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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
pengalaman merek terhadap kepercayaan dan loyalitas 
konsumen sepeda motor, serta menguji peran kepercayaan 
konsumen sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tipe 
explanatory. Populasi penelitian adalah seluruh pengguna 
sepeda motor, dengan sampel sebanyak 150 responden yang 
dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data yang 
digunakan merupakan data primer yang dikumpulkan 
melalui kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis 
menggunakan Structural Equation Model (SEM) berbasis 
Partial Least Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa pengalaman merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen dan loyalitas konsumen. Selain itu, kepercayaan 
konsumen juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. Lebih lanjut, kepercayaan 
konsumen mampu memediasi secara signifikan pengaruh 
pengalaman merek terhadap loyalitas konsumen. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa pengalaman merek yang baik 
akan meningkatkan kepercayaan konsumen yang pada 
akhirnya memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek 
sepeda motor. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri otomotif khususnya kendaraan roda dua 
mengalami perkembangan yang sangat pesat di Indonesia. Sepeda motor tidak hanya 
digunakan sebagai alat transportasi, tetapi telah menjadi bagian penting dari gaya hidup 
masyarakat. Di Indonesia, sepeda motor menjadi alat transportasi yang paling diminati karena 
dianggap lebih praktis dan lincah dibandingkan transportasi umum, sehingga lebih mudah 
digunakan untuk menunjang aktivitas sehari-hari, terutama dalam menghadapi kemacetan 
(Pratama & Hayuningtias, 2022). 

Persaingan dalam industri sepeda motor di Indonesia juga sangat ketat, setiap perusahaan 
terus berlomba – lomba berupaya memperluas pangsa pasar dan menarik konsumen baru 
(Restiani Widjaja & Wildan, 2023). Oleh karena itu, produsen sepeda motor menghadirkan 
beragam tipe dan terus berinovasi agar dapat menyediakan produk yang sesuai dengan 
kebutuhan setiap lapisan masyarakat (Sinaga et al., 2024).  

Berdasarkan data dari Top Brand Award, terlihat bahwa Honda BeAT menjadi sepeda 
motor matic paling populer di Indonesia dengan TBI (Top Brand Index) sebesar 32,10%. Untuk 
lebih jelasnya bisa dilihat pada gambar 1 sebagai berikut:  

 

Gambar 1. Top Brand Index Sepeda Motor Matic di Indonesia Tahun 2025 

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)\ 

Pada gambar 1.1 Honda BeAT  disusul Honda Scoopy (16,70%) dan Honda Vario (15,20%). 
Dominasi merek Honda menunjukkan bahwa perusahaan ini berhasil mempertahankan 
kepercayaan dan loyalitas konsumen melalui inovasi, strategi pemasaran yang efektif, serta 
model yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Selain merek Honda, Yamaha NMAX dan 
Yamaha Mio juga masuk dalam daftar, meskipun dengan persentase yang lebih kecil, yaitu 
masing-masing 5,70% dan 3,00%. Hal ini menggambarkan tingkat persaingan yang tinggi 
dalam pasar sepeda motor matic, di mana produsen dituntut untuk terus beradaptasi dengan 
tren dan preferensi konsumen yang terus berkembang. 

Salah satu faktor penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen 
adalah pengalaman merek (brand experience). Menurut Brakus et al. (2009) dalam Akoglu & 
Özbek, (2022), pengalaman merek merujuk pada sensasi, perasaan, kognisi, dan respon 
perilaku yang ditimbulkan oleh stimulus yang terkait dengan sebuah merek. Dalam konteks 
sepeda motor, pengalaman merek mencakup interaksi konsumen dengan produk, layanan 
purna jual, komunitas pengguna, hingga persepsi terhadap reputasi perusahaan. Pengalaman 

http://www.topbrand-award.com)/
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merek terjadi saat konsumen terlibat dalam proses pencarian, pembelian, dan penggunaan 
produk, yang muncul ketika mereka mengakses informasi atau datang langsung ke took 
(Suntoro & Silintowe, 2020). Pengalaman positif yang dirasakan konsumen terhadap merek 
dapat membentuk persepsi yang kuat, menumbuhkan rasa percaya, dan pada akhirnya 
mendorong loyalitas konsumen. Menurut Nandita & Setyawan, (2025) Ketika konsumen 
memiliki pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan terhadap suatu merek, mereka 
cenderung tetap loyal dan bahkan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

Kepercayaan konsumen menjadi elemen penting dalam menjaga hubungan jangka panjang 
antara konsumen dan produsen. Menurut Lubis & Sitorus (2023) Kepercayaan yang tinggi 
berperan penting dalam membantu konsumen mengatasi rasa ragu dan kekhawatiran yang 
kerap muncul saat melakukan pembelian secara online. Kepercayaan merek merupakan 
kemauan konsumen untuk bergantung pada merek dan janji-janjinya yang dianggap sebagai 
anteseden penting dari loyalitas merek (He et al., 2012 dalam Atulkar, 2020). Dalam industri 
sepeda motor, kepercayaan dapat muncul dari pengalaman konsumen terhadap kualitas 
produk, keandalan layanan purna jual, dan konsistensi komunikasi merek. Jika pengalaman 
konsumen terhadap suatu merek sesuai dengan harapan mereka, maka konsumen cenderung 
meyakini bahwa produsen benar-benar mempertimbangkan kebutuhan konsumen dalam 
merancang produknya, sehingga akan tumbuh rasa kepercayaan terhadap merek tersebut 
(Bhimantoro & Setyawan, 2017). 

