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Abstract. This research aims to find out whether customer satisfaction mediates the relationship between price and brand
identity on consumer loyalty. The sampling technique in this research used the accidental sampling method by
distributing gquestionnaires to 150 respondents. The data analysis method was carried out using several statistical
tests: research instrument testing (validity and reliability testing) and hypothesis testing. The research results show
that: (1) brand identity has a positive influence on customer satisfaction. (2) brand identity has a positive influence
on consumer loyalty. (3) price has a positive influence on customer satisfaction. (4) price has a positive influence on
consumer loyalty. (5) brand identity through customer satisfaction influences consumer loyalty. (6), price through
customer satisfaction has a significant effect on consumer loyalty.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan harga dan brand
identity terhadap loyalitas konsumen. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode
accidental sampling melalui penyebaran kuesioner terhadap 150 responden. Metode analisis data dilakukan dengan
beberapa pengujian statistik : uji instrumen penelitian (uji validitas dan reabilitas) dan uji hipotesis. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa : (1) brand identity memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. (2) brand identity
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. (3) harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan. (4) harga memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. (5) brand identity melalui kepuasan
pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. (6), harga melalui kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen.

Kata Kunci - Kepuasan pelanggan; Brand identity; Loyalitas konsumen

|. PENDAHULUAN

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 Indonesia
mengalami penurunan pada Juli 2023 menjadi 475.428 unit dibanding Juni 493.763 unit, berdasarkan data Asosiasi
Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI). Berdasarkan Top Brand Index (TBI) motor metic di Indonesia diperoleh data
sebagai berikut:

Tabel 1 Top Brand Index Motor Metic tahun 2023
Top Brand Index

Brand

2020 2021 2022 2023
Honda Beat 35,80% 35,60% 34,20% 35,60%
Honda Vario 24,50% 21,90% 20,80% 20,60%
Yamaha Mio 13,60% 12,90% 12,30% 13,20%
Honda Scoopy 8,90% 12,10% 6,90% 9,70%
Honda PCX 5,10% 5,20% 8,30% 7,7%
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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 [2];[3];[4];[5].

Harga sebagai sejumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh suatu produk tertentu [6]. Harga yaitu nilai tukar
rupiah 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 studi
yang dilakukan Amoako, dimana harga memiliki peran signifikan terhadap kepuasan konsumen [9]. Dimana harga
yang terjangkau, mampu menciptakan kepuasan tersendiri dalam diri konsumen. Bertolak belakang dengan studi yang
dilakukan 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 berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen [11]. Harga yang terjangkau menjadi perhatian konsumen dalam pengambilan
keputusan [12]. Dimana konsumen yang mendapatkan harga terjangkau dan mendapatkan produk yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhannya, maka terbentuk loyalitas dalam diri mereka [13]. Bertolak belakang dengan studi yang
dilakukan Lestari, dkk yang membuktikan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan [14].

Harga adalah nilai yang dinyatakan dalam bentuk mata uang terhadap suatu produk tertentu. Harga sebagai
sejumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh suatu produk tertentu [6]. Dimana harga bukan hanya ditujukan
pada suatu produk yang sedang diperjualbelikan di pasar, melainkan pada produk lain [15]. Harga yaitu nilai tukar
rupiah 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 [8]. Harga menjadi sebuat
kesepakatan terkait dengan transaksi produk yang telah disetujui kedua belah pihak. Harga sebagai satuan moneter
yang ditukarkan untuk memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu produk baik barang atau jasa [16].
Kesadaran harga pelanggan sangat mempengaruhi perilaku pembelian mereka karena pelanggan umumnya tidak
bersedia membayar harga tinggi untuk produk dan layanan. Diketahui juga bahwa beberapa pelanggan akan membayar
lebih untuk layanan yang lebih baik. Harga dapat diukur dengan indikator sebagai berikut [9]:

1. Harga sesuai dengan manfaat dan nilai produk

2. Biaya yang dikenakan untuk mendapatkan produk cukup terjangkau dan bersaing

3. Biaya servis produk terjangkau

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 sesuai
dengan manfaat yang dirasakan menjadi nilai lebih tersendiri dalam diri konsumen yang berdampak terciptanya
kepuasan. Studi lain dilakukan Choi, dkk yang memperoleh hasil bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Konsumen akan merasa puas terhadap produk yang digunakan, apabila pengorbanan untuk
memperoleh 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].

