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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa Pengaruh Brand Awareness dan Brand Experience
terhadap Brand Satisfaction, Brand Trust dan Brand Loyalty pada Pengguna Sepeda Motor Honda di
Kota Samarinda. Penelitian ini menggunakan pendapatan kuantitatif dengan menggunakan path
analysis yang diolah dengan software IBM SPSS Statistic 23 dan Structural Equation Modeling (SEM)
dengan software IBM AMOS 5. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 132 orang. Skala
pengukuran menggunakan Skala Likert dengan skor 1-5. Dalam penelitian ini juga dilakukan uji
validitas dan uji reliabilitas, selanjutnya dilakukan uji estimasi dan uji structural model fit. Berdasarkan
model structural dapat dibuktikan bahwa Brand Awareness berpengaruh negatif signifikan terhadap
Brand Satisfaction; Brand Awareness berpengaruh positf tidak signifikan terhadap Brand Trust; Brand
Awareness berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty; Brand Experience berpengaruh
positif signifikan terhadap Brand Satisfaction; Brand Experience berpengaruh positif tidak signifikan
terhadap Brand Trust; Brand Experience berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Brand Loyalty;
Brand Satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust; Brand Satisfaction
berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty; Brand Trust berpengaruh positif signifikan
terhadap Brand Loyalty.

Kata kunci: Brand awareness; brand experience; brand satisfaction; brand trust; brand loyalty

Brand awareness and brand experience on brand satisfaction, brand trust and brand
loyalty

Abstract

This study aims to analyze the Effect of Brand Awareness and Brand Experience on Brand
Satisfaction, Brand Trust and Brand Loyalty on Honda Motorcycle Users in Samarinda City. This
study used quantitative income using path analysis processed with IBM SPSS Statistic 23 software and
Structural Equation Modeling (SEM) with IBM AMOS 5 software. This study used a sample of 132
people. The measurement scale uses the Likert Scale with a score of 1-5. In this study, validity and
reliability tests were also carried out, then estimation tests and structural model fit tests were carried
out. Based on the structural model, it can be proven that Brand Awareness has a significant negative
effect on Brand Satisfaction; Brand Awareness has an insignificant positive effect on Brand Trust;
Brand Awareness has a significant positive effect on Brand Loyalty; Brand Experience has a
significant positive effect on Brand Satisfaction; Brand Experience has an insignificant positive effect
on Brand Trust; Brand Experience has an insignificant negative effect on Brand Loyalty; Brand
Satisfaction has a significant positive effect on Brand Trust; Brand Satisfaction has a significant
positive effect on Brand Loyalty; Brand Trust has a significant positive effect on Brand Loyalty.

Keywords: Brand awareness; brand experience; brand satisfaction; brand trust; brand loyalty
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PENDAHULUAN

Kesuksesan perusahaan adalah perusahaan yang dapat menarik pelanggan sebanyak mungkin
dan dapat mempertahankannya untuk tetap mengkonsumsi produk yang diluncurkan oleh perusahan.
Semakin banyaknya konsumen yang loyal maka semakin banyak pula profit yang didapatkan oleh
pihak perusahaan. Untuk mendapatkan perhatian konsumen memanglah tidak mudah, karena
banyaknya produk sejenis yang dikeluarkan oleh perusahaan kompetitor. Untuk itu perlunya untuk
pihak perusahaan melakukan diferensiasi produk yang dimana memiliki perbedaan antara produk yang
dimiliki dengan produk pesaing, baik dari segi kualitas, merek, fungsi, varian, harga, dan spesifikasi
lainnya. Tentu dengan melihat perkembangan pasar, dan terus mencari tahu permintaan dan apa saja
yang dibutuhkan oleh konsumen, serta juga terus memantau perkembangan produk pesaing sejenis dan
terus mengembangkan inovasi-inovasi baru untuk dapat menarik minat konsumen. Karena banyaknya
produk sejenis yang membuat konsumen perlu mempertimbangkan produk mana yang akan dipilih
kemudian dikonsumsinya. Untuk itu konsumen menjadi penentu keberhasilan perusahaan, yang perlu
dipertahankan dan dipenuhi segala kebutuhannya dengan baik.

Brand Loyalty adalah suatu perilaku dimana pelanggan secara berulang membeli merek produk
yang sama terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Loyalitas terhadap brand akan
membantu perusahaan memupuk basis pelanggan yang lebih menguntungkan. Sehingga dapat
mendorong pembelian berulang dari pelanggan. Bahkan pelanggan yang loyal akan meningkatkan
jumlah pembelian dan enggan untuk berpaling pada merek produk kompetitor dan pelanggan yang
loyal akan membeli suatu produk dengan jangka yang panjang.

Untuk itu pentingnya bagi perusahaan Honda dapat mempertahankan pelanggan yang loyal, dan
mengumpulkan pelanggan yang loyal sebanyak-banyaknya dengan memenuhi segala kebutuhan dan
keinginan pelanggan. Yang dimana harapan melebihi ekspektasi pelanggan, dengan kata lain rasa puas
terpenuhi dari pihak perusahaan terhadap sepeda motor Honda Vario. Kemudian menjadikan
pelanggan biasa menjadi pelanggan yang loyal dan mempertahankan loyalitas pelanggan yang sudah
ada. Karena pelanggan yang loyal akan merekomendasikan Honda Vario kepada orang lain, membeli
produk yang sama di masa yang akan datang, menyebarkan berita positif (Word of Mouth) mengenai
merek Vario tersebut. Karena semakin tingginya tingkat loyalitas pelanggan terhadap suatu merek akan
meningkatkan profit yang diterima oleh pihak perusahaan. Setiap perusahaan memiliki tujuan yaitu
menciptakan pelanggan yang loyal, sehingga penelitian ini berfokus pada kesetiaan merek dan
variabel-variabel yang mempengaruhi kesetiaan merek pada sepeda motor merek Honda Vario di Kota
Samarinda.

