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ﬁ/@t@bikeﬁ.are a popular means of transportation and are of public interest because motorbikes can

d

astorten thg time while traveling, are more flexible and practical to drive when stuck. Honda is a
"gnﬂ;toﬁcyclg{brand in Indonesia that is distributed by PT Astra Honda Motor. The theory used to support
‘Sthis ygitinﬁ_ is the definition of brand identity, brand loyalty, brand image and brand trust. Data
tjcﬁie&ion;@ethods in this study use the communication method and for sampling using non probability
%@pﬁng with judgment sampling techniques. The procedure used for testing the model and processing of
data Js a structural equation model (Structural Equation Model) using WarpPLS 6.0 and SPSS 22.0. The
ccanclusioof this study is that all existing hypotheses have been proven to have a positive and significant
Tinfluence.3
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ords%Identity, Loyalty, Image, dan Trust.

Abstrak
?_S: eda n@tor merupakan alat transportasi yang popular dan diminati masyarakat karena sepeda motor
Ydapat mempersingkat waktu saat dalam perjalanan, lebih fleksibel dan praktis dikendarai saat macet.
gHanda adgah merek sepeda motor di Indonesia yang didistribusikan oleh PT Astra Honda Motor. Teori
g/aiiwg digunakan untuk mendukung penulisan ini adalah definisi brand identity, brand loyalty,
Fand image dan brand trust. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode
<gmunikasi dan untuk penarikan sampel menggunakan non probability sampling dengan teknik
juggeme sampling. Prosedur yang digunakan untuk pengujian model dan pengolahan data adalah model
gpgsamam,struktural (Structural Equation Model) dengan menggunakan WarpPLS 6.0 dan SPSS 22.0.
{ﬂ(@impuﬁn dari penelitian ini adalah semua hipotesis yang ada telah terbukti memiliki pengaruh yang
“pasitif da!-'fsignifikan.
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Pendahuluan

Kegiatan/ekonomi menuntut masyarakat untuk bermobilitas untuk terus berpergian. Solusi seseorang
untuk mempermudah dan mempercepat kegiatan setiap harinya adalah alat transportasi. Seiring

Jperalannya waktu alat transportasi sudah menjadi kebutuhan primer bagi masyarakat. Transportasi

-merupakan unsur penting dalam menunjang perkembangan ekonomi, social, politik dan mobilitas

%@syarakat yang tumbuh bersamaan dengan mengikuti perkembangan yang terjadi dalam berbagai
iﬁang -

s E
%@ah;satu alat transportasi yang popular saat ini adalah sepeda motor. Sepeda motor diminati masyarakat
zkdrena sebagai alat transportasi yang dapat mempersingkat waktu saat dalam perjalanan, lebih fleksibel
gdé% ‘prakfis dikendarai saat macet. Tingginya minat masyarakat terhadap sepeda motor membuat

g)%ug@aan industry sepeda motor meningkatkan produksi mereka untuk memenuhi kebutuhan
;rngsygrakat.

T@;rdisarkan data pada tabel 1.1 dapat diketahui bahwa total penjualan sepeda motor yang paling banyak
gilﬁudnkl oleh produk Honda dengan pangsa pasar sebesar 74.6% dan penjualan sebanyak 4.759.202 unit.
%@mgdlan merk Yamaha menduduki peringkat kedua dengan pangsa pasar sebesar 22.8 % dengan
“goénj@lan sebanyak 1.455.088 unit. Selanjutnya Suzuki dengan pangsa pasar sebesar 1.4% dan penjualan
<sebanyak £89.508 unit. Di urutan keempat Kawasaki dengan pangsa pasar 1.2% dengan total penjualan
r':iseﬁesz,ar 78:982 unit. Dan diurutakn kelima TVS dengan penjualan sebanyak 331 unit.

[ox

<
EB%II&I |n| adalah data penjualan sepeda motor merk Honda, Yamaha, Kawasaki, Suzuki, dan TVS di
Angonesia pada tahun 2018.

52 2 Tabel 1.1

- 2 Q

S B = Data Penjualan Sepeda Motor Berdasarkan AISI Tahun 2018
© 9 Pabrikan Terjual (unit) Persentase (%)
< o Honda 4.759.202 unit 74.6

§ d Yamaha 1.455.088 unit 22.8

= 5 Suzuki 89.508 unit 1.4

> 9 Kawasaki 78.982 unit 1.2

= 4 TVS 331 unit -

= 4 Total 6.383.111 unit 100

Z §umbef https://bmspeed7.com

D

gHEnda adalah merek sepeda motor di Indonesia yang didistribusikan oleh PT Astra Honda Motor.
ﬂ(gunggulan dari produk Honda ini disertai dengan kemajuan teknologi yang semakin tinggi serta produk
(:Lyaj']g befvariasi, hal tersebut membuat Honda semakin diminati dan selalu unggul dari kendaraan
“bérmotor:tnerek lainnya. Design sepeda motor Honda masih terbilang kurang dan ketinggalan jaman, hal
<ing memBuaat konsumen memilih design produk yang mengikuti perkembangan jaman. Serta kualitas
“bahan daf,‘cat body motor Honda termasuk yang paling buruk dari produk jepang lainnya (http://dody-
~komp-27@413-otomotif.blogspot.com).