Brand identity 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]. 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 [20]. Adanya identitas merek yang
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tertanam dalam diri konsumen, mampu memberikan perasaan yang positif pada saat konsumen mengkonsumsi atau
menggunakan produk, dan menciptakan kepuasan [21]. 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. Bertolak belakang dengan studi yang dilakukan Farizan,
yang membuktikan bahwa brand identity tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan
[22].

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]:

1. Konsumen mengetahui symbol atau logo

2. Konsumen dapat membedakan merek produk dengan merek pesaing

3. Merek atau slogam yang mampu mewakili tujuan perusahaan.

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].

Kepuasan pelanggan merupakan ukuran yang mencerminkan seberapa baik suatu produk atau layanan perusahaan
dalam memenuhi harapankonsumen [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]. Di sisi
lain, jika kinerja memenuhi atau melampaui harapan, kepuasan akan meningkat. Sejumlah faktor penting, antara lain
membangun loyalitas pelanggan, meningkatkan reputasi perusahaan, mengurangi elastisitas harga, menurunkan biaya
transaksi di masa depan, serta meningkatkan produktivitas dan efisiensi karyawan, dipengaruhi oleh kepuasan
pelanggan [35]; [36]. Kepuasan pelanggan adalah tidak adanya kesenjangan antara harapan konsumen dan layanan
yang mereka terima sebagai konsumen [37]. Kepuasan pelanggan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang
yang diakibatkan setelah membandingkan persepsi dengan kinerja produk. Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan
indikator sebagai berikut [38]:

1.  Kepuasan menyeluruh, yaitu persepsi konsumen terhadap produk secara keseluruhan.

2. Minat beli ulang, yaitu keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kembali.

3. Kesediaan merekomendasikan, yaitu kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk ke orang lain.
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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]. Loyalitas konsumen dapat diukur dengan indikator sebagai berikut [44]:

1. Trust, yaitu tanggapan kepercayaan konsumen pada pasar.

2. Emotion commitment, yaitu komitmen psikologi konsumen pada pasar.

3. Switching cost, yaitu persepsi konsumen terkait dengan beban yang diterima apabila terjadi perubahan atau

kendala.

4.  Word of mouth, yaitu perilaku publisitas yang dilakukan konsumen pada orang disekitar.

5. Cooperation, yaitu suatu perilaku konsumen yang mencerminkan sikap bekerja sama dengan pasar. hl

Il. METODE

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. Berikut definisi operasional variabel dalam penelitian ini:

Tabel 2. Definisi Operasional dan Indikator Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator

Harga (X1) Harga menjadi sebuat kesepakatan terkait 1. Keberfungsian keluarga
dengan transaksi produk yang telah disetujui 2. Harga sesuai dengan manfaat dan
kedua belah pihak. (Amoako, 2022) nilai produk

3. Biaya vyang dikenakan untuk
mendapatkan produk cukup
terjangkau dan bersaing

4. Biaya servis produk terjangkau

Brand Identitas merek adalah kualitas nyata yang 1. Konsumen mengetahui symbol atau
Identity (X2) dapat dirasakan oleh indra. Setiap orang logo
memiliki akses terhadapnya dalam hal 2. Konsumen dapat membedakan
penglihatan, sentuhan, pendengaran, dan merek produk dengan merek
gerakan. (Essamri et al., 2019) pesaing

3. Merek atau slogam yang mampu
mewakili tujuan perusahaan.

Kepuasan Kepuasan pelanggan sebagai perasaan 1. Kepuasan menyeluruh
Pelanggan (Z)  senang atau kecewa seseorang yang diakibatkan 2. Minat beli ulang
setelah membandingkan persepsi dengan kinerja 3. Kesediaan merekomendasikan
produk. (Lustono et al., 2022)
Loyalitas Loyalitas  konsumen sebagai  bentuk 1. Trust
Konsumen (Y)  kesetiaan konsumen pada perusahaan, merek 2. Emotion commitment
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Variabel Definisi Operasional Indikator
dan juga produk yang dipasarkannya. (Sa’adah 3. Switching cost
& Indriyani, 2021) 4.  Word of mouth

5. Cooperating

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]. Kerangka teori atau konsep yang digunakan dalam analisisa data dapat digambarkan sebagai berikut[46]; [48]:

Kepuasan Loyalitas
Pelanggan Konsumen
(2) (Y)

Brand
Identity
(X2)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan permasalahan penelitian dan literatur review diatas, maka hipotesis yang diangkat
pada penelitian ini adalah :

