bagi produsen untuk memiliki identitas

merek yang kuat agar masyarakat dapat menghargai barang atau jasa yang mereka tawarkan [25];[26];[27]. Pelanggan

akan langsung belajar banyak tentang suatu merek ketika mendengar atau melihatnya. Identitas suatu produk berfungsi

sebagai pembeda dengan produk lain, sehingga misalnya seseorang dapat dengan mudah mengenalinya karena

kualitasnya [28]. Suatu sifat harus khas, atau tidak umum, agar dapat berfungsi sebagai pembeda yang kuat. Konsumen

akan selalu mengingat suatu merek yang unik karena akan berfungsi sebagai penunjuk arah [29]. Adapun indikator

brand identity adalah sebagai berikut [5]
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Studi yang dilakukan Ria, Simanjuntak dan Zai, memperoleh hasil bahwa identitas merek berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan pelanggan [19]. Identitas merek membantu kesempurnaan hubungan merek dengan konsumen

melalui nilai yang melibatkan manfaat fungsional serta emosional. Adanya identitas merek yang tertanam dalam diri

konsumen, mampu memberikan perasaan yang positif pada saat konsumen mengkonsumsi atau menggunakan produk,

dan menciptakan kepuasan. Studi lain dilakukan Ryana dan Haryanto, dimana identitas merek memiliki kontribusi

signifikan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.

Berdasarkan studi yang dilakukan Rahamwati, Kusnati dan Kasman diperoleh hasil bahwa identitas merek

memiliki kontribusi signifikan terhadap loyalitas konsumen [5]. Dimana dengan adanya identitas merek yang melekat

dalam benak konsumen, maka keinginan untuk tetap menggunakan produk dengan merek tersebut semakin tinggi.

Studi yang dilakukan Budihardja dan Sitinjak, diperoleh hasil bahwa identitas merek memiliki kontribusi signifikan

dalam meningkatkan loyalitas konsumen [30]

Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang diakibatkan setelah membandingkan

persepsi dengan kinerja produk [31]. Kepuasan pelanggan merupakan tingkat bahagiaan perasaan seseorang setelah

menerima kinerja yang memenuhi harapannya. Kesenjangan antara harapan dan pencapaian aktual adalah kepuasan.

Jika harapannya tinggi tetapi kinerjanya hanya rata-rata, maka kepuasan tidak akan tercapai [32]. Berdasarkan studi

yang dilakukan Supertini, diketahui bahwa kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan

[33]. Dimana konsumen yang puas akan menciptakan keinginan untuk tetap menggunakan produk untuk jangka waktu

yang akan datang. Bertolak belakang dengan studi yang dilakukan Aprileny, dkk yang membuktikan bahwa kepuasan

konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan [34].
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Berdasarkan studi yang dilakukan Supertini, Telagawathi dan Yulianthini, diperoleh hasil bahwa kepuasan

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan [33]. Kepuasan pelanggan merupakan suatu tingkatan dimana

kebutuhan, keinginan dan harapan dari pelanggan yang terpenuhi yang akan mengakibatkan terjadinya pembelian

ulang atau kesetiaan yang berlanjut. Konsumen yang merasa puas dengan menggunakan produk tertentu, akan

senantiasa menggunakan produk tersebut untuk jangka panjang. Studi lain dilakukan Wachyuni, yang memperoleh

hasil bahwa kepuasan pelanggan memiliki kontribusi pada loyalitas pelanggan [39].

Loyalitas konsumen sebagai bentuk kesetiaan konsumen pada perusahaan, merek dan juga produk yang

dipasarkannya [1]. Kesetiaan yang terjadi tanpa adanya paksanaan, melainkan muncul atas kesadaran sendiri.

Kesetiaan terhadap suatu produk, perusahaan dan merek diperoleh karena adanya kombinasi dari kepuasan dan juga

keluhan yang dirasakan konsumen setelah menggunakan produk tersebut [40]. Loyalitas konsumen juga bisa dimaknai

sebagai sikap senang terhadap suatu produk atau merek yang dipersentasikan melalui pembelian yang konsisten untuk

waktu jangka panjang [41]. Adanya konsumen yang loyal berkontribusi terhadap perolehan laba perusahaan, karena

konsumen mau melakukan pembelian secara berkala [42]. Loyalitas konsumen sebagai kondisi dimana konsumen

telah memutuskan untuk membeli produk atau jasa perusahaan secara terus menerus dan memprioritaskan di atas

produk pesaing [40]. Konsumen yang loyal dapat disebabkan karena hubungan emosional antara pribadi dengan

perusahaan, yaitu merasa puas dengan produk yang diterima dan mempercayai perusahaan akan menyediakan produk

yang berkualitas [43]
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1.Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan sepeda motor

honda di Sidoarjo?