Selanjutnya, loyalitas konsumen menjadi tujuan akhir dari pemasaran relasional. Loyalitas 
tidak hanya tercermin dari pembelian ulang, tetapi juga dari sikap positif konsumen terhadap 
merek, kesediaan untuk merekomendasikan, dan toleransi terhadap perubahan harga atau 
produk pesaing. Menurut Sari & Lestariningsih (2021), loyalitas pelanggan adalah bentuk 
komitmen jangka panjang dari konsumen yang tercermin melalui sikap dan perilaku setia 
terhadap perusahaan dan produknya, ditunjukkan dengan pembelian yang rutin dan 
berulang. Singkatnya, pelanggan yang loyal memiliki beberapa karakteristik, seperti tetap 
memilih produk kita meskipun ada iklan dari pesaing, secara aktif merekomendasikan merek 
melalui promosi dari mulut ke mulut, rutin melakukan pembelian, serta memiliki keterikatan 
emosional terhadap merek (Zare & Mahmoudi, 2020) 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki 
pengaruh signifikan terhadap pembentukan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Penelitian 
yang dilakukan oleh Bae & Kim, (2023) menemukan bahwa bahwa pengalaman merek 
memengaruhi loyalitas merek secara langsung. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh 
Nandita & Setyawan, (2025) juga menemukan bahwa pengalaman merek dan kepercayaan 
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.  

Dalam konteks industri sepeda motor di Indonesia, kajian mengenai pengaruh pengalaman 
merek terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen masih relatif terbatas. Padahal, 
memahami bagaimana pengalaman konsumen dapat membentuk kepercayaan dan 
menciptakan loyalitas sangat penting, terutama bagi perusahaan yang ingin 
mempertahankan pelanggan di tengah persaingan yang ketat. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Loyalitas Konsumen 

Loyalitas konsumen didefinisikan sebagai komitmen kuat untuk melakukan pembelian 
ulang atau menggunakan kembali produk maupun layanan secara konsisten di masa 



Ktmbhdmphbhdn lkttrbhdsk mtmbbhdcbhd mtrhpbhdkbhdn 
sbhdlbhdh sbhdth bhdsptk mtndbhdsbhdr bhdbhdng ptrlh 
dkbkbhdsbhdkbhdn blth skswbhd dbhdlbhdm ktgkbhdtbhdn 
btlbhdjbhdr Ktgkbhdtbhdn ptmbtlbhdjbhdrbhdn mtnhntht 
pbhdrtkskpbhdsk bhdktkf dbhdrk ptstrtbhd dkdkk hnthk 
ttrcbhdpbhdknbhdbhd thjhbhdn ptmbtlbhdjbhdrbhdn 
stcbhdrbhd tftktkf fbhdktbhdnbhdbhd mbhdskh ttrdbhdpbhdt 
bbhdnbhdbhdk skswbhd bhdbhdng btrskkbhdp pbhdskf dbhdn 
khrbhdng mtmbtrkkbhdn tbhdnggbhdpbhdn stlbhdmbhd prbsts 
btlbhdjbhdr btrlbhdngshng Mtrtkbhd ctndtrhng hbhdnbhdbhd 
mtnbhdtrbhdp knfbrmbhdsk stcbhdrbhd stpkntbhds tbhdnpbhd 
btrhsbhdhbhd mtmbhdhbhdmk mbhdttrk stcbhdrbhd 
mtndbhdlbhdm Skthbhdsk knk dbhdpbhdt bhdbhdng 
stkmbbhdng dtngbhdn bbhdhbhdn bbhdkh bhdbhdng 
dkshbstkthsk Bbhdgkbhdn dhrkbhdn bhdbhdng dkkbnshmsk 
kbhdlbhdh dbhdgkng bhbhdhnbhdbhd Bkjk dhrkbhdn mtmklkkk 
wbhdrnbhd phtkh bbhdgkbhdn dbhdlbhdm dbhdn 
btrwbhdrnbhd ktcbktlbhdtbhdn pbhddbhd bbhdgkbhdn 
lhbhdrnbhdbhd Ptngblbhdhbhdn bkjk dhrkbhdn sbhdbhdt knk 
bksbhd dkbklbhdng btlhm mbhdkskmbhdl dbhdlbhdm 
ptmbhdnfbhdbhdtbhdnnbhdbhd bkbhdsbhdnbhdbhd 
hbhdnbhdbhd dkghnbhdkbhdn stbbhdgbhdk pbhdkbhdn 
ttrnbhdk bhdtbhdh bbhdhkbhdn dkbhbhdng stdbhdngkbhdn 
jkkbhd bkjk dhrkbhdn dkblbhdh dbhdpbhdt mtnjbhddk 
mbhdkbhdnbhdn bhdbhdng ltbkh vbhdrkbhdtkf dbhdn tnbhdk 
Prbdhk ptngblbhdhbhdn Tndbsptrmbhd gbhdndhm 
bhddbhdlbhdh bbhdgkbhdn ttrbtsbhdr dbhdrk bkjk gbhdndhm 
bhdbhdng kbhdbhdbhd bhdkbhdn pbhdtk prbttkn dbhdn 
stdkkkt vktbhdmkn dbhdn mkntrbhdl Knk bhddbhdlbhdh 
bbhdgkbhdn bhdbhdng pbhdlkng strkng dkghnbhdkbhdn hnthk 
mtmbhbhdt ttphng ttrkgh bhdbhdng dkpksbhdhkbhdn dbhdrk 
khlkt bhdrk sbhdbhdt ptnggklkngbhdn Gbhdndhm pbhddbhd 
ptmbhbhdtbhdn ttphng ttrkgh dbhdpbhdt 
dkklbhdskfkkbhdskkbhdn btrdbhdsbhdrkbhdn kbhddbhdr 
prbttknnbhdbhd bhdbhdkth prbttkn tknggk prbttkn stdbhdng 
dbhdn prbttkn rtndbhdh Dkbhdntbhdrbhd jtnks gbhdndhm 
bhdbhdng dkghnbhdkbhdn dbhdlbhdm prbdhk bblh khkhs 
bhddbhdlbhdh jtnks mhdbhdh dkdbhdpbhdtkbhdn dbhdn 
hmhmnbhdbhd dkjbhddkkbhdn stbbhdgbhdk mbhdkbhdnbhdn 
ptnchck mhlht Pksbhdng bhdmbbn mtmklkkk rbhdsbhd 