H1 : harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sepeda motor honda di Sidoarjo

H2 : harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen sepeda motor honda di Sidoarjo

H3 : brand identity berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sepeda motor honda di Sidoarjo

H4 : brand identity berpengaruh terhadap loyalitas konsumen sepeda motor honda di Sidoarjo

H5 : harga melalui kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen sepeda motor honda
di Sidoarjo

H6 : brand identity melalui kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen sepeda motor honda
di Sidoarjo

Tahap pengujian smartPLs ada 2:

1. Evaluasi measurement model atau sering di sebut outer model. Uji outer model dilakukan guna menspesifikasikan
hubungan antar variabel dengan indikator-indikatornya. Tahap pertama ini terdiri dari beberapa langkah, yaitu

a. Uji validitas

Uji validitas menggunakan 2 langkah, yaitu:

1) Convergent validity, yaitu dengan menggunakan factor loading dan AVE.

*Nilai yang diharapkan dari factor loading >0,70

«Nilai yang diharapkan dari AVE (Average Variance Extraded) pada setiap variabel >50, maka dianggap memenuhi.

2) Discriminant validity, yaitu dengan menggunakan HTMT dan Cross loading.
Pada pengujian ini nilai yang diharapkan agar reliabel adalah > 0,70.

b. Uji reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan uji composite realibility dan Cronbach alpha.

*Composite reability, guna mengukur nilai sebenarnya dari sebuah konstruk. Nilai reabilitas yang diharapkan >0,70
*Cronbach alpha, guna mengukur batas nilai terendah reabilitas suatu konstruk. Nilai yang diharapkan >0,60.

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original
publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply
with these terms.



6 | Page

Setelah lolos tahap pertama baru tahap kedua, yaitu:

2. Evaluation of structural model atau sering disebut inner model. Inner model merupakan model struktural yang
digunakan untuk memprediksi hubungan kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten atau variabel yang
tidak dapat diukur secara langsung. Uji dalam inner model yaitu:

a. R-square.

Nilai R Square adalah koefisien determinasi pada konstruk endogen.

b. Koefisien jalur.

Koefisien jalur (path coefficients) merupakan suatu nilai yang berguna dalam menunjukkan arah hubungan pada
variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau negatif.

c. T-statistic.

Uji-t atau t test adalah salah satu uji statistik untuk menguji kebenaran hipotesis yang diajukan oleh peneliti dalam
membedakan rata- rata pada dua populasi.

d. Predictive selevance.

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang
dihasilkan dengan menggunakan prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q square.

e. Model fit

Uji model fit ini digunakan untuk mengetahui suatu model memiliki kecocokan dengan data. Pada uji kecocokan
model dapat dilihat dari nilai SRMN model.

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode PLS (Partial Least Square) dengan
bantuan software SmartPLS. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner 150 responden pelanggan produk
motor honda di Sidoarjo dengan karakteristik jenis kelamin, pekerjaan dan domisili. Sebagian besar responden
didominasi oleh perempuan dengan presentase 63,4% dan responden laki-laki 36,6%, Jika dilihat dari segi usia,
sebagian besar responden berusia 25-35 tahun dengan presentase 120% dan usia 36-40 berada diurutan kedua dengan
presentase 30%. Responden juga perlu mengisi pilihan pekerjaan mereka dengan lebih dari setengah total responden
adalah karyawan 42,1% wiraswasta 38,4% pegawai negeri sipil 17,1% dan lainnya 2,4%. Analisis data menggunakan
SmartPLS tahap pengujian ada dua langkah 1. Evaluasi measurement model atau sering di sebut outer model. Uji
outer model dilakukan guna menspesifikasikan hubungan antar variabel dengan indikator-indikatornya. Tahap
pertama ini terdiri dari beberapa langkah, yaitu.Uji validitas menggunakan 2 langkah, yaitu:(1) Convergent validity,
yaitu dengan menggunakan factor loading dan AVE. Nilai yang diharapkan dari factor loading >0,70. Nilai yang
diharapkan dari AVE (Average Variance Extraded) pada setiap variabel >50, maka dianggap memenuhi. (2)
Discriminant validity, yaitu dengan menggunakan HTMT dan Cross loading. Pada pengujian ini nilai yang diharapkan
agar reliabel adalah > 0,70.b. Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan uji composite realibility dan Cronbach
alpha. Composite reability, guna mengukur nilai sebenarnya dari sebuah konstruk. Nilai reabilitas yang
diharapkan >0,70. Cronbach alpha, guna mengukur batas nilai terendah reabilitas suatu konstruk. Nilai yang
diharapkan >0,60. Koefisien jalur (path coefficients) merupakan suatu nilai yang berguna dalam menunjukkan arah
hubungan pada variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau negatif..