2.Apakah harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen sepeda motor

honda di Sidoarjo?

3.Apakah brand identity berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan sepeda

motor honda di Sidoarjo?

4.Apakah brand identity berpengaruh terhadap loyalitas konsumen sepeda

motor honda di Sidoarjo?

5.Apakah harga melalui kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap

loyalitas konsumen sepeda motor honda di Sidoarjo?

6.Apakah brand identity melalui kepuasan pelanggan berpengaruh

terhadap loyalitas konsumen sepeda motor honda di Sidoarjo?
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Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Penelitian ini dilakukan pada konsumen sepeda

motor Honda di Sidoarjo. Penelitian dilakukan dengan menggunakan kuesioner sebagai intrumen penelitian. Pada

penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel accidental sampling, secara sederhana teknik ini adalah

melibatkan pembeli yang kebetulan ditemui oleh peneliti selama proses penelitian yang nantinya akan digunakan

sebagai sampel atau sumber data. Mengingat jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel

minimal yaitu 10 x jumlah indikator [45]. Jumlah indikator dalam penelitian ini yaitu 15 dan diperoleh jumlah sampel

sebanyak 10 x 15 = 150
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Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini mengggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least

Square atau yang biasa disebut (SEM-PLS). SEM-PLS adalah Alat bantu olah data yaitu menggunakan smartPLS 3.

Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) merupakan kerangka konsep analisis bergeser dari

menguji model kualitas atau teori ke component based predictive model [46]. Partial Least Square (PLS) adalah

metode analisis data yang bersifat sangat kuat, karena data yang diolah tidak didasarkan oleh banyaknya anggapan

atau asumsi dan dalam pengujian ini perlu melalui beberapa uji, yaitu uji validitas, uji reliabilitas dan uji hipotesis

[47].



Hasil

Flowchart Aplikasi SmartPLS.3
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Analisis data menggunakan SmartPLS yang memiliki dua langkah, yang 
pertama adalah outer model dimana dilakukan uji validitas yang terdiri 
dari (1) Convergent Validity Test dengan nilai standard loading factor >
0.70 Average Variance Extraded (AVE) dengan nilai cut off AVE >0.50. 
Kemudian dilanjutkan (2) Uji Validitas Diskriminan, dengan standar nilai 
reliabilitas >0,70. Tahap kedua adalah inner model dengan melihat nilai 
R-Square, jika nilai R_x0002_Square 0.75, 0.50, 0.25, maka dapat 
disimpulkan innermodel kuat, moderat, dan lemah. Pengujian  
kecocokan model dengan standar SRMR <0,1. Serta pengujian hipotesis 
dengan melihat perhitungan koefisien jalur dengan membandingkan 
nilai Tstatistik >Ttabel 1,96 (a 5%) yang artinya jika T statistik setiap 
hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan diterima atau 
terbukti.



Pembahasan

Pengujian validitas penelitian dalam studi ini terlampir pada Tabel.1 menunjukkan bahwa 
AVE memiliki nilai

loading factor diatas >0,50 sehingga masing-masing variabel dikatakan Valid

Uji Validitas 

14



Pembahasan

Berdasarkan peritungan Uji Reabilitas pada Tabel. 3 menunjukkan bahwa nilai composite
reliability lebih besar

dari >0,70 sehingga semua variabel diatas dinyatakan reliabel

1.2 Uji Realibilitas
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Pengujian Uji Hipotesis dalam studi ini terlampir pada Tabel 4 yang menunjukkan bahwa :

1. Brand identity terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan nilai koefisien positif sebesar 0,431 dengan

tingkat P-Value 0.000 < 0,05. Artinya hipotesis pertama diterima bahwa Brand Identity memiliki pengaruh signifikan

dan positif terhadap kepuasan pelanggan.

2. Brand identity terhadap loyalitas konsumen menunjukkan nilai koefisien positif sebesar 0,169 dengan tingkat

P-Value 0.000 < 0,05. Artinya hipotesis kedua diterima bahwa Brand Identity memiliki pengaruh signifikan dan positif

terhadap loyalitas konsumen.

3. Harga terhadap kepuasan pelanggan menunjukkan nilai kofisien positif sebesar 0,532 dengan tingkat P-

Value 0.000 < 0,05. Artinya hipotesis ketiga diterima bahwa harga memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap

kepuasan pelanggan.

4. Harga terhadap loyalitas konsumen menunjukkan nilai koefisien positif sebesar 0,488 dengan tingkat P-

Value 0.000 < 0,05. Artinya hipotesis keempat diterima bahwa harga memiliki pengaruh signifikan dan positif

terhadap loyalitas konsumen.