 

 

mendatang meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang dapat 
mendorong peralihan perilaku (Kotler & Keller, 2016:153). Loyalitas juga mencerminkan 
komitmen jangka panjang yang terlihat dari sikap dan perilaku setia konsumen melalui 
pembelian berulang (Sari & Lestariningsih, 2021), serta ditunjukkan dalam bentuk preferensi 
merek, pembelian ulang, dan rekomendasi dari mulut ke mulut (Zeithaml et al., 1996 dalam 
Molinillo et al., 2022). Konsumen yang loyal umumnya memiliki karakteristik seperti 
melakukan pembelian berulang, membeli berbagai lini produk, merekomendasikan kepada 
orang lain, dan menunjukkan keunggulan produk dibanding pesaing (Sumadi et al., 2021). 
Loyalitas yang kuat dapat meningkatkan penjualan sekaligus menarik pelanggan baru karena 
mampu meminimalkan risiko persepsi konsumen (Suntoro & Silintowe, 2020), serta 
memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan dalam mempertahankan eksistensi 
dan memenangkan persaingan (Tarigan, 2024; Taufik et al., 2022). 

Pengalaman Merk 

Pengalaman merek (brand experience) muncul ketika konsumen mencari informasi, 
melakukan pembelian, hingga menggunakan produk, di mana mereka terpapar berbagai 
elemen merek (Suntoro & Silintowe, 2020). Menurut Brakus et al. (2009), pengalaman merek 
merupakan sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku yang timbul dari rangsangan 
terkait desain, identitas, komunikasi, dan lingkungan merek, yang kemudian membentuk 
respons internal dan perilaku konsumen (Irvana & Ali, 2024; Budiman et al., 2025). Di era 
digital, pengalaman merek semakin penting karena interaksi tidak hanya terjadi secara fisik, 
tetapi juga melalui media sosial dan platform digital, baik secara langsung maupun tidak 
langsung (Salsabila & Nurhadi, 2022). Pengalaman merek yang positif cenderung mendorong 
terbentuknya hubungan jangka panjang dan pembelian ulang, serta mencakup empat 
dimensi utama, yaitu sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual (Brakus et al., 2009). 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen merupakan kesediaan individu untuk bergantung pada pihak lain 
yang dianggap memiliki tujuan sejalan serta keyakinan bahwa penjual akan menepati janji 
yang diberikan (Sumadi et al., 2021; Kaharudin et al., 2021). Kepercayaan ini terbentuk dari 
persepsi dan pengalaman konsumen terhadap produk, terutama ketika produk memiliki 
reputasi positif dan menempati posisi kuat di benak konsumen (Nandita & Setyawan, 2025). 
Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun kepercayaan merek melalui komunikasi yang 
baik, komitmen, dan konsistensi agar mendorong pembelian ulang (Suntoro & Silintowe, 
2020). Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin 
besar kemungkinan terciptanya loyalitas dan keberlanjutan penggunaan produk dalam jangka 
panjang (Salsabila & Nurhadi, 2022). 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan konsumen pada sepeda motor. 

Penelitian yang dilakukan oleh Qomariyah & Haryadi, (2022) yang berjudul “Meningkatkan 
Loyalitas Merek Dengan Pengalaman Merek Melalui Cinta Merek dan Kepercayaan Pada 
Merek”. Penelitian ini menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Dengan demikian bila pengalaman 
seseorang terhadap suatu merek positif, maka akan berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen.  
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Dalam konteks sepeda motor, pengalaman yang baik seperti kenyamanan berkendara, 
layanan purna jual yang memuaskan, dan kemudahan memperoleh suku cadang dapat 
meningkatkan persepsi positif terhadap merek. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh 
Akoglu & Özbek, (2022)  juga menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki efek langsung 
yang positif terhadap kepercayaan konsumen. Dari uraian diatas maka dapat dikemukakan 
hipotesis yang akan diuji kebenarannya sebagai berikut: 

H1: Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen pada 
sepeda motor. 

Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap loyalitas konsumen pada sepeda motor.  

Kepercayaan konsumen merupakan suatu bentuk keyakinan khusus terhadap merek, yang 
mencakup aspek kualitas, kejujuran, kemampuan dalam menepati janji, serta memberikan 
rasa nyaman dalam penggunaan produk oleh konsumen (Salsabila & Nurhadi, 2022). 
Kepercayaan berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara 
konsumen dan perusahaan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Atulkar (2020) yang 
berjudul “Brand trust and brand loyalty in mall shoppers”. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas.  

Konsumen yang percaya terhadap performa dan komitmen merek cenderung 
menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi, termasuk dalam bentuk pembelian ulang, 
pengabaian promosi kompetitor, dan pemberian rekomendasi kepada orang lain. Penelitian 
yang dilakukan Muharam et al., (2021) oleh juga memperkuat temuan ini, bahwa kepercayaan 
konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Dari uraian diatas maka dapat 
dikemukakan hipotesis yang akan diuji kebenarannya sebagai berikut: 

H2: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen pada 
sepeda motor 

Pengaruh pengalaman merk terhadap loyalitas konsumen pada sepeda motor.  

Pengalaman merek yang konsisten dan menyenangkan akan menciptakan keterikatan 
emosional antara konsumen dengan produk. Dalam industri otomotif seperti sepeda motor, 
pengalaman berkendara yang positif, pelayanan dealer yang profesional, serta citra merek 
yang unggul dapat memperkuat loyalitas pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Saputra 
et al., (2023) yang berjudul Pengaruh Pengalaman Merek, Kepercayaan dan Kepuasan Dalam 
Membangun Loyalitas Merek Implora Kosmetik Di Kabupaten Sragen, menjelaskan bahwa 
variabel pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek.  

Selain itu, pengalaman yang baik juga menumbuhkan rasa puas dan bangga, yang 
kemudian mendorong konsumen untuk tetap setia pada merek tersebut. Berdasarkan 
penelitian yang dilakukan oleh Safeer et al., (2021) memperkuat bahwa pengalaman merek 
juga berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Dari uraian diatas maka dapat 
dikemukakan hipotesis yang akan diuji kebenarannya sebagai berikut: 

H3: Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen pada sepeda 
motor 

 

 

2. METODE 
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pbhdrtkskpbhdsk bhdktkf dbhdrk ptstrtbhd dkdkk hnthk 
ttrcbhdpbhdknbhdbhd thjhbhdn ptmbtlbhdjbhdrbhdn 
stcbhdrbhd tftktkf fbhdktbhdnbhdbhd mbhdskh ttrdbhdpbhdt 
bbhdnbhdbhdk skswbhd bhdbhdng btrskkbhdp pbhdskf dbhdn 
khrbhdng mtmbtrkkbhdn tbhdnggbhdpbhdn stlbhdmbhd prbsts 
btlbhdjbhdr btrlbhdngshng Mtrtkbhd ctndtrhng hbhdnbhdbhd 
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mtndbhdlbhdm Skthbhdsk knk dbhdpbhdt bhdbhdng 
stkmbbhdng dtngbhdn bbhdhbhdn bbhdkh bhdbhdng 
dkshbstkthsk Bbhdgkbhdn dhrkbhdn bhdbhdng dkkbnshmsk 
kbhdlbhdh dbhdgkng bhbhdhnbhdbhd Bkjk dhrkbhdn mtmklkkk 
wbhdrnbhd phtkh bbhdgkbhdn dbhdlbhdm dbhdn 
btrwbhdrnbhd ktcbktlbhdtbhdn pbhddbhd bbhdgkbhdn 
lhbhdrnbhdbhd Ptngblbhdhbhdn bkjk dhrkbhdn sbhdbhdt knk 
bksbhd dkbklbhdng btlhm mbhdkskmbhdl dbhdlbhdm 
ptmbhdnfbhdbhdtbhdnnbhdbhd bkbhdsbhdnbhdbhd 
hbhdnbhdbhd dkghnbhdkbhdn stbbhdgbhdk pbhdkbhdn 
ttrnbhdk bhdtbhdh bbhdhkbhdn dkbhbhdng stdbhdngkbhdn 
jkkbhd bkjk dhrkbhdn dkblbhdh dbhdpbhdt mtnjbhddk 
mbhdkbhdnbhdn bhdbhdng ltbkh vbhdrkbhdtkf dbhdn tnbhdk 
Prbdhk ptngblbhdhbhdn Tndbsptrmbhd gbhdndhm 
bhddbhdlbhdh bbhdgkbhdn ttrbtsbhdr dbhdrk bkjk gbhdndhm 
bhdbhdng kbhdbhdbhd bhdkbhdn pbhdtk prbttkn dbhdn 
stdkkkt vktbhdmkn dbhdn mkntrbhdl Knk bhddbhdlbhdh 
bbhdgkbhdn bhdbhdng pbhdlkng strkng dkghnbhdkbhdn hnthk 
mtmbhbhdt ttphng ttrkgh bhdbhdng dkpksbhdhkbhdn dbhdrk 
khlkt bhdrk sbhdbhdt ptnggklkngbhdn Gbhdndhm pbhddbhd 
ptmbhbhdtbhdn ttphng ttrkgh dbhdpbhdt 
dkklbhdskfkkbhdskkbhdn btrdbhdsbhdrkbhdn kbhddbhdr 
prbttknnbhdbhd bhdbhdkth prbttkn tknggk prbttkn stdbhdng 
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bhdbhdng dkghnbhdkbhdn dbhdlbhdm prbdhk bblh khkhs 
bhddbhdlbhdh jtnks mhdbhdh dkdbhdpbhdtkbhdn dbhdn 
hmhmnbhdbhd dkjbhddkkbhdn stbbhdgbhdk mbhdkbhdnbhdn 
ptnchck mhlht Pksbhdng bhdmbbn mtmklkkk rbhdsbhd 