Penelitian ini melakukan uji instrument yang bertujuan untuk mendapatkan pengukuran indikator dalam setiap
variable. Evaluasi model pengukuran menunjukkan nilai signifikansi bobot terluar dengan T-Statistik > 1,96. Hasil uji
struktural terlihat pada Tabel 1 yaitu :

Tabel 3. Uji Validitas

Rata-rata Varians Diekstrak (AVE) Deskripsi
Brand Identity 0,802 Validitas
Harga 0,770 Validitas
Kepuasan Pelanggan 0,889 Validitas
Loyalitas Konsumen 0,764 Validitas
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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

Tahap berikutnya yaitu dalam proses analisis data memperlihatkan loading faktor. Hasil uji loading faktor terlihat
pada tabel 2 yaitu :

Tabel 4. Loading Faktor

Bl H KP LK

BIl 0,883

BI2 0,907

BI3 0,896

H1 0,788

H2 0,921

H3 0,931

H4 0,862

KP1 0,930

KP2 0,952

KP3 0,946

LK1 0,894
LK2 0,921
LKS3 0,764
LK4 0,916
LK5 0,865

Pengujian loading factor penelitian dalam studi ini terlampir pada Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai yang
diperoleh semua indikator pada masing-masing variabel >0,70 yang berarti memenuhi syarat nilai yang diharapkan
sehingga setiap variabel dikatakan valid.

Tahap berikutnya yaitu mengolah data dengan pengujian reliabilitas. Hasil uji Reabilitas terlihat pada Tabel 3
yaitu :

Tabel 5. Uji Reliabilitas

Cronbach's Alpha rho_A Reliabilita Deskripsi
s Komposit
Brand Identity 0,876 0,877 0,924 Reliabel
Harga 0,898 0,904 0,930 Reliabel
Kepuasan 0,937 0,938 0,960
Pelanggan Reliabel
Loyalitas 0,922 0,930 0,942 Reliabel

Konsumen

Berdasarkan peritungan Uji Reabilitas pada Tabel. 3 menunjukkan bahwa nilai composite reliability lebih besar
dari >0,70 sehingga semua variabel diatas dinyatakan reliabel.
Hasil peritungan uji hipotesis disajikan pada tabel 4 yaitu :

Tabel.4 .Uji Hipotesis

Sampel Rata- Standar T P
Asli (O) rata Sampel Deviasi Statistik (| Val
(M) (STDEV) O/STDEV])  ues
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Brand Identity -> Kepuasan 0,431 0,437 0,076 5,683 0,00
Pelanggan 0
Brand ldentity -> Loyalitas 0,169 0,179 0,094 5,550 0,00
Konsumen 0
Harga -> Kepuasan 0,532 0,526 0,072 7,378 0,00
Pelanggan 0
Harga -> Loyalitas 0,488 0,490 0,070 6,961 0,00
Konsumen 0
Kepuasan Pelanggan -> 0,305 0,294 0,099 3,095 0,00
Loyalitas Konsumen 2

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.

Berdasarkan hasil uji hipotesis membuktikan bahwa Brand Identity berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan dengan nilai koefisien sebesar 0,431 dan nilai 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 dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek(Kurniawati). Pada penelitian (Ayu et al., 2023) yang
bertujuan mengetahui brand identity pada kepuasan pelanggan menunjukkan hasil yang positif dan signifikan, hal ini
diketahui bahwa brand identity mempunyai value yang hubungannya sangat erat dengan kepuasan pelanggan. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lodhi berpendapat bahwa Brand Image dan
Kepuasan Pelanggan: Berhasil dalam menemukan beberapa hubungan antara citra merek dan kepuasan pelanggan
dengan melihat reaksi orang-orang untuk tenaga penjualan yang berbeda. Mereka menemukan hubungan positif 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 memiliki 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 diinginkan, maka
konsumen lebih tertarik untuk membeli produk atau jasa yang memiliki identitas brand yang baik yang pada akhirnya
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dengan demikian, varibel brand identity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan dapat diterima.