5. Kepuasan pelanggan terhadap loyalitas konsumen menunjukkan nilai koefisien positif sebesar 0,305 dengan

tingkat P-Value 0.000 < 0,05. Artinya hipotesis kelima diterima bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh

signifikan dan positif terhadap loyalitas konsumen.

17
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Berdasarkan hasi l  uji  hipotesis membuktikan bahwa Brand Identity berpengaruh positi f terhadap kepuasan

pelanggan dengan ni lai koefisien sebesar 0,431 dan ni lai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal tersebut membuktikan

peningkatan brand identity dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Brand image adalah seperangkat keyakinan, ide,

dan kesan yang dimil iki oleh seseorang terhadap suatu merek(Kurniawati). Pada penel itian (Ayu et al., 2023) yang

bertujuan mengetahui brand identity pada kepuasan pelanggan menunjukkan hasi l  yang positi f dan signifikan, hal ini

diketahui bahwa brand identity mempunyai value yang hubungannya sangat erat dengan kepuasan pelanggan. Hasi l

penel itian ini sejalan dengan penel itian terdahulu yang di lakukan oleh Lodhi berpendapat bahwa Brand Image dan

Kepuasan Pelanggan: Berhasi l  dalam menemukan beberapa hubungan antara citra merek dan kepuasan pelanggan

dengan melihat reaksi orang-orang untuk tenaga penjualan yang berbeda. Mereka menemukan hubungan positi f antara

identitas merek dan kepuasan pelanggan(Radita HERLIZA).

Jika sebuah produk mampu memenuhi keinginan dan harapan konsumen, maka mereka akan merasa puas, serta

mempertimbangkan untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut. Brand identity memil iki power

dalam memasarkan sebuah produk karna sangat berpotensi mampu mempengaruhi ekspektasi dan persepsi konsumen

mengenai barang dan jasa yang ditawarkan. Selain daripada itu, untuk menghindari risiko yang tidak di inginkan, maka

konsumen lebih tertarik untuk membeli produk atau jasa yang memil iki identitas brand yang baik yang pada akhirnya

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dengan demikian, varibel brand identity berpengaruh positi f dan signifikan

terhadap kepuasan pelanggan dapat diterima.



Pembahasan

19

Berdasarkan hasi l  uji  hipotesis menunjukkan bahwa adanya pengaruh positi f dari brand identity terhadap loyal itas

konsumen dengan ni lai koefisien sebesar 0,169 dan ni lai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal tersebut membuktikan

brand identity dapat meningkatkan loyal itas pelanggan. Pada penel itian (R. Aj. EP. Apri l iani) memberikan pernyataan

bahwa variabel brand image secara individu mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyal itas

pelanggan. Persepsi yang baik dan kepercayaan konsumen akan suatu merek tertentu akan menciptakan minat bel i

konsumen dan bahkan meningkatkan loyal itas konsumen terhadap produk tertentu(Deby Santyo). Pada penel itian

(Sari, 2023) tentang anal isa brand identity terhadap loyal itas konsumen mempunyai pengaruh signifikan. Dari hasi l

yang ditemukan menunjukkan hubungan variabel brand identity dengan loyal itas konsumen memil iki dampak yang

signifikan setelah penel iti  melakukan pengolahan data yang diambil dari responden melalui kuesioner. Hasi l  penel itian

ini sejalan dengan penel itian terdahulu yang di lakukan oleh (Tri Tjahjo Poernomo) bahwa brand identity yang positi f

dan diyakini konsumen dapat memenuhi kebutuhan maupun keinginannya, maka dengan sendirinya akan

menumbuhkan loyal itas akan barang dan jasa yang ditawarkan tersebut. Jika konsumen memil iki persepsi bahwa

sebuah merek baik produk ataupun jasa memil iki perbedaan yang lebih unggul daripada merek pesaing, brand identity. 
tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat menciptakan kesetiaan atau loyal itas konsumen. Dengan

demikian, variabel brand identity terhadap loyal itas konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyal itas konsumen

dapat diterima.
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Berdasarkan uji  hipotesis membuktikan bahwa harga berpengaruh positi f terhadap kepuasan pelanggan dengan

nilai koefisien sebesar 0,532 dan ni lai signifikansi sebesar 0,000 < 0,5. Hal tersebut membuktikan bahwa peningkatan

harga dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hasi l  penel itian (ari prasetiyo) menyatakan ada pengaruh harga

terhadap kepuasan pelanggan, sesuai dengan teori yang dikemukakan Kotler dan Kel ler (2009) yaitu harga sering

ditetapkan untuk memuaskan permintaan atau mencermin- kan premi yang bersedia dibayarkan konsumen untuk

sebuah produk atau jasa. Mengacu pada penel itian yang di lakukan oleh (Asri Yanti Bal i  (2022)) harga berpengaruh