Brand Satisfaction menurut Rockwell (2008) kepuasan merek dicapai ketika pengalaman
konsumen dengan merek melebihi atau memenuhi harapan mereka. Hal ini pada akhirnya
menyebabkan pelanggan mempertahankan merek, yang pada dasarnya mengarah pada loyalitas
pelanggan. Hal ini juga berlaku pada perusahaan Honda yang bergerak dibidang transportasi untuk
tetap menjaga kepuasan konsumen dengan mencari tahu apa saja yang dibutuhkan dan diinginkan oleh
konsumen, baik dari segi kualitas, layanan, harga, dan spesifikasi yang ditawarkan. Sehingga dapat
menciptakan persepsi bahwa merek Honda Vario dapat memberikan kepuasan sesuai dengan apa yang
diinginkan.

Brand Trust atau sering disebut sebagai kepercayaan konsumen terhadap merek merupakan
perilaku konsumen yang merasa aman dan percaya ketika menggunakan produk. Biasanya hal ini
didasari oleh konsumen yang telah berpengalaman sebelumnya dalam menggunakan atau pernah
membeli sepeda motor merek Honda Vario. Kemudian rasa percaya tersebut akan timbul bila informasi
yang disampaikan oleh pihak perusahaan sesuai dengan promosi yang diberikan, tidak ada unsur
penipuan, terdapat garansi sehingga konsumen merasa aman dan nyaman saat menggunakan merek
Honda Vario dan konsumen dapat mengandalkan merek Honda satu ini.

Brand Awareness adalah “kemampuan pembeli potensial untuk mengenali atau mengingat
bahwa merek adalah anggota dari kategori produk tertentu” Aaker, (1991). Perusahaan perlu
melakukan pengenalan merek dan menanamkan suatu merek dalam benak konsumen, yaitu perusahaan
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harus melakukan beberapa strategi untuk menarik konsumen seperti memperkenalkan, mengingatkan,
menginformasikan, mempromosikan, dan membujuk konsumen. Agar suatu informasi tersebut dapat
dengan mudah diingat oleh konsumen, tidak hanya dengan nama merek produk tetapi juga dapat
dengan mudah mengenali karakteristik merek tersebut baik dari simbol, tanda, gambar, warna dan
logo. Kesadaran merek mengacu pada sejauh mana suatu merek diakui oleh konsumen potensial, dan
perusahaan harus dapat melekatkan merek tersebut dalam pikiran konsumen dengan hal-hal yang
positif sehingga konsumen memiliki kesadaran untuk membeli sepeda motor Honda Vario di masa
yang akan datang.

Brand Experience, menurut Oliver (1997:34) pengalaman merek tidak hanya berevaluasi
terhadap kepuasan masa lalu tetapi juga pengaruh terhadap loyalitas konsumen di masa yang akan
datang terhadap kepuasan konsumen yang membeli kembali suatu merek, merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain, dan tidak mungkin beralih ke merek lain. Pengalaman merek penting untuk
diperhatikan, karena pengalaman yang buruk akan mengurangi niat membeli konsumen terhadap
produk. Begitupun sebaliknya apabila konsumen mendapatkan pengalaman yang baik atas suatu merek
sepeda motor tersebut tentunya akan menjadi percaya, merasa puas, dan timbul pemikiran untuk
membeli produk tersebut.

Setelah penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa Brand Loyalty merupakan kecenderungan
konsumen untuk membeli kembali pada produk yang sama berdasarkan kepuasan konsumen dan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, tentu saja dengan pengalaman yang dirasakan
sebelumnya dan konsumen yang loyal akan memberikan informasi yang baik terhadap produk yang
telah dibelinya.

Seperti yang diketahui banyaknya masyarakat Kalimantan Timur yang menggunakan kendaraan
sepeda motor roda dua dengan berbagai jenis merek yang berbeda. Berdasarkan perkembangan jumlah
data pengguna kendaraan bermotor di Kalimantan Timur dari tahun 2012-2015 dapat dilihat pada tabel
berikut ini:

Tabel 1.

Jumlah Kendaraan Bermotor Menurut Kabupaten/Kota (Unit) di Kalimantan Timur Tahun 2012-2015
Kabupaten Kota 2012 2013 2014 2015
Paser 124.856 131.687 148.883 159.844
Kutai Barat 58.583 65.401 74.184 98.001
Kutai Kartanegara 285.595 315.414  358.137 380.379
Kutai Timur 118.079 127.407 146.399 159.279
Berau 77.789 87.134 100.042 108.276
Penajam Paser Utara 85.623 92.352 102.594 108.258
Balikpapan 437.858 465.745 507.104 533.380
Samarinda 556.463 599.833 656.756 683.420
Bontang 124.522 128.753 139.179 145.196
Jumlah Total 1.869.368 2.013.726 2.233.278 2.376.033

Tabel diatas menunjukkan data pengguna sepeda motor dari tahun 2012-2015 di Provinsi
Kalimanta Timur. Pada tiap tahun mengalami kenaikan penggunaan sepeda motor dari tahun ke tahun.
Pengguna sepeda motor terbanyak terdapat di Kota Samarinda dengan jumlah 683.420 pada tahun
2015 dan jumlah pengguna sepeda motor terendah terdapat pada kota Bontang dengan jumlah 145.196
pada tahun 2015. Total pengguna sepeda motor pada Tahun 2012 sebanyak 2.072.764 unit. Tahun
2013 sebanyak 2.013.764 unit. Tahun 2014 sebanyak 2.233.278 unit dan tahun 2015 sebanyak
2.376.033 unit di Kalimantan Timur. Kesimpulan dari data tabel diatas menyatakan bahwa jumlah
pengguna sepeda motor terbesar terdapat pada Kota Samarinda baik dari tahun 2012-2015 di Provinsi
Kalimantan Timur.