 

 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan tipe eksplanatory untuk 
menjelaskan hubungan antara variabel independen, dependen, dan mediasi melalui 
pengujian hipotesis (Sugiyono, 2023:16). Populasi penelitian adalah seluruh pengguna sepeda 
motor seperti Honda, Yamaha, Suzuki, Kawasaki, dan Vespa, sedangkan sampel ditentukan 
menggunakan teknik nonprobability sampling dengan pendekatan purposive sampling 
berdasarkan kriteria responden berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Solo Raya, serta 
pernah membeli dan menggunakan sepeda motor dalam dua tahun terakhir (Sugiyono, 
2023:131; Bougie Roger, 2019). Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 150 responden, 
sesuai dengan ketentuan ukuran sampel yang layak antara 30–500 (Sugiyono, 2023). Data 
yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh melalui metode survei dengan 
penyebaran kuesioner berbasis Google Form menggunakan skala Likert lima poin untuk 
mengukur tingkat persetujuan responden, sehingga data yang dihasilkan dapat dianalisis 
secara statistik untuk menguji hubungan antar variabel. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) dengan 
pendekatan Partial Least Square (PLS) yang dibantu perangkat lunak SmartPLS. Metode PLS 
dipilih karena bersifat powerful dan tidak mensyaratkan asumsi klasik seperti normalitas 
multivariat dan bebas multikolinearitas (Ghozali & Latan, 2015). Evaluasi model dilakukan 
melalui dua tahap, yaitu outer model dan inner model. Outer model digunakan untuk menguji 
validitas dan reliabilitas konstruk melalui convergent validity (loading factor > 0,7), 
discriminant validity (cross loading > 0,70), serta reliabilitas konstruk menggunakan 
composite reliability (>0,7) (Ghozali & Latan, 2015; Bougie Roger, 2019). Selain itu, dilakukan 
uji multikolinearitas dengan kriteria nilai VIF < 10. Sementara itu, inner model digunakan 
untuk menilai hubungan antar konstruk melalui koefisien determinasi (R²) yang menunjukkan 
kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen, serta uji kelayakan model 
(goodness of fit) menggunakan Hosmer and Lemeshow’s Test. Pengujian hipotesis dilakukan 
dengan melihat nilai t-statistic (>1,96) atau p-value (<0,05) untuk menentukan signifikansi 
hubungan antar variabel. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis berbasis SmartPLS 
untuk menguji pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen 
sepeda motor. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 166 responden 
dengan menggunakan skala Likert 1–5. Variabel dalam penelitian ini meliputi pengalaman 
merek sebagai variabel independen, kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi, dan 
loyalitas konsumen sebagai variabel dependen. Penelitian ini juga menyajikan karakteristik 
responden untuk memberikan gambaran umum mengenai latar belakang sampel yang 
digunakan.  

Deskripsi Karakteristik Partisipan 

Karakteristik responden dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 1 berikut. 

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian 

No Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

1 Jenis Kelamin Laki-laki 113 68,1 

  Perempuan 53 31,9 

2 Pendidikan SMP/Sederajat 10 6,0 
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  SMA/Sederajat 56 33,7 

  D1/D2/D3/D4 14 8,4 

  S1/S2/S3 86 51,8 

3 Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 59 35,5 

  PNS/Pegawai BUMN 17 10,2 

  Pegawai Swasta 42 25,3 

  Wiraswasta/Pengusaha 35 21,1 

  Guru/Dosen 13 7,8 

4 Usia >17 tahun 5 3,0 

  20–25 tahun 84 50,6 

  25–30 tahun 8 4,8 

  30–35 tahun 18 10,8 

  35–40 tahun 11 6,6 

  >40 tahun 35 21,1 

5 Pendapatan Rp1.000.000–Rp2.000.000 51 30,7 

  Rp2.000.000–Rp3.000.000 31 18,7 
  Rp3.000.000–Rp4.000.000 17 10,2 

  Rp4.000.000–Rp5.000.000 16 9,6 

  >Rp5.000.000 51 30,7 

 Total  166 100 

Sumber: Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel tersebut, responden didominasi oleh laki-laki (68,1%), dengan tingkat 
pendidikan mayoritas S1/S2/S3 (51,8%). Sebagian besar berstatus pelajar/mahasiswa (35,5%) 
dan berada pada usia produktif 20–25 tahun (50,6%). Sementara itu, distribusi pendapatan 
relatif beragam dengan proporsi terbesar pada Rp1.000.000–Rp2.000.000 dan >Rp5.000.000 
(masing-masing 30,7%), sehingga menunjukkan karakteristik responden yang didominasi usia 
muda, berpendidikan tinggi, dan memiliki variasi pendapatan. 