Perusahaah perlu mempertahankan konsumen dan tetap menjaga kestabilan penjualan serta kualitas
sepeda nagtor. Perusahaan harus memikirkan cara untuk menjaga agar konsumen tetap loyal terhadap
mereknyahloyalitas merek merupakan strategi pemasaran yang penting. Kesetiaan konsumen diperlukan
perusahaan untuk bertahan. Menurut Aaker (2009) loyalitas merek (brand loyalty) merupakan suatu
keterkaitam antara pelanggan dengan sebuah merek. Ukuran ini memberikan gambaran tentang mungkin
tidaknya:Seorang pelanggan beralih ke merek lain yang ditawarkan oleh pesaing, terutama jika merek
tersebut didapati adanya perbedaan dalam harga atau atribut lainnya.


https://bmspeed7.com/
http://dody-komp-270113-otomotif.blogspot.com/
http://dody-komp-270113-otomotif.blogspot.com/
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Honda merupakan salah satu perusahaan produsen sepeda motor yang memiliki tingkat loyalitas yang
tinggi dari konsumennya. Dilihat dari data penjualan pada tabel 1, Honda menempati urutan pertama
sebagai perjualan terbanyak. Hal ini mengindikasikan bahwa terjadinya kepuasan pelanggan dan dapat
merekomendasikan konsumen lain untuk membeli produk Honda.

“dehtitas merek juga perlu diperhatikan dalam membangun identitas merek. Karena identitas merek
Rbﬁand idegntity) nantinya akan menjadi dasar dari opini masyarakat. ldentitas merek (brand identity)
%ngnurut Aaker (2000) merupakan asosiasi merek yang unik yang menunjukkan janji kepada konsumen.
Zuntuk menjadi efektif, identitas merek perlu beresonansi dengan konsumen, membedakan merek dengan
%b@algg dan mewakili apa yang dilakukan perusahaan dari waktu ke waktu.

g(ﬁntﬂ’as merek (brand identity) dari Honda adalah gambar kepakan sayap dengan tagline “One Heart”
fyangamelekat dibenak masyarakat. Sebelumnya logo Honda sering berubah sejak tahun 1948 hingga
ge%a@hg Bentuk dan warna memperlihatkan perbedaan sejak awal Honda berdiri hingga sekarang,
;_-h%n@ Henda selalu menggunakan gambar kepakan sayap Yyang terinspirasi oleh Dewi Nike
%NEnB(hamen) dalam mitologi Yunani yang dihubungkan dengan kemenangan atau keberhasilan
gcﬁn uryavordpress.com). Selain itu, daya tarik produk Honda yang lain adalah memiliki daya tahan
3m@sm:yang reliable dan resale value yang menjanjikan. Resale value adalah harga atau nilai jual kembali
Ekepa@a karisumen yang ditawarkan oleh Honda. Masyarakat Indonesia tertarik untuk membeli produk
m:y@gﬁ’nemlllkl resale value yang tinggi. Namun tidak semua sepeda motor Honda memiliki resale value
@a&@g%nggi.

%@a&a nmotor mempunyai banyak varian berkembang yang membuat masyarakat kesulitan dalam
ngbandlngkan kualitas antar produk sepeda motor, sehingga masyarakat memiliki persepsi bahwa merek
ménjadi salah satu alasan tentang kualitas produk. Fenomena ini terbentuk karena adanya citra merek
%biand image) di masyarakat. Menurut Keller (2013) citra merek (brand image) merupakan cara umtuk
;mﬁnmptakan kesadaran akan merek dengan meningkatkan keakraban merek melalui pemaparan secara
%b@rulang Citra merek (brand image) membentuk asosiasi yang kuat dengan kategori produk yang sesuai
catéu isyarat pembelian atau konsumsi lain yang relevan dalam membangun ekuitas merek. Pemasar dapat
gnﬁnekankan penciptaan citra merek ketika tingkat kesadaran merek memadai.

'qe]esew mens uenelun uep yiiJy uesijnuad
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nCrtra merék (brand image) merupakan reprentasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk
Q;?dél informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan
3 'ﬁap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra positif
geﬁhadap merek, akan memungkinkan untuk melakukan pembelian. Meskipun Honda sudah menjadi
%ngrket leader produk sepeda motor, akan tetapi produk Honda memiliki kekurangan yang dapat
Dmémpengaruhl citra merek Honda. Peforma mesin Honda kurang agresif di bandingkan dengan produk
ngaha Flal ini membuktikan image Honda terhadap peforma mesin masih kurang.

5Hggnda membangun sebuah hubungan dengan konsumen dengan terus berinovasi dan terus mengeluarkan

“produk baru untuk dapat memuaskan konsumen Honda. Tingginya tingkat loyalitas konsumen Honda
~dapat dilthat dari tingkat penjualan yang terus meningkat. Hal tersebut membuktikkan bahwa tingginya
ckepercayaan konsumen terhadap merek Honda. Kepercayaan konsumen terhadap merek (brand trust)
“menurut Eau dan Lee kepercayaan merek (brand trust) menggambarkan suatu komponen yang penting
~dari penempatan internal atau sikap yang diasosiasikan dengan loyalitas merek

Ketika suatu merek mampu memenuhi harapan konsumen atau bahkan dapat melebihi harapan konsumen
dan memigerikan jaminan kualitas pada setiap kesempatan penggunanya, serta merek tersebut diproduksi
oleh perusahaan yang memiliki reputasi, maka konsumen akan semakin yakin dengan pilihannya dan
konsumefi; akan memilih kepercayaan pada merek, menyukai merek, serta dapat menganggap merek
tersebut merupakan bagian dari dirinya.
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Berdasarkan uraian masalah yang disajikan di atas, maka batasan masalah penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Apakah brand identity berpengaruh terhadap brand image produk ~ Honda?
2. Apdkah brand identity berpengaruh terhadap brand trust produk Honda?
. —3. Apakah brand image berpengaruh terhadap brand trust produk Honda?
u o 4. Apakah brand image berpengaruh terhadap brand loyalty produk Honda?
é § 5. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty produk Honda?
Brang Loyalty
0O C @)

“Menurut Baker (2009) loyalitas merek (brand loyalty) merupakan suatu keterkaitan antara pelanggan
“dengan sebuah merek. Ukuran ini memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan
%@al% kemerek lain yang ditawarkan oleh pesaing, terutama jika merek tersebut didapati adanya
@é‘i’b@iaan dalam harga atau atribut lainnya.