Berikut merupakan data penjualan motor pada tahun 2015-2019 yang dikeluarkan oleh AlSI
(Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia). Data ini mengolah data wholesales (distribusi dari pabrik
dealer) untuk semua merek yang tergabung sebagai anggota AISI yakni Honda, Yamaha, Suzuki, dan
Kawasaki.
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Tabel 2.
Penjualan motor berbagai merek di Indonesia Tahun 2015-2019
Merek Tahun Tahun Tahun Tahun Tahun 2019 Total
2015 2016 2017 2018
Honda 4.453.888  4.380.888  4.385.888  4.759.202 4.910.688 22.890.550
Yamaha 1.798.630  1.394.078  1.348.211  1.455.088 1.434.217 7.430.224
Suzuki 109.882 56.824 72.191 89.508 71.861 400.266
Kawasaki 115.008 97.622 78.637 78.982 69.766 440.015
Total 6.477.408 5.929.412 5.884.927  6.382.780 6. 486 532 31.161.055

Sebagaimana dengan data yang dikumpulkan oleh AISI diatas menunjukkan bahwa produk
sepeda motor terlaris dari tahun 2015-2019 terdapat pada merek Honda dengan jumlah total tertinggi
yaitu 22.890.550 unit, dan diurutan kedua yang diduduki oleh merek Yamaha dengan total sebesar
7.430.224, kemudian di urutan ketiga oleh produk Kawasaki dengan jumlah 440.015 dan yang terakhir
diduduki oleh merek Suzuki dengan jumlah total 400.266 unit sepeda motor. Dari data diatas dapat
disimpulkan bahwa merek Honda berada diposisi teratas dibandingkan merek lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa pada waktu 5 tahun terakhir Honda mengalami kenaikan penjualan secara
berturut-turut dan tetap menjadi market leader pada persaingan motor tingkat nasional. Adapun data
penjualan diatas perusahaan motor berhasil menjual 31.161.055 unit motor di seluruh Indonesia.

Untuk penjualan motor Honda Vario mengalami kenaikan dan penurunan penjualan, yaitu pada
tahun 2016 Honda Vario berada di posisi kedua setelah Honda Beat dengan nilai 20,2%. Pada tahun
berikutnya yaitu tahun 2017 Honda Vario mengalami kenaikan sebesar 1,6% yaitu dengan nilai 21,8%.
Kemudian pada tahun 2018 Honda Vario mengalami kenaikan penjualan yang cukup besar yaitu
dengan presentase sebesar 5,4% maka jumlah penjualan tersebut yaitu 27,2%. Namun pada tahun 2019
Honda Vario sempat mengalami penurunan penjualan dibandingkan tahun sebelumnya yaitu dengan
jumlah presentase sebesar 18,9%. Pada tahun 2020 penjualan Honda Vario kembali mengalami
kenaikan sebesar 5.6% yaitu dengan jumlah presentase sebesar 24,5%.

Dari tabel TBI di atas dapat disimpulkan bahwa penjualan Honda Vario di Indonesia mengalami
kenaikan dan penurunan penjualan tiap tahunnya. Namun di dalam kondisi Covid-19 yang pertama kali
muncul di Indonesia pada tanggal 2 Maret 2020 hingga saat ini, pembeli Honda Vario pada tahun 2020
meningkat sebesar 5,6% yaitu dengan jumlah presentase 24,5% lebih besar dibandingkan tahun 2019.

Adapun data lainnya mengenai penjualan sepeda motor matic menurut AlISI (Asosiasi Sepeda
Motor Indonesia) pada tahun 2018 dalam waktu 3 bulan pertama yaitu bulan Januari — Maret 2018
yaitu sebagia berikut:

Tabel 3.
Penjualan Sepeda Motor Matic di Indonesia
AlSI

Merek Sepeda Motor Matic ~ Penjualan

Beat Series 420.117 unit
Honda Vario 251.884 unit
Honda Scoopy 198.566 unit
Nmax 103.411 unit
Mio 75.010 unit
Aerox 40.183 unit
Fino 34.938 unit

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa penjualan tertinggi pertama dikuasai oleh perusahaan
Honda dengan merek Beat Series dengan jumlah penjualan yaitu 420.117 unit. Kemudian di posisi
kedua diraih oleh Honda Vario dengan jumlah penjualan yaitu 251.884 unit dan pada posisi ketiga
diduduki oleh Honda Scoopy dengan penjualan sebanyak 198.566 unit. Dengan ini dapat ketahui
bahwa perusahaan Honda masih menduduki posisi teratas dibandingkan dengan kompetitor lainnya.
Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan Honda lebih unggul dan berada posisi tertinggi pada tahun
2018.
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Adapun daftar harga sepeda motor matic Honda pada tahun 2020 dari FIFASTRA vyaitu:

Tabel 4.
Daftar Harga Motor Matic Honda Tahun 2020
TIPE P ANGSURAN
MOTOR 12 18 24 29 35
(Rp) (Rp) (Rp) (Rp) (Rp) (Rp)
New Vario 4,000,000 2,512,000 1,857,000 1,532,000 1,366,000 1,225,000
150 (HWY, 4,250,000 2,485,000 1,838,000 1,516,000 1,352,000 1,212,000
HW3A) Rp. 4,500,000 2,459,000 1,819,000 1,500,000 1,338,000 1,199,000
26.862.000 4,750,000 2,433,000 1,799,000 1,484,000 1,323,000 1,187,000
Vario 3,500,000 2,204,000 1,629,000 1,344,000 1,198,000 1,074,000
Techno 125 3,750,000 2,178,000 1,610,000 1,328,000 1,184,000 1,062,000
CBS ISS 4,000,000 2,151,000 1,591,000 1,312,000 1,170,000 1,049,000
%élsAs?oFég' 4,250,000 2,125,000 1,571,000 1,296,000 1,156,000 1,037,000
Vario 3,500,000 2,123,000 1,570,000 1,295,000 1,155,000 1,035,000
Techno 125 3,750,000 2,097,000 1,551,000 1,279,000 1,141,000 1,023,000
CBS 4,000,000 2,071,000 1,531,000 1,263,000 1,126,000 1,010,000
gg\gsz? ())gép' 4,250,000 2,045,000 1,512,000 1,248,000 1,112,000 997,000
All New 3,250,000 2,031,000 1,500,000 1,231,000 1,096,000 992,000
Scoopy 3,500,000 2,004,000 1,481,000 1,215,000 1,082,000 980,000
?ﬁggsé 3,750,000 1,978,000 1,461,000 1,199,000 1,068,000 967,000
HPDB) Rp. 4,000,000 1,952,000 1,442,000 1,184,000 1,054,000 954,000
21.495.000
BeAT 3,000,000 1,754,000 1,297,000 1,070,000 954,000 855,000
Sporty CBS 3,250,000 1,727,000 1,277,000 1,054,000 939,000 842,000
ISS Deluxe 3,500,000 1,701,000 1,258,000 1,038,000 925,000 830,000
g'gg’;&g& 3,750,000 1,675,000 1,239,000 1,022,000 911,000 817,000
BeAT 3,000,000 1,742,000 1,288,000 1,063,000 947,000 849,000
Sporty CBS 3,250,000 1,716,000 1,269,000 1,047,000 933,000 837,000
ISS (LKO) 3,500,000 1,689,000 1,249,000 1,031,000 919,000 824,000
Tg.hso.ooo 3,750,000 1,663,000 1,230,000 1,015,000 905,000 811,000