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut penel itian yang di lakukan oleh Zulfi  Il fathna (2020)

telah ditemukan hasi l  bahwa harga memil iki pengaruh positi f dan signifikan terhadap loyal itas pelanggan. Hal ini

sejalan dengan penel itian terdahulu yakni oleh Chandra Eddy Thungasal (2019) menggambarkan bahwa harga

berpengaruh positi f dan signifikan terhadap loyal itas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel

intervening (ELDA FITRA). Sebelum membeli sebuah produk atau jasa harga adalah sebuah pertimbangan penting

bagi konsumen karena mampu mempengaruhi persepsi pelanggan mengenai produk tersebut. Semakin tinggi harga

semakin tinggi pula kepuasan yang akan diperoleh, semakin baik persepsi konsumen terhadap harga, maka semakin

tinggi pula kepuasan yang diperoleh konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
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Berdasarkan uji  hipotesis membuktikan bahwa harga berpengaruh positi f terhadap loyal itas konsumen dengan

nilai koefisien sebesar 0,488 dan ni lai signifikansi sebesar 0,000 < 0,5. Hal tersebut membuktikan bahwa peningkatan

harga dapat mempengaruhi terhadap loyal itas konsumen. Pada penel itian (Anggraini & Budiarti, 2020) yang bertujuan

mengetahui harga pada loyal itas konsumen menunjukkan hasi l  yang positi f dan signifikan, hal ini diketahui bahwa

harga merupakan sebuah ni lai yang harus ditukarkan dengan produk yang dikehendaki konsumen. Berdasarkan

penel itian oleh (Nurana) Harga berpengaruh positi f dan signifikan terhadap loyal itas pelanggan. Hal ini menunjukkan

bahwa apabi la harga produk murah dan dapat dijangkau akan mempengaruhi konsumen melakukan pembelian

berulang sehingga pernyataan tersebut akan menimbulkan efek terhadap loyal itas pelanggan. Hasi l  penel itian ini juga

sejalan dengan penel itian terdahulu oleh (Erni Setyowati) bahwa variabel harga berpengaruh terhadap loyal itas

pelanggan. Semakin baik persepsi pelanggan terhadap harga maka semakin tinggi loyal itas konsumen atau semakin

buruk persepsi pelanggan maka semakin rendah loyal itas konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa harga sangat penting

bagi konsumen dalam membangun loyal itas pelanggan. Dengan demikian, variabel harga berpengaruh positi f dan

signifikan terhadap loyal itas konsumen dapat diterima.

Berdasarkan uji  hipotesis membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positi f terhadap loyal itas

konsumen dengan ni lai koefisien sebesar 0,305 dan ni lai signifikansi sebesar 0,000 < 0,5. Hal tersebut membuktikan

bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi positi f terhadap loyal itas konsumen. Hal ini sesuai dengan penel itian

yang di lakukan oleh (danang wahyudi) bahwa Kepuasan Pelanggan merupakan jalur untuk meningkatkan Loyal itas

Konsumen dari pengaruh brand identity Secara tidak langsung brand identity berpengaruh signifikan dan positi f

terhadap Kepuasan Pelanggan sedangkan Kepuasan Konsumen berpengaruh signifikan dan positi f terhadap Loyal itas

Konsumen. Dengan demikian, Kepuaan Pelanggan dapat memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Loyal itas

Konsumen. Hasi l  penel itian ini juga sejalan dengan penel itian yang di lakukan oleh (Dian, Martinus, dan Erwin) yang

menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan pengaruh citra merek terhadap loyal itas pelanggan yang dimediasi

kepuasan pelanggan. Hal ini berarti  semakin tinggi kepuasan pelanggan yang disebabkan oleh semakin baiknya citra

merek maka dapat meningkatkan loyal itas pelanggan
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Loyalitas Konsumen pada produk motor Honda di Sidoarjo
salah satu halnya karena konsumen mampu membedakan
identitas merek dibanding pesaing.



Manfaat Penelitian
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Tujuan dan manfaat untuk mengukur bagaimana setiap variabel 
seperti harga, brand identity dan loyalitas konsumen
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dan manfaat yang 
dirasakan menjadi strategi pemasaran dalam meningkatkan 
penjualan bisnis dengan meneliti faktor-faktor yang 
mempengaruhi masing-masing variabel.
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