;gv@nurut Sehiffman dan Kanuk (2009) Loyalitas merek (brand loyalty) juga sebagai preferensi konsumen
Gyang Secara konsisten melakukan pembelian pada merek yang sama untuk produk yang spesifik dengan
q@e@rl pelayanan tertentu.

ebu

C 3
=

ngaﬁ@ Identity dan Pengaruhnya terhadap Brand Image

=

gdgntﬁas Merek (brand identity) menurut Kotler & Keller (2006) adalah seperangkat asosiasi merek yang
gpryk yang-diciptakan oleh para penyusun strategi merek. Asosiasi-asosiasi ini mencerminkan kedudukan
“Suatu merek dan merupakan suatu janji kepada pelanggan dari anggota organisasi. Identitas merek akan
Emémbanta kemantapan hubungan diantara merek dan pelanggan melalui proposisi nilai yang melibatkan
gmgnfaat fungsional, manfaat emosional atau ekspresi diri.

§48I ini bertujuan untuk dapat membedakan merek dengan pesaing, dan dapat menjelaskan tujuan yang
;Jdi(_@kukan perusahaan dalam menjaga keberlanjutannya. Identitas merek yang telah dibangun untuk
Smembedakan dan memberi nyawa pada mereknya.

uo

: Brang Identity berpengaruh positif terhadap Brand Image

1l BAJEY URSIIN
uepgexuﬁwe

nd Identity dan Pengaruhnya terhadap Brand Trust

5Idgntltas merek (brand identity) menurut Aaker (2000) merupakan asosiasi merek yang unik yang
Drn@nunjukkan janji kepada konsumen. Untuk menjadi efektif, identitas merek perlu beresonansi dengan
g@nsumen membedakan merek dengan pesaing, dan mewakili apa yang dilakukan perusahaan dari waktu
e-waktUe

Sdgntitas merek perlu adanya sinergi dengan konsumen untuk membangun persepsi dan identitas merek
g‘legbentuk dari mereka yang mempunyai tujuan dan cita-cita untuk menciptakan dan mempertahankan
ssuatu merek, hal ini menentukan apakah identitas akan memperkuat kepercayaan konsumen atau
Téngmperlemah kepercayaan sebuah merek.

'DHZ : Brand Identity berpengaruh positif terhadap Brand Trust
Brand Image dan Pengaruhnya terhadap Brand Loyalty

Citra merek umumnya didefinisikan segala hal yang terkait dengan merek yang ada dibenak konsumen.
Citra merek menurut Tjiptono(2015) merupakan pengamatan dan kepercayaan yang digenggam oleh
konsumemseperti yang dicerminkan dalam benak konsumen. Konsumen dapat menentukan apakah akan
menggunakan barang atau merek kembali berdasarkan informasi dan pengalaman yang telah didapatkan
saat menggunakan merek tersebut yang akan disimpulkan konsumen menjadi citra merek.

4
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H3 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
Brand T@ dan Pengaruhnya terhadap Brand Loyalty

mK'@percayaian merek (brand trust) merupakan kemampuan merek untuk dipercaya, bersumber pada
-keyakinan-konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan, dan didasarkan
%)@ia keyakinan konsumen bahwa merek yang ditawarkan mampu mengutamakan kepentingan konsumen
L5’g(l5talgado, 999). Braand Trust memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap loyalitas konsumen.
A abila kensumen sudah tidak percaya kembali terhadap merek tersebut tentu konsumen akan berpindah
adamerek lain

SO w

=3

aQgadio

rari Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
Q)

]

pbegasdi

nd Identity dan Pengaruhnya terhadap Brand Loyalty

eu
un

ntﬁas @erek (brand identity) menurut Aaker (2000) merupakan asosiasi merek yang unik yang
“menunjukkan janji kepada konsumen. Untuk menjadi efektif, identitas merek perlu beresonansi dengan
ﬁ(@s&nerg membedakan merek dengan pesaing, dan mewakili apa yang dilakukan perusahaan dari waktu
1ﬂ«gv\féktu.ﬁ'Merek yang memiliki keunikan dan dapat menunjukkan janji kepada konsumen dapat
"menumbulikan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, diharapkan identitas merek
%b?margi idtgntity) dapat mempengaruhi loyalitas merek (brand loyalty) secara positif.

unuaday >bg1un %u
S
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e
1

: Bran% Identity berpengaruh positif tidak langsung terhadap Brand Loyalty

=t
5
= Gambar 1
§_- Kerangka Pemikiran
=
o Brand Image Ha
o (Y1)
Brand Identity Brand Loyalty
X) s (2)

H, Brand Trust /

(Y2)
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q
Metode ?nelitian

)
Obyek pada penelitian ini adalah produk motor Honda di Jakarta . Subyek penelitian adalah pengguna
motor Hfda di Jakarta,

uepj JIm)
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Variabel dan Pengukurannya
Ada 4 variabel pada penelitian ini yaitu:

—1. BrandLoyalty

Loyalty (loyalitas merek) merupakan ukuran keterikatan yang dimiliki konsumen terhadap suatu
méerek. Pengukuran variabel brand loyalty menggunakan skala Likert dengan 5 derajat kesetujuan
menurut Ganesh et al.,(2000) adalah melalui lima item pertanyaan (lihat lampiran).