Dari tabel diatas menyatakan bahwa harga yang ditawarkan oleh Honda Vario cukup tinggi yaitu
Rp.22 juta — Rp.26 juta dengan angsuran yang cukup tinggi dibandingkan dengan Scoopy dan Beat.
Untuk All New Scoopy Series dengan harga Rp.21 juta dan motor matic Beat dengan harga Kisaran
>Rp. 18 juta. Walaupun posisi pertama pada TBI masih di duduki oleh Honda Beat, namun kenaikan
presentasenya hanya sebesar 0,5%. Sedangkan pada Honda Vario mengalami kenaikan sebesar 5,6% di
tahun 2020, walaupun sedang dalam keadaan Covid-19 dan harga yang ditawarkan cukup besar. Hal
ini menimbulkan fenomena dan pertanyaan mengapa bisa terjadi peningkatan penjualan yang cukup
tinggi pada Honda Vario sedangkan harga yang ditawarkan cukup besar dan angsuran yang lebih
mahal dibandingkan motor matic lainnya.

Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AlSI) memberikan data penjualan anggotanya selama
periode Januari hingga Desember 2020. Dalam satu tahun terakhir AISI mencatat total penjualan
(domestik dan ekspor) sebesar 4.363.408 unit, jumlah tersebut turun dibandingkan tahun 2019 sebesar
7.010.529 unit. Hal tersebut dipengaruhi Pandemi Covid-19 yang berdampak pada otomotif di Tanah
Air, salah satunya pada penjualan motor yang menurun pada April terjun bebas sepanjang Mei 2020.
Selama periode tersebut, Honda menjadi brand terlaris dengan total penjualan domestik sebesar
2.892.168 unit.
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Thomas Wijaya selaku Marketing Director AHM mengatakan untuk skuter matic yang paling
laris penjualan di pasar domestik yakni Honda Beat. Menurut Thomas Wijaya sepeda motor matic
Honda Beat terjual kurang lebih 950 ribu unit terjual di pasaran. Selain itu Thomas membeberkan
skutik produk Honda yang termasuk empat besar penjualannya selama tahun 2020 selain Honda Beat
yaitu Scoopy, Vario dan PCX.

Badan Pusat Statistik (BPS) merilis data inflasi Agustus 2020 kembali menunjukkan angka
deflasi. Itu artinya deflasi sudah terjadi dalam kurun waktu dua bulan berturut-turut. Tandanya,
permintaan konsumsi masyarakat masih lemah, yang terlihat dari turunnya berbagai harga komoditas
utama. Bahkan, pengeluaran makanan, minuman dan tembakau, serta transportasi yang biasanya
menjadi penyumbang utama inflasi, kini menjadi jeblok. Inflasi yang terjadi pada bulan Agustus 2020
untuk transportasi menurun sebesar -0,02 atau sebesar 2%. Namun tidak menutup kemungkinan
konsumen untuk tetap melakukan pembelian sepeda motor merek Honda Vario dengan kondisi
penurunan perekonomian Indonesia saat ini yang diakibatkan oleh covid-19. Hal inilah yang
menimbulkan fenomena sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian terhadap sepeda motor
Honda di Kota Samarinda.

METODE

Penelitiaan ini merupakan penelitian yang berfokus pada hubungan kausalitias antar variabel-
variabel penelitian dan menguji hipotesis yang sudah dirumuskan. Data yang digunakan dalam
penelitian ini diperoleh dengan menggunakan teknik observasi dan pengamatan, penyebaran Kuesioner
dan wawancara langsung dengan responden. Data kemudian dianalisis melalui beberapa uji asumsi
statistik, hal ini dilakukan sebagai bahan untuk menarik sebuah kesimpulan penelitian atas hubungan
variabel penelitian yang diamati.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei dengan cara mewawancara
responden yang pernah menggunakan sepeda motor merek Honda Vario dengan mengetahui lebih
lanjut alasan yang kuat dari mayoritas konsumen terhadap produk tersebut. Dalam penelitian ini
populasi yang diambil merupakan para pengguna sepeda motor merek Honda Vario di Kota
Samarinda.Sementara jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 132 sampel. Dalam
penelitian ini pengambilan sampel menggunakan teknik Cluster atau Area Proportional Random
Sampling and Accidental sampling. Dari jumlah sampel yang ditentukan yakni sebanyak 132 sampel,
maka penyebaran akan menggunakan pola semi proportional. Jenis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data kualitatif, dimana data diperoleh berdasarkan hasil penyebaran kuesioner,
data kuesioner dikuantitatifkan melalui skala likert 1 s/d 5 kemudian data diolah secara statistik,
menggunakan SEM AMOS. Selain itu, penelitian ini menggunakan data kuantitatif seperti data
penjualan produk sepeda motor per tahun yang dituangkan dalam TBI (Top Brand Indexs). Teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan kuesioner, data kuesioner
dikuantitatifkan melalui skala likert 1 s/d 5 kemudian data diolah secara statistik, menggunakan SEM
AMOS. Teknik analisis data pada penelitian ini Structural Equation Modeling (SEM) dari paket
software statistic AMOS digunakan dalam pengembangan model dan pengujian hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil uji multikolinearitas dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui apakah terdapat
hubungan linear antara variabel eksogen dalam model regresi. Jika terdapat hubungan multikol maka
posisi variabel eksogen tidak dapat dipertanggung jawabkan secara statistik (persyaratan model regresi
adalah tidak adanya hubungan multikolinearitas).

Tabel 5.
Hasil Uji multikolinearitas
Variabel Eksogen Nilai VIF  Keterangan
Brand Awareness (X1) — Brand Experience (X2) 1,000 Tidak terjadi Multikolinearitas
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Dari tabel diatas dapat dikatakan bahwa variabel eksogen Brand Awareness terhadap variabel
eksogen Brand Experience tidak mengalami multikol karena nilai VIF lebih kecil dari 5 sehingga
variabel eksogen didalam penelitian ini dianggap pantas sebagai variabel eksogen.