Analisis Validitas 

Pengujian outer model digunakan untuk menentukan spesifikasi hubungan antara variabel 
laten dengan indikatornya, pengujian ini meliputi validitas, reliabilitas dan multikolinieritas.  

Evaluasi Outer Model 

Gambar 2 menyajikan diagram outer model yang menggambarkan hubungan antara 
variabel laten dengan indikator-indikatornya dalam model penelitian. 

 

Gambar 2. Diagram Outer Model 

Sumber: Data primer diolah (2026) 
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Convergent Validity (Outer Loading) 

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergen Validity dalam kategori baik apabila nilai 
outer loading > 0.6. Berikut tabel 2 adalah nilai outer loading masing-masing indikator pada 
variabel penelitian.  

Tabel 2. Hasil Outer Loading 

Variabel Indikator Pernyataan Outer Loading 

Pengalaman Merek (X1) X1.1 

Saya memiliki pengalaman yang 

menyenangkan saat menggunakan 

produk 

0.721 

 X1.2 
Produk memberikan kesan yang baik 

bagi saya 
0.738 

 X1.3 
Saya merasa nyaman saat 

menggunakan produk 
0.612 

 X1.4 
Produk memberikan pengalaman 

yang berbeda 
0.793 

 X1.5 Produk mudah digunakan 0.600 

 X1.6 Produk memberikan kesan positif 0.741 

 X1.7 Produk sesuai dengan harapan saya 0.696 

 X1.8 
Produk memberikan pengalaman 

yang menarik 
0.801 

 X1.9 Produk memiliki kualitas yang baik 0.631 

 X1.10 
Saya puas dengan pengalaman 

menggunakan produk 
0.755 

Kepuasan Konsumen 

(Y) 
Y.1 

Saya merasa puas terhadap produk 

yang digunakan 
0.600 

 Y.2 Produk memenuhi harapan saya 0.767 

 Y.3 
Saya merasa senang menggunakan 

produk ini 
0.840 

 Y.4 
Produk memberikan manfaat sesuai 

kebutuhan saya 
0.830 

 Y.5 
Saya puas secara keseluruhan 

terhadap produk 
0.824 

Loyalitas Konsumen (Z) Z.1 
Saya berniat untuk membeli kembali 

produk ini 
0.775 

 Z.2 
Saya akan tetap menggunakan 

produk ini di masa depan 
0.760 

 Z.3 
Saya merekomendasikan produk ini 

kepada orang lain 
0.801 

 Z.4 
Saya tidak tertarik berpindah ke 

produk lain 
0.756 

 Z.5 
Saya memiliki komitmen untuk tetap 

menggunakan produk ini 
0.824 

Sumber: Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan tabel 2 diatas diketahui bahwa masing - masing indikator variabel penelitian 
banyak yang memiliki nilai outer loading > 0,7. Namun menurut Chin, (1998) skala pengukuran 
nilai loading 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat convergent validity. 
Pada data diatas menunjukkan tidak ada nilai outer loading dibawah 0,5 sehingga semua 
indikator dinyatakan layak atau valid atau signifikan sehingga dapat digunakan untuk analisis 
lebih lanjut.  

Discriminant Validity 
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Menilai discriminant validity  dengan  melihat nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0.5 
sehingga dapat dikatakan valid. Berikut tabel 3 menunjukkan nilai AVE dari masing masing 
variabel penelitian ini. 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas 

Variabel AVE (Average Variance Extracted) Keterangan 

Pengalaman Merek  (X) 0,507 Valid 
Kepuasan Konsumen (Y) 0.624 Valid 

Loyalitas (Z) 0,586 Valid 

Sumber: Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 3 olah data diatas, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan 
nilai AVE (Average Variance Extrancted) yaitu .> 0,5. Setiap variabel dalam diatas memiliki 
nilai masing-masing untuk Pengalaman Merek (X)  sebesar 0.507, Kepuasan Konsumen (Y) 
sebesar 0.624, Loyalitas (Z) sebesar 0.586.  Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam 
penelitian ini melebihi >0,5 sehingga dapat dikatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menurut Jogiyanto (2015) alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Diuji melalui Analisis Faktor Konfimatori, dan jika nilai cronbach’s alpha lebih besar 
atau sama dengan 0,70 berarti instrumen tersebut reliabel. Tabel 4 menyajikan hasil 
pengujian composite reliability untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini. 