Brand Identity

Brand ldentity didefinisikan sebagai asosiasi merek yang unik yang menunjukkan janji kepada
kapsumen. Identitas merek perlu beresonansi dengan konsumen, membedakan merek dengan
pesaing, yang mewakili perusahaan. Indikator dan butir pertanyaan brand identity menurut
pehelitian Mitchell dan Olson (1981) dan Holbrook dan Batra (1987) yang menggunakan skala
Likert degan 5 derajat kesetujuan (lihat lampiran).

Brand Image

Brand Image didefinisikan sebagai kesadaran akan merek dengan meningkatkan keakraban merek
melalui pemaparan secara berulang. Indikator dan butir pertanyaan brand image menurut Keller
(2993) yang dikutip oleh Stephen L. Sondoh Jr, Maznah Wan Omar, Nabsiah Abdul Wahid, Ishak
Ismail, dan Amran Harun dengan menggunakan skala Likert dengan 5 derajat kesetujuan (lihat
laihpiran).

Brand Trust

Brand Trust merupakan kemampuan merek untuk dipercaya, bersumber pada keyakinan
kahsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan mampu
méngutamakan kepentingan konsumen. Brand Trust menurut penelitian Chaudhuri dan Holbrook
(2901) dengan menggunakan skala Likert dengan 5 derajat kesetujuan (lihat lampiran).

6pun-6uepun 16uftbunig eydiy sen™

vTémlk Pengambilan Sampel

?qpulam pada penelitian ini adalah pengguna motor Honda di Jakarta. Teknik sampling yang digunakan
muﬂd@lah non probability sampling dengan teknik judgement sampling, yaitu sampel non probabilitas yang
~pengambitdn anggota sampelnya berdasarkan kriteria tertentu yakni konsumen yang menggunakan motor
Q—Hgnda di Jakarta.

3T§kn|k Analisis Data

:Agt analisis untuk mendeskripsikan variabel-variabel penelitian menggunakan alat analisis SEM
E(Sgructural Equation Modeling) dengan menggunakan software WarpPLS 5.0. Dalam analisis SEM
gaa%ia penglitian ini akan dilakukan uji validitas, uji reliabilitas, penilaian overall fit, dan penilaian model
cstEUkturaL

%Hésn damPembahasan
.7Uji Validitas

Indikator pernyataan dinyatakan valid apabila nilai dari P-value < 0,05 dan factor loading > 0,5.
Indikator yang valid mengindikasikan bahwa indikator betul-betul mengukur apa yang ingin diukur
dalamzpenelitian ini. Dari 138 responden yang telah dikumpulkan, hasilnya menunjukkan semua
indikator dari setiap variabel memenuhi kriteria yang ada sehingga dapat dikatakan valid (lihat Tabel
2).
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Tabel 2

Pengujian Validitas

A. Variabel Brand Loyalty

No. | Butir Pernyataan | Factor Loading | P-value Keputusan
1 BL1 0,850 < 0,001 Valid
2 BL2 0,853 < 0,001 Valid
3 BL3 0,736 < 0,001 Valid
4 BL4 0,809 < 0,001 Valid
5 BL5 0,845 < 0,001 Valid

B. Variabel Brand Identity
1 BD1 0,763 < 0,001 Valid
2 BD2 0,773 < 0,001 Valid
3 BD3 0,725 < 0,001 Valid

C. Variabel Brand image
1 BI1 0,622 < 0,001 Valid
2 BI2 0,776 < 0,001 Valid
3 BI3 0,798 < 0,001 Valid
4 Bl4 0,851 < 0,001 Valid
5 BIS 0,697 < 0,001 Valid
6 BI6 0,851 < 0,001 Valid
7 BI7 0,794 < 0,001 Valid
8 BI8 0,805 < 0,001 Valid
9 BI9 0,791 < 0,001 Valid

10 BI10 0,780 < 0,001 Valid
11 BIl1 0,832 < 0,001 Valid
12 BI12 0,855 < 0,001 Valid
13 BI13 0,849 < 0,001 Valid
14 BI14 0,776 < 0,001 Valid
15 BI15 0,813 < 0,001 Valid

7
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Dari hasil tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel > 0,7. Oleh
karenagu dapat disimpulkan bahwa pengukuran semua variabel dalam penelitian ini adalah reliabel.