Dalam tahapan selanjutnya dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui telaah
terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Beberapa indeks kesesuaian dan cut off value nya yang
digunakan untuk menguji apakah sebuah model dapat diterima atau ditolak.

Hasil pengujian hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui apakah sebuah hipotesis yang dibuat
dalam penelitian ini dapat dibuktikan atau tidak, maka data yang telah terkumpul yang sesuai dengan
jumlah sampel yang telah ditetapkan kemudian dilakukan sebuah uji statistik dengan bantuan software
AMOS versi 23. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 6.
Hasil Uji Hipotesis
Variabel Koefisien Jalur Standardized C.R (Critical Ratio) Probability Keterangan

BA — BS -1/472 -1,710 0,087 Tidak Signifikan
BA — BT 0.063 0,425 0,671 Tidak Signifkan
BA — BL 0,553 2,417 0,016 Signifikan
BE — BS 2,328 2,699 0,007 Signifikan
BE — BT 0,214 0,760 0,447 Tidak Signifikan
BE — BL -0.606 -1,526 0,127 Tidak Signifikan
BS — BT 0,597 2,615 0,009 Signifikan
BS — BL 0,746 2,235 0,025 Signifikan
BT — BL 0,357 2,189 0,029 Signifikan

Setelah melakukan analisis data dan pengujian hipotesis dengan menggunakan alat analisis SEM
dengan bantuan software AMOS versi 23. Dari tabel 5.23 menyatakan bahwa dari 9 hipotesis yang
diangkat sebelumnya, hasil yang ditunjukkan adalah 5 hipotesis yang diterima yaitu Brand Awareness
terhadap Brand Loyalty, Brand Experience terhadap Brand Satisfaction, Brand Satisfaction terhadap
Brand Trust, Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty.

Adapun 4 hipotesis yang tidak diterima atau ditolak yaitu Brand Awareness terhadap Brand
Satisfaction, Brand Awareness terhadap Brand Trust, Brand Experience terhadap Brand Trust dan
Brand Experience terhadap Brand Loyalty.

Pada penelitian ini pengaruh langsung terjadi antara variabel Brand Awareness (X1) terhadap
Brand Loyalty (Y3), dan variabel Brand Experience (X2) terhadap variabel Brand Loyalty (Y3), Hasil
analisis pengaruh langsung antar variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 7.
Hasil Uji Pengaruh Langsung
Variabel Endogen
Brand Loyalty (Y?3)
Brand Awareness (X1) 0,553
Brand Experience (X2) -0,606

Pengaruh Langsung
Variabel Eksogen

Dari tabel diatas, menyatakan bahwa besar pengaruh langsung antara variabel Brand Awareness
(X1) memberikan pengaruh secara langsung terhadap Brand Loyalty (Y3) sebesar 0,553, dan variabel
Brand Experience (X2) memberikan pengaruh secara langsung terhadap Brand Loyalty (Y3) sebesar -
0,606. Jika dilihat dari segi pengaruh langsung terhadap variabel endogen Brand Loyalty (Y3), maka
variabel Brand Experience (X2) memiliki pengaruh yang dominan terhadap Brand Loyalty (Y3)
meskipun berpengaruh negative

Pada penelitian ini pengaruh tidak langsung terjadi antara variabel Brand Awareness (X1)
terhadap variabel Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand Satisfaction (Y1), variabel Brand
Experience (X2) terhadap Brand Loyalty melalui Brand Satisfaction (Y1). Hasil analisis pengaruh
tidak langsung antar variabel pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut ini:
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Tabel 8.
Hasil Uji Pengaruh tidak Langsung
Variabel Intervening Brand Satisfaction (Y1) —

Variabel Eksogen Pengaruh Tidak Langsung

-1,098
1,736

Brand Satisfaction (Y1) Brand Loyalty (Y3)
Brand Awareness (X1) -1,472 0.746
Brand Experience (X2) 2,328 '

Dilihat dari tabel diatas, menyatakan bahwa besar pengaruh tidak langsung dari variabel eksogen
terhadap variabel intervening, yaitu variabel Brand Awareness (X1) memberikan pengaruh secara tidak
langsung terhadap variabel Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand Satisfaction (Y1) sebesar -
1,098, dan variabel Brand Experience (X2) memberikan pengaruh secara tidak langsung terhadap
variabel Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand Satisfaction (Y1) sebesar 1,736.

Pengaruh total antar variabel dalam penelitian ini merupakan pengaruh hubungan variabel secara
keseluruhan. Besarnya pengaruh total didapat dari hasil penjumlahan nilai hubungan dari pengaruh
langsung dan tidak langsung. Pada penelitian ini pengaruh total terjadi antara variabel Brand
Awareness (X1) terhadap variabel Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand Satisfaction (Y1),
variabel Brand Experience (X2) terhadap variabel Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand
Satisfaction (Y1). Kemudian variabel Brand Awareness (X1) terhadap variabel Brand Loyalty (Y3)
melalui variabel Brand Trust (Y2), variabel Brand Experience (X2) terhadap variabel Brand Loyalty
(Y3) melalui variabel Brand Trust (Y2). Adapun variabel Brand Awareness (X1) terhadap variabel
Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand Satisfaction (Y1) dan Brand Trust (Y2). Yang terakhir
yaitu variabel Brand Experience (X2) terhadap variabel Brand Loyalty (Y3) melalui variabel Brand
Satisfaction (Y1) dan Brand Trust (Y2). Hasil analisis pengaruh tidak langsung antar variabel pada
penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Pengaruh Total

Hubungan Variabel Pengaruh Langsung Pengaruh tidak Langsung (Absolute)
BA — BS — BL 0,553 -1,098 1,651
BE — BS — BL -0,606 1,736 2,342
BA — BT — BL 0,553 0,022 0,575
BE — BT — BL -0,606 0,076 0,682
BA — BS — BT —-»BL 0,553 -0,313 0,866
BE — BS - BT — BL -0,606 0,496 1,102
JUMLAH 7.218

Dilihat dari tabel diatas, menyatakan bahwa besar pengaruh total dari variabel eksogen terhadap
endogen yaitu Brand Awareness (X1), dan Brand Experience (X2) terhadap Brand Satisfaction (Y1),
Brand Trust (Y2) dan Brand Loyalty (Y3) sebesar 7,218 yang diperoleh dari jumlah koefisien
pengaruh langsung dan tidak langsung terhadap variabel eksogen.