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dari brand identity terhadap loyalitas
konsumen dengan nilai koefisien sebesar 0,169 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal tersebut membuktikan
brand identity dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Pada penelitian (R. Aj. EP. Apriliani) memberikan pernyataan
bahwa variabel brand image secara individu mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalitas
pelanggan. Persepsi yang baik dan kepercayaan konsumen akan suatu merek tertentu akan menciptakan minat beli
konsumen dan bahkan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk tertentu(Deby Santyo). Pada penelitian
(Sari, 2023) tentang analisa brand identity terhadap loyalitas konsumen mempunyai pengaruh signifikan. Dari hasil
yang ditemukan menunjukkan hubungan variabel brand identity dengan loyalitas konsumen memiliki dampak yang
signifikan setelah peneliti melakukan pengolahan data yang diambil dari responden melalui kuesioner. Hasil penelitian
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Tri Tjahjo Poernomo) bahwa brand identity yang positif
dan diyakini konsumen dapat memenuhi kebutuhan maupun keinginannya, maka dengan sendirinya akan
menumbuhkan loyalitas akan barang dan jasa yang ditawarkan tersebut. Jika konsumen memiliki persepsi bahwa
sebuah merek baik produk ataupun jasa memiliki perbedaan yang lebih unggul daripada merek pesaing, brand identity
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tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas konsumen. Dengan
demikian, variabel brand identity terhadap loyalitas konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
dapat diterima.

Berdasarkan uji hipotesis membuktikan bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dengan
nilai koefisien sebesar 0,532 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,5. Hal tersebut membuktikan bahwa peningkatan
harga dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hasil penelitian (ari prasetiyo) menyatakan ada pengaruh harga
terhadap kepuasan pelanggan, sesuai dengan teori yang dikemukakan Kotler dan Keller (2009) yaitu harga sering
ditetapkan untuk memuaskan permintaan atau mencermin- kan premi yang bersedia dibayarkan konsumen untuk
sebuah produk atau jasa. Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh (Asri Yanti Bali (2022)) harga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh Zulfi llfathna (2020)
telah ditemukan hasil bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini
sejalan dengan penelitian terdahulu yakni oleh Chandra Eddy Thungasal (2019) menggambarkan bahwa harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 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.

Berdasarkan uji hipotesis membuktikan bahwa harga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen dengan
nilai koefisien sebesar 0,488 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,5. Hal tersebut membuktikan bahwa peningkatan
harga dapat mempengaruhi terhadap loyalitas konsumen. Pada penelitian (Anggraini & Budiarti, 2020) yang bertujuan
mengetahui harga pada loyalitas konsumen menunjukkan hasil yang positif dan signifikan, hal ini diketahui bahwa
harga merupakan sebuah nilai yang harus ditukarkan dengan produk yang dikehendaki konsumen. Berdasarkan
penelitian oleh (Nurana) Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa apabila harga produk murah dan dapat dijangkau akan mempengaruhi konsumen melakukan pembelian
berulang sehingga pernyataan tersebut akan menimbulkan efek terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian terdahulu oleh (Erni Setyowati) bahwa variabel harga berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan. Semakin baik persepsi pelanggan terhadap harga maka semakin tinggi loyalitas konsumen atau semakin
buruk persepsi pelanggan maka semakin rendah loyalitas konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa harga sangat penting
bagi konsumen dalam membangun loyalitas pelanggan. Dengan demikian, variabel harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen dapat diterima.

Berdasarkan uji hipotesis membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen dengan nilai koefisien sebesar 0,305 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,5. Hal tersebut membuktikan
bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi positif terhadap loyalitas konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh (danang wahyudi) bahwa Kepuasan Pelanggan merupakan jalur untuk meningkatkan Loyalitas
Konsumen dari pengaruh brand identity Secara tidak langsung brand identity berpengaruh signifikan dan positif
terhadap Kepuasan Pelanggan sedangkan Kepuasan Konsumen berpengaruh signifikan dan positif terhadap Loyalitas
Konsumen. Dengan demikian, Kepuaan Pelanggan dapat memediasi pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas
Konsumen. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dian, Martinus, dan Erwin) yang
menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi
kepuasan pelanggan. Hal ini berarti semakin tinggi kepuasan pelanggan yang disebabkan oleh semakin baiknya citra
merek maka dapat meningkatkan loyalitas pelanggan.

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, maka kesimpulan yang didapatkan adalah : pertama, brand identity memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. kedua, brand identity memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen. ketiga, harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. keempat, harga memiliki pengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen. Kelima, pertama, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen.
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