Jueou
ueny

Penllaran Overall Fit

wn

D. Variabel Brand Trust
® 1 BT1 | 0844 <0,001 Valid

- BT2 | 082 <0,001 Valid
o O @
A BT3 | 0858 <0,001 Valid
o g =1
22 5| 4 BT4 | 0813 <0,001 Valid
§' 3 T 5
>3 = ®
52.2Uji Reliabilitas
S o o X

()
§ § Erelmbllltas dipakai untuk menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten apabila
= gpermgukwran dilakukan berulang dua kali atau lebih. Indikator pernyataan dinyatakan reliabel apabila
§ onikai dzgl Cronbach’s Alpha > 0,7.
2eg 2
R Tabel 3
55a 2 Uji Reliabilitas
2 -~ S 4 No. Variabel Cronbach’s Alpha
53 5 3 1 Brand Loyalty 0,620
=5 @ 3 2 Brand Identity 0,958
5= 3 3 Brand Image 0,855
% 3 3 4 | Brand Trust 0,877
@ o =
= m
5
©
(9]
=
=3.
&
S
3
5

=l
iPada tabel 4 berikut akan ditunjukkan hasil evaluasi model struktural untuk menentukan
- “apakah model sudah mencapai model yang fit atau belum. Dari 113 responden yang telah
Sdikumpulkan, hasilnya sebagai berikut:
-2 =
2% & Tabel 4
Tz o Hasil Evaluasi Model Struktural
Hem & Kriteria Fit Nilai Output Hasil
3 w
53
gv&age pah coefficient (APC) P <0,05 0,473 P < 0,001 Fit
Average Fg-quared (ARS) P <0,05 0,602 P < 0,001 Fit
Average ag'usted R-squared (AARS) P <0,05 0,597 P < 0,001 Fit
Average bﬁck VIF (AVIF) < 3,3, namun nilai < 5 masih | 2,957 Fit
dapat diterima
Average Fﬂll Collinearity VIF (AFVIF) | < 3,3, namun nilai < 5 masih | 3,598 Fit
dapat diterima

uepj JIm) ey




"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

Tenenhaus GoF >0,10,> 0,25, dan > 0,36 0,622 Fit
(kecil, menengah, dan besar)

Sympson’s Pgradox Ratio (SPR) Idealnya = 1, namun nilai > | 1,000 Fit

"yejesew niens uenelui uep YLy ue muad

0,7 masih dapat diterima

R- &guared Contrlbutlon Ratio (RSCR) | Idealnya = 1, namun nilai> | 1,000 Fit
oo 0,9 masih dapat diterima
§ta§stlcal Suppressmn Ratio (SSR) Harus > 0,7 1,000 Fit
Rogh@ar Blvarlate Causality Direction | Harus > 0,7 1,000 Fit
Rafio (NLECDR)
EER
g—l?@plat;as menunjukkan bahwa sepuluh item memenuhi kriteria penilaian model fit. Oleh sebab itu,
Caig)agdlkatakan bahwa model SEM yang dibuat ini dapat diterima (fit).

2
=355 @&
E.)AE lisis Hubungan Kausal dan Pengujian Hipotesis
§A§al%1s model struktural menghasilkan nilai estimasi hubungan kausal antar variabel. Dari output yang
%lﬁasakan diperoleh persamaan struktural sebagai berikut:
T 5 C
= 5BE=03 056*BD, R2= 0,32
§ cBT = 0 15*BD + 0,78*BI, R?=0,78
§ BBL (L33*B| +0,64*BT, R?=0,71

H?%quare (RZ) digunakan untuk mengukur keberartian model yang dijelaskan oleh variable. Dari hasil
E) put yaRg telah diuraikan, diperoleh tiga persamaan struktural yang menunjukkan pengaruh antar
‘Gvariable. Pada persamaan struktural pertama diketahui R? = 0,32 yang berarti citra merek dapat dijelaskan
colgh identitas merek sebesar 32%. Pada persamaan struktural kedua diketahui R? = 0,78 yang berarti
ﬁaercayaan merek dapat dijelaskan oleh identitas merek dan citra merek sebesar 78%. Pada persamaan
:stEukturaI Ketiga diketahui R? = 0,71 yang berarti kepuasan merek dapat dijelaskan oleh citra merek dan
Ek@ercayaan merek sebesar 71%.

QJO_

§e‘suai dengan kerangka pemikiran yang telah disajikan sebelumnya, maka hasil pengujian hipotesis

gdigajikanﬁada Tabel 5, Tabel 6, dan Tabel 7, serta pada gambar lampiran 2.

R é 7

3 c 4 Tabel 5

G 3 = Pengaruh Langsung Antar Variabel

D 0 Dari - Ke Pengaruh P-value Hasil

Brahd Idefitity — Brand Image 0,563 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa

39 ada pengaruh langsung

Brand Identlty Brand Trust 0,154 =0,016 Terdapat cukup bukti bahwa
ada pengaruh langsung namun
tidak signifikan

Brand Image — Brand Trust 0,781 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
ada pengaruh langsung

Brand Image — Brand Loyalty 0,327 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
ada pengaruh langsung

Brand Trust — Brand Loyalty 0,542 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa

= ada pengaruh langsung




‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

919 NV MY

‘yelesew niens uenelun uep ¥y uesiynuad

Tabel 6
Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel
)
_ Dari- Pengaruh P-value Hasil
gra_ﬂd Identity — Brand Trust 0,440 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
ol o, ada pengaruh secara tidak
o)} ©
G 32 e langsung
gr@didenﬁ y — Brand Loyalty 0,506 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
522 = ada pengaruh secara tidak
-0 C @) —
Do @ langsung
Er@dgma@ — Brand Loyalty 0,123 <0,001 Terdapat cukup bukti bahwa
c o = .
=8 5 2 ada pengaruh secara tidak
52 @ langsung
S =9 =
B ¥ 2 <
S < -~
- W0 8_ W
3z 9 7 Tabel 7
7%: ctT @ Pengaruh Total Antar Variabel
8z 3 Dari - Ke Pengaruh P-value Hasil
53 3 ; Langsung Tidak Total
= o = Langsung
Br@d Iden§ty Brand 0,563 - 0,563 <0,001 | Terdapat cukup
fmage 2 bukti bahwa ada
% fﬂi 5 pengaruh langsung
Eriwd Ide@ty Brand 0,154 0,440 0,594 <0,001 | Terdapat cukup
Pr ist = bukti bahwa ada
S 0 A
S o 5 pengaruh secara
=1 ; total baik langsung
3 3 N .
z > o maupun tidak
s 2 langsung
gTé”nd Identity — Brand - 0,506 0,506 <0,001 | Terdapat cukup
boyalty __ bukti bahwa ada
° 5 a pengaruh secara
% 3 2 total baik langsung
a5 =1 maupun tidak
§ c [+) langsung
g@qd |ma§é — Brand 0,781 - 0,781 <0,001 | Terdapat cukup
grust 3 bukti bahwa ada
> o pengaruh langsung
Brand Image — Brand 0,327 0,423 0,750 <0,001 | Terdapat cukup
Loyalty 5 bukti bahwa ada
3. pengaruh secara
= total baik langsung
§ maupun tidak
=] langsung
x
]
2 1
E
a
o]
s |




"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

Brand Trust — Brand
Loyalty

0,542

0,542

<0,001

Terdapat cukup
bukti bahwa ada
pengaruh langsung

«Pémbahasan

e

qe]esew mens uenelun uep yiiJy uesijnuad
u
e

3—|§Jote3|s 2 menyatakan Pengaruh brand identity terhadap brand trust secara langsung sebesar 0,154
dengan P-yalue =0,016. Hasil ini menyatakan brand identity berpengaruh positif namun tidak signifikan
ﬁeﬂﬁadap brand trust. Kemudian adanya pengaruh tidak langsung brand identity terhadap brand trust
cseﬁesar 0,240 dengan P-value <0,001. Pengaruh brand identity secara tidak langsung terhadap brand trust
3mglalm brand image sebagai variable mediasi. Maka, dapat dikatakan bahwa brand identity berpengaruh

ositif damsignifikan terhadap brand trust. Total pengaruh brand identity terhadap brand trust sebesar
<0, 894 dengan P-value <0,001. Hipotesis 2 mengatakan bahwa brand identity berpengaruh positif terhadap
Ybrand trust. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima, dimana tabel 4.17
_diperoleh asil pengaruh brand identity terhadap brand trust adalah positif sebesar 59,4% dan signifikan

E(%value <0,001)..

a-lmoteSIS 3 menyatakan brand identity terhadap brand loyalty secara tidak langsung yaitu sebesar 0,506
%ﬁlgan Psvalue <0,001. Pengaruh brand identity tehadap brand loyalty secara tidak langsung dapat
%nglalw Brand image dan brand trust sebagai variable intervening. Maka, dapat dikatakan bahwa brand
gldéntlty BEerpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap brand loyalty sebesar 50,6%.
‘éHgsn dafi= penelitian ini menunjukkan hipotesis 3 dapat diterima dimana hipotesisi ketiga menyatakan
ib@nd identity berpengaruh positif terhadap brand loyalty.
d—@sn dagf; penelitian ini menunjukkan bahwa brand identity memiliki pengaruh secara tidak langsung
Steﬁhadap Brand loyalty melalui brand image dan brand trust. Apabila perusahaan mempunyai citra merek
gdan kepereayaan merek yang tinggi maka konsumen akan memandang identitas akan merek perusahaan
dengan haik dan kesetiaan konsumen akan meningkat. Dan apabila identitas merek perusahaan baik,
konsumepy akan cenderung mencari lebih banyak informasi produk yang diinginkan. Perusahaan yang
dapat memberikan produk yang terbaik bagi konsumen akan membuat konsumen membeli kembali
dimasa depan (brand loyalty). Sebaliknya apabila citra merek perusahaan dan kepercayaan merek tidak
dapat membuat konsumen tertarik, maka konsumen tidak akan mengenali identitas merek. Hal tersebut
dapat meRyebabkan menurunnya tingkat loyalitas konsumen. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa

é’-lgaoggsw 1 menyatakan pengaruh brand identity tehadap brand image yaitu sebesar 0,563 dan signifikan
~(R=vatue =0,001). Maka dapat dikatakan bahwa brand identity berpengaruh positif dan signifikan
ﬁeﬁhaﬂap brand image sebesar 56,3%. Hasil dari penelitian ini menunjukkan hipotesis 1 dapat diterima
Edﬁmﬂa hipotesis satu menyatakan brand identity berpengaruh positif terhadap brand image. Hal ini dapat
gdl%ftl@an bahwa semakin baik atau tinggi brand identity sebuah perusahaan maka brand image yang
Eteﬁbegtuk dalam pandangan konsumen juga akan baik atau tinggi, begitu juga sebaliknya, apabila brand
f}dentgy dari perusahaan menurun maka brand image yang terbentuk dalam pandangan konsumen juga
ézalén@turun Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Aaker (2000) tentang identitas merek yang
“mgrupakal asosiasi merek yang unik yang menunjukkan janji kepada konsumen, dan identitas merek
petluzberesonansi dengan konsumen, membedakan merek dengan pesaing dan mewakili apa yang
“difakGikanzperusahaan dari waktu ke waktu. Maka dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa definisi
“ari %entltas merek dari Honda telah tersampaikan kepada konsumen, sehingga konsumen dapat
gmgmgersepsmannya dengan baik.