Besarnya pengaruh total variabel yang tertera pada tabel sebelumnya pada bab sebelumnya yang
diperoleh dari hasil penjumlahan nilai pengaruh langsung Brand Awareness terhadap Brand Loyalty
yaitu sebesar 0,553, nilai pengaruh tidak langsung Brand Awareness terhadap Brand Loyaty melalui
Brand Satisfaction sebesar 1,651. Nilai pengaruh tidak langsung Brand Awareness terhadap Brand
Loyalty melalui Brand Trust sebesar 0,575 nilai pengaruh tidak langsung Brand Awareness terhadap
Brand Loyalty melalui Brand Satisfaction dan Brand Trust adalah sebesar 0,866.

Dapat disimpulkan bahwa nilai pengaruh tidak langsung Brand Awareness terhadap Brand
Loyaty melalui Brand Satisfaction memiliki nilai pengaruh paling besar, yang artinya kesetiaan merek
sangat dipengaruhi oleh kesadaran merek melalui kepuasaan pelanggan pada pengguna sepeda motor
Honda Vario di Kota Samarinda, ketika orang sadar akan merek Honda Vario dan memiliki rasa puas
terhadap produk itu maka akan berdampak pada kesetiaan merek pada sepeda motor Honda.

Brand Experience terhadap Brand Loyalty yaitu sebesar -0,606 nilai pengaruh tidak langsung
Brand Experience terhadap Brand Loyaty melalui Brand Satisfaction sebesar 2,342. Nilai pengaruh
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tidak langsung Brand Experience terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust sebesar 0,682 nilai
pengaruh tidak langsung Brand Experience terhadap Brand Loyalty melalui Brand Satisfaction dan
Brand Trust adalah sebesar 1,102.

Dapat disimpulkan bahwa nilai pengaruh tidak langsung Brand Experience terhadap Brand
Loyaty melalui Brand Satisfaction memiliki nilai pengaruh paling besar, yang artinya kesetiaan merek
sangat dipengaruhi oleh pengalaman merek melalui kepuasaan pengguna pada sepeda motor Honda
Vario, ketika orang berpengalaman dengan baik terhadap merek Honda Vario dan memiliki rasa puas
terhadap produk itu maka akan berdampak pada kesetiaan merek pada sepeda motor Honda.

Pada penelitian ini, hasil perhitungan model dilakukan setelah melakukan uji statistik yang
menunjukan bahwa hubungan antar variabel Brand Awareness terhadap Brand Loyalty, variabel Brand
Experience terhadap Brand Satisfaction, variabel Brand Satisfaction terhadap Brand Trust, variabel
Brand Satsfaction terhadap Brand Loyalty, dan variabel Brand Trust terhadap Brand Loyalty adalah
signifikan. Hubungan antar variabel Brand Awareness terhadap Brand Satisfaction, varibel Brand
Awareness terhadap Brand Trust, variabel Brand Experience terhadap Brand Trust dan variabel Brand
Experience terhadap Brand Loyalty adalah tidak signifikan.

Dalam penelitian ini indikator Brand Loyalty (Y3) yang digunakan dalam penelitian ini diadopsi
dari Zeithaml et al. (1996) yang terdiri dari Say Positive (Y3.1), Recommend (Y3.2), Encourage
Friends (Y3.3) dan Buy Future (Y3.4). Dari Tabel 5.18 yang tertera pada bab sebelumnya
menunjukkan bahwa variabel Brand Loyalty untuk indikator Say Positive (Y3.1) memiliki nilai
loading factor sebesar 0,701 yang berarti indikator tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel
Brand Loyalty karena nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5, yang artinya
responden membicarakan hal-hal positif mengenai sepeda motor Honda Vario ke orang-orang
disekitarnya sehingga dapat mencerminkan variabel Brand Loyalty.

Variabel Brand Loyalty untuk indikator Recommend (Y3.2) memiliki nilai Loading Factor
sebesar 0,755 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Loyalty karena nilai
Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5, yang artinya adalah responden yang setia
akan merekomendasikan merek sepeda motor Honda Vario kepada orang sekitar yang dimana
indikator rekomendasi dapat mencerminkan kesetiaan responden terhadap merek Honda Vario.

Variabel Brand Loyalty untuk indikator Encourage Friends (Y3.3) memiliki nilai Loading Factor
sebesar 0,816 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Loyalty karena nilai
Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Hal ini berarti responden menilai bahwa
adanya dorongan atau ajakan dari orang terdekat untuk menggunakan sepeda motor merek Honda
Vario.

Variabel Brand Loyalty untuk indikator Buy Future (Y3.4) memiliki nilai Loading Factor
sebesar 0,848 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Loyalty karena nilai
Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Artinya adalah bahwa responden di masa
yang akan datang akan membeli kembali sepeda motor merek Honda Vario. Membeli kembali
merupakan cerminan dari kesetiaan konsumen pada merek sepeda motor Honda. variabel Brand
Satisfaction untuk indikator Satisfied with the Quality (Y1.1) memiliki nilai loading factor sebesar
0,849 yang berarti indikator tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Satisfaction karena
nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5, yang artinya responden merasa puas
akan kualitas yang diberikan dari sepeda motor merek Honda Vario. Kepuasan terhadap kualitas ini
mencerminkan kepuasan pengguna terhadap merek sepeda motor Honda. Variabel Brand Satisfaction
untuk indikator The Price is Comparable (Y1.2) memiliki nilai Loading Factor sebesar 0,678 yang
berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Satisfaction karena nilai Loading Factor
lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5, yang artinya adalah responden beranggapan bahwa harga
yang ditawarkan oleh sepeda motor merek Honda Vario sebanding dengan motor matik sejenisnya. Hal
ini menunjukkan bahwa harga yang sebanding mencerminkan kepuasan pengguna pada sepeda motor
merek Honda. Variabel Brand Satisfaction untuk indikator Satisfied with the Brand (Y1.3) memiliki
nilai Loading Factor sebesar 0,847 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand
Satisfaction karena nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Hal ini berarti
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responden menilai bahwa adanya rasa puas tersendiri terhadap merek sepeda motor Honda Vario, dan
indikator ini berhasil mencerminkan kepuasaan konsumen terhadap merek sepeda motor Honda.
Variabel Brand Satisfaction untuk indikator Happy (Y1.4) memiliki nilai Loading Factor sebesar 0,907
yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Satisfaction karena nilai Loading
Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Artinya adalah bahwa responden merasa senang saat
memiliki sepeda motor Honda Vario, baik setelah menggunakan produk ini atau saat pertama kali
membeli sepeda motor Honda Vario. Dan indikator Happy (Y1.4) dapat mencerminkan kepuasan
pengguna pada merek sepeda motor Honda. Yang terakhir adapun indikator Right Decision (Y1.5)
memiliki nilai Loading Factor sebesar 0,879 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk
variabel Brand Satisfaction karena nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Hal
ini berarti menggunakan sepeda motor Honda Vario merupakan keputusan yang tepat.