Tabel 4.  Hasil Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Pengalaman Merek (X) 0.911 

Kepuasan Konsumen (Y) 0.873 

Loyalitas (Z) 0.892 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk nilai composite reliability semua nilai 
variabel menunjukkan > 0,7. Dengan nilai Pengalaman Merek (X) sebesar 0.911, Kepuasan 
Konsumen (Y) sebesar 0.873, Loyalitas (Z) sebesar. Dari hasil olah data tersebut dapat dilihat 
nilai pervariabel sudah memenuhi composite reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa 
semua variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.  

Setelah itu uji reliabilitas yang kedua adalah Cronbachs Alpha  yang nilainya harus lebih 
dari 0.60. Berikut adalah hasil dari olah Cronbachs Alpha dalam tabel 5 di bawah ini :  

Tabel 5 Hasil Cronbachs Alpha 

Variabel Cronbachs Alpha 

Pengalaman Merek (X) 0.892 

Kepuasan Konsumen (Y) 0.814 

Loyalitas (Z) 0.850 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan tabel hasil olah nilai cronbachs alpha semua variabel penelitian ini bernilai di 
atas >0,7 yang artinya nilai semua variabel hasil olah data cronbachs alpha telah memenuhi 
syarat sehingga dapat dikatakan reliabel. Dengan nilai cronbachs alpha pada variabel 
Pengalaman Merek sebesar 0.892, Kepuasan Konsumen sebesar 0.814, Loyalitas sebesar  
0.850. 
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Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2016:160) bahwa pengujian multikolineritas dilihat dari besaran VIF 
(Variance Inflation Factor) dan tolerance. Tolerance mengukur variabel independen yang 
terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang 
rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1 / tolerance). Dibawah ini tabel 6 adalah 
nilai VIF yang ada dalam penelitian ini :  

Tabel 6. Colinearity Statistic (VIF) 

 Kepercayaan Konsumen (Y) Loyalitas (Z) 

Pengalaman Merek (X) 1.000 2.467 

Kepercayaan Konsumen (Y)  2.467 

Loyalitas (Z)   

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2024 

Dari hasil tabel data diatas, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat hasil uji 
multikolineraritas dengan hasil olah data sesuai tabel tersebut di dapatkan nilai variabel 
Pengalaman Merek terhadap Kepercayaan Konsumen sebesar 1.000, variabel Kepercayaan 
Konsumen terhadap loyalitas sebesar 2.467. Dari setiap variabel mempunyai nilai cut off > 0,1 
atau sama dengan nilai VIF < 10 maka hal itu tidak melanggar uji multikolinieritas. 

Analisis Inner Model 

Inner model digunakan untuk menguji pengaruh antara satu variabel laten dengan variabel 

laten lainnya. Pengujian inner model dapat dilakukan dengan tiga analisis yaitu mengukur nilai 

R2 (R-square), Godness of Fit (Gof) dan path coefficient. Pengujian inner model dalam 

penelitian ini disajikan pada gambar 3 berikut: 

 

Gambar 3. Diagram Inner Model 

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

Pengujian Goodness  of  Fit  Modelstruktural  pada  inner  model  menggunakan  nilai 
predictive relevance (Q2). Nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model 
mempunyai  nilai predictive  relevance.  Nilai  R-Square  tiap-tiap  variabel  endogen  dalam 
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penelitian ini dapat dilihat pada perhitungan berikut ini. Tabel 7 berikut menyajikan nilai R 
Square dan R Square Adjusted dari masing-masing variabel endogen dalam model penelitian. 

Tabel 7. Hasil Composite Reliability 

 R Square R Square Adjusted 

Kepercayaan Konsumen (Y) 0.595 0.592 

Loyalitas (Z) 0.588 0.583 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Berdasarkan hasil pengolahan data, nilai R-Square menunjukkan bahwa pengaruh 
Pengalaman Merek terhadap Kepercayaan Konsumen sebesar 0,595 (59,5%) dan terhadap 
Loyalitas Konsumen sebesar 0,588 (58,8%), yang keduanya mengindikasikan hubungan yang 
kuat. Selain itu, pengujian Goodness of Fit pada model struktural melalui nilai predictive 
relevance (Q²) menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik, di mana 
nilai Q-Square yang lebih besar dari nol menandakan bahwa model mampu menjelaskan 
variabel endogen secara relevan dan memiliki daya prediktif yang memadai: 

Q-Square   =  1 - [(1-R21) x (1-R22)] 

   = 1- [(1-0,595) x (1-0,588)] 

   = 1- (0,465 x 0,412) 

   = 1 - 0,187 

   = 0,813 

Berdasarkan hasil penelitian diatas telah didapatkan nilai Q-Square sebesar 0,813. Dari nilai 
tersebut menunjukkan bahwa 81,3% Pengalaman Merek dan Kepuasan Konsumen 
dipengaruhi oleh Loyalitas. Sedangkan 18,3% dipengaruhi oleh faktor atau variabel selain di 
dalam penelitian ini. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini dapat 
dinyatakan memiliki goodness of fit yang baik.  

Uji Hipotesis 

Untuk pengujian hipotesis di penelitian ini dapat menggunakan tabel nilai path coefficient 
untuk pengaruh langsung dan specific indirect effect untuk pengaruh tidak langsung (mediasi). 