identitas merek memiliki peranan penting dalam meningkatkan loyalitas merek secara tidak langsung.
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Hipotesis 4 menyatakan Berdasarkan tabel 4.17, hasil pengaruh brand image terhadap brand trust secara

langsung(sebesar 0,781 dengan P-value <0,001. Maka, dapat dikatakan bahwa brand image berpengaruh

positif dansignifikan terhadap brand trust sebesar 78,1%. Hasil dari penelitian ini menunjukkan hipotesis
o4 dapat diterima dimana hipotesis empat menyatakan brand image berpengaruh positif terhadap brand
“triast. Hal dni dapat diartikan bahwa semakin baik atau tinggi brand image suatu perusahaan dipandangan
kahsumen-maka brand trust yang terbentuk dalam pandangan konsumen juga akan baik atau tinggi,
Ebefgitu juga sebaliknya, apabila brand image dari perusahaan menurun maka brand trust yang terbentuk
E;d@arﬁ paadangan konsumen juga akan turun. Berdasarkan penelitian ini maka brand image memiliki
&tar’, penting terhadap pembentukan suatu persepsi umum yang nantinya akan mempengaruhi
e%e%;’ayaan terhadap suatu merek..

c 2o

?@)O_Sis 5 menyatakan Pengaruh brand image terhadap brand loyalty secara langsung sebesar 0,327
~dengah P-yalue <0,001. Hasil ini menyatakan brand image berpengaruh positif dan signifikan secara
gaﬂgs@_ng terhadap brand loyalty. Kemudian adanya pengaruh tidak langsung brand image terhadap brand
Yoyalty sebesar 0,423 dengan P-value <0,001. Pengaruh brand image secara tidak langsung terhadap
Torangd:loy&lty melalui brand trust sebagai variable mediasi. Maka, dapat dikatakan bahwa brand image

érpengarth positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Total pengaruh brand image terhadap brand

T;DloC Ity seBesar 0,750 dengan P-value <0,001. Hipotesis 5 mengatakan bahwa brand identity berpengaruh
Jositif terhadap brand trust. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima,
cdimana tabel 4.17 diperoleh hasil pengaruh brand identity terhadap brand trust adalah positif sebesar 75%
2dan signifikan (P-value <0,001).

u
S

d

“Hipotesis & menyatakan brand trust terhadap brand loyalty secara langsung sebesar 0,542 dengan P-value
§§001. Maka, dapat dikatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
Yoyalty sebesar 54,2%. Hasil dari penelitian ini menunjukkan hipotesis 6 dapat diterima dimana hipotesis
~enam menyatakan brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Hal ini dapat diartikan bahwa
® R . . . .

gem?hakm baik atau tinggi brand trust suatu perusahaan dipandangan konsumen maka akan membentuk
cbrand loyalty, begitu juga sebaliknya, apabila brand trust dari perusahaan menurun maka akan
“menurunkan brand loyalty konsumen.

aBérdasarkan penelitian ini maka brand trust memiliki peran penting terhadap pembentukan brand loyalty.

=)

S]
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§3fnand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada produk Honda. Hal ini
—dapat diaftikan bahwa semakin baik atau tinggi brand identity sebuah perusahaan maka brand image yang
ASterbentuk@alam pandangan konsumen juga akan baik atau tinggi.

e

§3'rand identity berpengaruh positif dan signifikan, baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap
“brand trést. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik atau tinggi brand identity sebuah perusahaan
maka brand trust yang terbentuk dalam pandangan konsumen juga akan baik atau tinggi.

Brand identity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty secara tidak langsung. Hal ini
berarti baliwa semakin tinggi brand identity maka, semakin tinggi pula brand loyalty dalam pandangan
konsumen; Dan adanya niat konsumen untuk membeli kembali produk Honda.
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- < Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust pada produk Honda. Hal ini dapat
diartikan bahwa semakin baik atau tinggi brand image sebuah perusahaan maka brand trust yang
terbentuk@alam pandangan konsumen juga akan baik atau tinggi.

Brand imgge berpengaruh positif secara langsung dan signifikan, baik secara langsung maupun tidak
“ahfysung terhadap brand loyalty. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik atau tinggi brand image
Eeﬁéuah perusahaan maka akan membentuk brand loyalty.

nuad
Bu

EBFDand trust berpengaruh positif secara langsung dan signifikan, baik secara langsung maupun tidak

5 E;Jaggsbrng terhadap brand loyalty. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik atau tinggi brand trust
3 =S ué_t; perusahaan maka akan membentuk brand loyalty.

3532

o Q)

S o8%

5cge 3

E iB&rd%sarkan kesimpulan serta pembahasan dan hasil penelitian yang dilakukan di bab sebelumnya, dapat
5 <diberikan Saran sebagai berikut:

wsc & A

5 SBdgi PT Astra Honda Motor

3 %"Eﬁéﬁtra FHonda Motor diharapkan terus mempertahankan pelayanan dan kualitas yang sudah ada bahkan
@ geghzdmngkatkan sehingga semakin banyak konsumen yang percaya pada produk Honda dan akan
o 9me % mbeli Kembali produk-produk Honda. Selain itu, Honda diharapkan dapat membuat inovasi-inovasi