Indikator untuk variabel Brand Trust (Y2) yang digunakan mengadopsi indikator dari Ahmed et
al. (2014) yang terdiri dari Trust (Y2.1), Rely (Y2.2), Honest (Y2.3), Meet the Expectations (Y2.4) dan
Safe (Y2.5). Dari Tabel yang tertera sebelumnya menunjukkan bahwa variabel Brand Trust untuk
indikator Trust (Y2.1) memiliki nilai loading factor sebesar 0,768 yang berarti indikator tersebut valid
sebagai alat ukur untuk variabel Brand Trust karena nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error
term yaitu 0,5 yang artinya anggapan responden akan rasa percayanya terhadap merek sepeda motor
Honda Vario baik dari segi citra, kualitas dan keandalannya. Indikator ini berhasil mencerminkan
kepercayaan pengguna pada merek sepeda motor Honda. Variabel Brand Trust untuk indikator Rely
(Y2.2) memiliki nilai Loading Factor sebesar 0,715 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk
variabel Brand Trust karena nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5, yang artinya
adalah responden beranggapan bahwa sepeda motor Honda Vario dapat diandalkan mencerminkan
kepercayaan pengguna pada sepeda motor merek Honda Vario.

Variabel Brand Trust untuk indikator Honest (Y2.3) memiliki nilai Loading Factor sebesar 0,770
yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Trust karena nilai Loading Factor
lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Hal ini berarti responden menilai bahwa sepeda motor Honda
Vario memberikan informasi yang jujur dan dapat mencerminkan kepercayaan pengguna pada sepeda
motor merek Honda Vario.

Variabel Brand Trust untuk indikator Meet the Expectations (Y2.4) memiliki nilai Loading
Factor sebesar 0,847 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Trust karena
nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Artinya pengguna beranggapan bahwa
sepeda motor Honda Vario dapat memenuhi ekspektasi atau harapan dari pengguna. Indikator ini dapat
mencerminkan kepercayaan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario.

Yang terakhir adapun indikator Safe (Y2.5) memiliki nilai Loading Factor sebesar 0,788 yang
berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Trust karena nilai Loading Factor lebih
kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Pengguna beranggapan bahwa menggunakan sepeda motor Honda
Vario aman untuk digunakan, hal ini mencerminkan kepercayaan pengguna pada sepeda motor Honda
Vario.

Indikator untuk variabel Brand Awareness (X1) yang digunakan mengadopsi indikator dari
Fajariah et al. (2016) yang terdiri dari Brand Recognition (X1.1), Brand Recall (X1.2), Top of Mind
(X1.3), Advertising (X1.4) dan Word of Mouth (X1.5).

Dari Tabel yang tertera sebelumnya menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness untuk
indikator Brand Recognition (X1.1) memiliki nilai loading factor sebesar 0,537 yang berarti indikator
tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Awareness karena nilai Loading Factor lebih
kecil dari nilai error term yaitu 0,5 yang artinya pengguna dapat mengidentifikasi sepeda motor Honda
Vario berdasarkan ilmu pengetahuan yang dimilikinya baik dari penampilan atau karakteristik motor
tersebut. Pengenalan merek mencerminkan kesadaraan seseorang terhadap sepeda motor merek Honda.
Variabel Brand Awareness untuk indikator Brand Recall (X1.2) memiliki nilai Loading Factor sebesar
0,514 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Awareness karena nilai
Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Hal ini berarti responden menilai bahwa
merek yang diingat mencerminkan kesadaran pengguna pada sepeda motor merek Honda Vario.
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Variabel Brand Awareness untuk indikator Top of Mind (X1.3) memiliki nilai Loading Factor
sebesar 0,693 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Awareness karena
nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Hal ini berarti ketika pengguna ingin
membeli sepeda motor matik yang terpikiran pertama kali adalah Honda Vario yang mencerminkan
bahwa mereka sadar akan merek Honda Vario

Variabel Brand Awareness untuk indikator Advertising (X1.4) memiliki nilai Loading Factor
sebesar 0,646 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Trust karena nilai
Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Artinya pengguna beranggapan bahwa iklan
yang ditawarkan sepeda motor Honda Vario dapat mencerminkan kesadaran pengguna pada merek
sepeda motor Honda. Yang terakhir adapun indikator Word of Mouth (X1.5) memiliki nilai Loading
Factor sebesar 0,648 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Awareness
karena nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Pengguna beranggapan bahwa
membicarakan sepeda motor Honda Vario dari mulut ke mulut dapat mencerminkan kesadaran
pengguna pada sepeda motor Honda. indikator untuk variabel Brand Experience (X2) yang digunakan
mengadopsi indikator dari Schmitt (1999) yang terdiri dari To Feel (X2.1), To Act (X2.2), dan To
Think (X2.3).

Dari Tabel 5.22 yang tertera pada bab sebelumnya menunjukkan bahwa variabel Brand
Experience untuk indikator To Feel (X2.1) memiliki nilai loading factor sebesar 0,731 yang berarti
indikator tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Experience karena nilai Loading Factor
lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5 yang artinya perasaan pengguna pada sepeda motor Honda
Vario dapat mencerminkan pengalaman yang dirasakan pada sepeda motor merek sepeda motor Honda
Vario.

Variabel Brand Experience untuk indikator To Act (X2.1) memiliki nilai Loading Factor sebesar
0,671 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Experience karena nilai
Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Artinya tindakan mencerminkan pengalaman
pengguna pada sepeda motor merek Honda Vario.

Variabel Brand Experience untuk indikator To Relate (X2.3) memiliki nilai Loading Factor
sebesar 0,729 yang berarti tersebut valid sebagai alat ukur untuk variabel Brand Experience karena
nilai Loading Factor lebih kecil dari nilai error term yaitu 0,5. Artinya menggunakan kembali dapat
mencerminkan pengalaman pengguna pada sepeda motor merek Honda.

SIMPULAN

Hasil penelitian yang dilakukan pada pengguna sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda.
Berdasarkan analisis data yang dilakukan pada Bab V dan pembahasan pada Bab VI maka dapat ditarik
kesimpulan penelitian yaitu sebagai berikut :

Brand Awareness berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Brand Satisfaction pada
pengguna sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P tidak
memenuhi syarat. Temuan ini mengidikasikan bahwa apabila Brand Awareness meningkat maka justru
akan menurunkan kepuasan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario, walaupun
penurunannya tergolong tidak berarti yaitu tidak signifikan. Pada hubungan ini tidak mendukung
penelitian dari Moise et al. (2018) dan llyas et.al (2020). Namun mendukung penelitian yang dilakukan
oleh beberapa ahli diantaranya Duh & Diniso (2019), Briliana & Silaen (2018) dan Matthews et al.
(2014). Menyatakan bahawa hubungan Brand Awareness berpengaruh tidak signifikan terhadap Brand
Satisfaction.

Brand Awareness berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Brand Trust pada pengguna
sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P tidak memenuhi syarat
yang artinya semakin meningkat kesadaran konsumen terhadap merek sepeda motor Honda Vario
maka tidak cukup mampu mempengaruhi secara signifikan terhadap kepercayaan pengguna pada
merek sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hasil penelitan ini tidak mendukung penelitian
dari Mudzakkir& Nurfarida (2015), Hana et al. (2015), Dib & Alhaddad (2014), dan Xingyuan et al.
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(2010). Namun mendukung penelitian yang dilakukan oleh Naggar & Bendary (2017) menyatakan
bahwa Brand Awareness berpengaruh tidak signifikan terhadap Brand Trust.

Brand Awareness berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty pada pengguna sepeda
motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P telah memenuhi syarat yang
artinya semakin meningkat kesadaran seseorang terhadap merek Honda Vario maka akan semakin
meningkat juga pengaruhnya terhadap kesetiaan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario.
Hasil penelitan ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Alkhawaldeh et.al (2017),
Bilgin (2018) dan Schivinski & Dabrowski (2014). Namun tidak mendukung penelitian yang dilakukan
oleh Im et al. (2012) dan Liu et al. (2018).

Brand Experience berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Satisfaction pada pengguna
sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P telah memenuhi syarat
yang artinya semakin baik pengalaman yang dirasakan pengguna sepeda motor Honda Vario maka
akan semakin meningkat juga pengaruhnya terhadap kepuasan pengguna pada merek sepeda motor
Honda Vario. Hasil penelitan ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chinomona
(2013), Iglesiasa et.al (2018) dan Hariyanto (2018) yang menyatakan bahwa hubungan Brand
Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand Satisfaction. Namun tidak mendukung penelitian
yang dilakukan oleh Rahmat & Marso (2020).

Brand Experience berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Brand Trust pada pengguna
sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P tidak memenuhi syarat
yang artinya semakin meningkat pengaruh pengalaman pengguna terhadap merek sepeda motor Honda
Vario maka tidak cukup mampu mempengaruhi secara signifikan terhadap kepercayaan pengguna pada
merek sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hasil penelitan ini tidak dapat mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. (2020), Chinomona (2013), Ramirez & Merunka (2019) dan
Kang et al. (2017). Namun mendukung penelitian yang dilakukan oleh Huang (2017), Marist et.al
(2014), dan Wardani & Gustia (2016). Yang menyatakan bahwa hubungan Brand Experience
berpengaruh tidak signifikan terhadap Brand Trust.

Brand Experience berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Brand Loyalty pada pengguna
sepeda motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P tidak memenuhi syarat.
Temuan ini mengidikasikan bahwa apabila Brand Experience meningkat maka justru akan menurunkan
kesetiaan pengguna pada sepeda motor merek Honda Vario, walaupun penurunannya tergolong tidak
berarti yaitu tidak signifikan. Hasil penelitan ini tidak dapat mendukung penelitian dari Hussein (2018)
dan Kim et al. (2015). Namun mendukung penelitian yang dilakukan oleh Maffezzolli et al. (2014) dan
Pranadata et al. (2017). Menyatakan bahwa Brand Experience berpengaruh tidak signifikan terhadap
Brand Loyalty.

Brand Satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Trust pada pengguna sepeda
motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P telah memenuhi syarat yang
artinya semakin meningkat kepuasan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario maka akan
semakin meningkat juga pengaruhnya terhadap kepercayaan pengguna pada merek sepeda motor
Honda Vario. Hasil penelitan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Zhanga & Liu (2017),
Riasma (2018), Marist et al. (2014) dan Song et al. (2012). Menyatakan bahwa Brand Satisfaction
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Namun tidak dapat mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Jain et al. (2017).

Brand Satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty pada pengguna sepeda
motor Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P telah memenuhi syarat yang
artinya semakin meningkat kepuasan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario maka akan
semakin meningkat juga pengaruhnya terhadap kesetiaan pengguna pada merek sepeda motor Honda
Vario. Hasil penelitan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. (2016), Solem (2016)
Cifci et al. (2016) dan Bianci (2015). Menyatakan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh signifikan
terhadap Brand Loyalty. Namun tidak dapat mendukung penelitian yang dilakukan oleh Zhanga & Liu
(2017) dan Belaid & Behi (2011).
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Brand Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty pada pengguna sepeda motor
Honda Vario di Kota Samarinda. Hal ini karena CR dan nilai P telah memenuhi syarat yang artinya
semakin meningkat kepercayaan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario maka akan semakin
meningkat juga pengaruhnya terhadap kesetiaan pengguna pada merek sepeda motor Honda Vario.
Hasil penelitan ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Laroche et al. (2012), Ardyan
et al. (2016), So et al. (2014), dan Singh et al. (2012). Menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh
signifikan terhadap Brand Loyalty. Namun tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh Bianci
(2015) dan Bianchiab et al. (2014).
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