B ai'f;u“?jengan model yang mengikuti perkembangan zaman, dengan kualitas yang baik dan harga yang
:tegangkau Dikarenakan dari hasil pernyataan brand identity tentang logo dan slogan Honda yang unik
‘Fibandingkan dengan kompetitor sebagian besar responden menjawab netral. Hal ini menyatakan bahwa
amasih kufangnya identitas Honda di benak konsumen. Oleh sebab itu diharapkan Honda dapat terus
“meningkatkan kualitas serta design yang lebih menarik. Demikian juga citra merek serta kepercayaan
Pteﬁmdap merek harus ditingkatkan mengingat kedua variable ini menjadi variable yang mendorong
T§0§alitas merek (keinginan membeli kembali) terhadap produk Honda.

c

Engi Penelitian Selanjutnya

‘OyYM|g| Jelem buek uebunuaday uemﬁmaw yepny uedinnbuad 'q

7P§‘16|I'[Ian yang akan datang diharapkan dapat dilakukan lebih spesifik dengan menggunakan
gnengumpulan data melalui kuisioner fisik maupun secara online sehingga hasil yang diperoleh lebih
;mgwaklll semua kalangan. Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat dikembangkan dengan
§mgnambah variable lainnya seperti customer satisfaction, persepsi konsumen, dan lainnya sehingga dapat
Dménghasrlkan penelitian yang lebih kompleks dan lebih baik lagi.
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E,Nﬁi@el g:?nelitian beserta Indikatornya

5 o Q. -

a5 2 .= i

+ Variabel, Indikator Pertanyaan Skala
7 Brand 3 1. Saya  selalu  membeli

a =2 Q .

- Loyalty = Repeat kembali  produk  sepeda | |nterval
| (Ganeshy et | patronage motor Honda.

E @.,200@ S ioval

o4 2 = : . Saya merasa saya loya

g 3 = Self Stf.md terhadap produk Honda. Interval
] g retention

E% g ~ Price. . Saya tidak mempersoalkan | | .o -
a5 isensitivity harga produk Honda.

a o .

i 3 Counterpersuas ; P Interval
12 o lain  yang r_nenawarl_<an

4 S produk yang lebih menarik.

1= . . Saya  merekomendasikan

§ > L|ke:j|_hood Ofd Honda kepada orang-orang

3 5 spreading wor terdekat saya. Interval
b= of mouth
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Varigr%el Indikator Butir Pertanyaan Skala
— Brang: Identity Mengenal baik sebuah | 1. Saya  dapat  mengenali
= (Mitéﬁell dan Olson | merek produk Honda hanya dengan | Interval
= (1984, Holbrook dan melihat logo saja
2| Batrai(1987) Mempunyai  tujuan | 2. Menurut  saya,  produk
3| - 3 yang baik sepeda motor Honda
= mem i tu tujuan
L = punyai  sua
“5 © m disetiap produk yang Interval
olg = dikeluarkan
02 4
=2 5 Memiliki ~ keunikan | 3. Menurut saya merek Honda
gé a yang berbeda memiliki logo dan slogan | Interval
B € yang unik.
S3 3
S @
T2
=3 g =
ji}/a?riabgl Indikator Butir Pertanyaan Skala
7Brand ]j'nage Functional 1. Sepeda motor Honda memiliki Interval
(Keller1993) peforma mesin yang menjanjikan
§ 5‘ 2. Sepeda motor Honda dapat membuat Interval
S = saya senang saat menggunakannya.
3 _%_ 3. Menurut saya, sepeda motor Honda Interval
2 = dapat dandalkan saat digunakan
= - Experiental 4. Menurut saya menggunakan sepeda
3 (9] motor Honda membuat saya merasa | Interval
5 e senang
o 5. Menurut saya, sepeda motor Honda Interval
; dapat membuat saya lebih baik
o 5 6. Menurut saya, sepeda motor Honda
§ 7] dapat meningkatkan frekuensi saya | Interval
g = saat menggunakannya.
5 £ 7. Sepeda motor Honda  dapat
o o memberikan  saya  kesenangan | Interval
3 3 tersendiri
3 =, Symbolic 8. Menurut saya sepeda motor Honda
@ membantu saya untuk lebih cocok | Interval
o akan kelompok social sa
) p ya
= 9. Sepeda  motor Honda  dapat
?h meningkatkan persepsi bahwa saya | | ...
o memiliki ~ gaya  hidup  yang
= diinginkan
2 10.Sepeda motor Honda membuat saya
= tidak terlihat murahan Interval
A
[+T]
)
s,
x
)
o]
s |
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Social 11.Sepeda motor Honda membuat saya
oV Interval
merasa diterima
® 12.Sepeda motor Honda meningkatkan
- . Interval
- T cara saya diterima oleh orang lain
@2 = Appearance 13.Honda dapat memberikan solusi
B 2|3 s sesuai dengan harapan saya Interval
=) 5 -
c Q (]
o 5.“5 3 14.Sepeda motor Honda membuat kesan
58182 = yang baik untuk orang lain Interval
2l 5 2
=3 E 15.Sepeda motor Honda lebih efektif
cop 2 R untuk kebutuhan saya disbanding
L - o A
238 = @ merek lain Interval
scie 2 =
T8 2 2
) -
S22 c g
SZv 2 w
Fo = 9 n :
- Vatiabel 2 Indikator Pertanyaan Skala
0 BrandTrust Percaya Honda adalah merek sepeda
_%@r{gé Kim terhadap motor yang sesuai harapan | Interval
(2010) merek saya.

Merek aman dan

Honda adalah merek sepeda
motor yang aman dan tidak | Interval

terpercaya pernah mengecewakan saya
- Saya percaya Honda jujur
Kejujuran dalam mendeskripsikan | Interval
akan merek kualitas
Pilihan Saya menjadikan Honda Interval
utama sebagai pilihan utama
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