Uji Path Coefficient 

Pengujian path coefficient dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping untuk 
mengukur kekuatan hubungan antar variabel, baik langsung maupun tidak langsung (Herani, 
2018). Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t-statistic dan p-value, dengan kriteria 
signifikan jika t-statistic > 1,96 atau p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. Berikut tabel 
8 merupakan hasil nilai path coefficient pada penelitian ini: 

Tabel 8. Hasil Composite Reliability 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Std Dev 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Pengalaman Merek (X) > 

Kepercayaan Konsumen (Y) 

0.771 0.773 0.044 17.422 0.000 

Pengalaman Merek (X) > 

Loyalitas (Z) 

0.288 0.285 0.083 3.483 0.000 

Kepercayaan Konsuen (Y) > 

Loyalitas (Z) 

0.523 0.528 0.097 5.371 0.000 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 
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ptmbhdnfbhdbhdtbhdnnbhdbhd bkbhdsbhdnbhdbhd 
hbhdnbhdbhd dkghnbhdkbhdn stbbhdgbhdk pbhdkbhdn 
ttrnbhdk bhdtbhdh bbhdhkbhdn dkbhbhdng stdbhdngkbhdn 
jkkbhd bkjk dhrkbhdn dkblbhdh dbhdpbhdt mtnjbhddk 
mbhdkbhdnbhdn bhdbhdng ltbkh vbhdrkbhdtkf dbhdn tnbhdk 
Prbdhk ptngblbhdhbhdn Tndbsptrmbhd gbhdndhm 
bhddbhdlbhdh bbhdgkbhdn ttrbtsbhdr dbhdrk bkjk gbhdndhm 
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hmhmnbhdbhd dkjbhddkkbhdn stbbhdgbhdk mbhdkbhdnbhdn 
ptnchck mhlht Pksbhdng bhdmbbn mtmklkkk rbhdsbhd 

 

 

Berdasarkan hasil penelitian, seluruh hipotesis dinyatakan diterima karena menunjukkan 
pengaruh positif dan signifikan. Pengalaman Merek berpengaruh terhadap Kepercayaan 
Konsumen dengan nilai t-statistic sebesar 17,422, koefisien 0,771, dan p-value 0,000. 
Selanjutnya, Kepercayaan Konsumen berpengaruh terhadap Loyalitas dengan nilai t-statistic 
sebesar 5,371, koefisien 0,523, dan p-value 0,000. Selain itu, Pengalaman Merek juga 
berpengaruh terhadap Loyalitas dengan nilai t-statistic sebesar 5,483, koefisien 0,288, dan p-
value 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman merek dan kepercayaan 
konsumen, maka akan semakin meningkatkan loyalitas konsumen.  

Uji Indirect Effect 

Setelah itu yaitu melakukan uji indirect effect atau pengujian tidak langsung yang dapat 
dilihat dari hasil specific indirect effect. Jika nilai p-value < 0,05 maka signifikan. Artinya 
variabel mediator, mediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel 
endogen, dengan kata lain pengaruhnya tidak langsung. Jika nilai p-value > 0,05 maka tidak 
signifikan. Artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh pada suatu variabel eksogen 
terhadap variabel endogen. Dengan kata lain, pengaruhnya adalah langsung. Tabel 9 berikut 
ini merupakan nilai Specific Indirect Effect : 

Tabel 9. Hasil Composite Reliability 

 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Std Dev 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Kepercayaan Konsumen -> 

Loyalitas Konsumen      

Pengalaman Merek  -> 

Kepercayaan Konsumen      

Pengalaman Merek  -> Loyalitas 

Konsumen 0.403 0.410 0.085 4.737 0.000 

Sumber : Hasil olah data Smart PLS 3.0, 2026 

Hasil pengujian specific indirect effect menunjukkan bahwa jalur Pengalaman Merek → 
Kepercayaan Konsumen → Loyalitas Konsumen memiliki nilai koefisien sebesar 0,403 dengan 
T-statistics 4,737 dan p-value 0,000 (< 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa Kepercayaan 
Konsumen terbukti secara signifikan memediasi pengaruh Pengalaman Merek terhadap 
Loyalitas Konsumen. Dengan demikian, semakin baik pengalaman merek yang dirasakan 
konsumen, maka akan meningkatkan kepercayaan konsumen yang pada akhirnya mendorong 
terbentuknya loyalitas konsumen. 

Pembahasan 

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Kepercayaan Konsumen 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama (H1), diketahui bahwa Pengalaman Merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh 
nilai koefisien sebesar 0,771, nilai t-statistics sebesar 17,422 (> 1,96), serta p-value sebesar 
0,000 (< 0,05). Dengan demikian, H1 diterima. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan 
konsumen terhadap suatu merek sepeda motor, maka akan semakin tinggi tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Pengalaman yang dimaksud mencakup 
berbagai aspek, seperti kenyamanan saat berkendara, kualitas produk, pelayanan dari dealer, 
hingga kemudahan dalam memperoleh suku cadang. 



Ktmbhdmphbhdn lkttrbhdsk mtmbbhdcbhd mtrhpbhdkbhdn 
sbhdlbhdh sbhdth bhdsptk mtndbhdsbhdr bhdbhdng ptrlh 
dkbkbhdsbhdkbhdn blth skswbhd dbhdlbhdm ktgkbhdtbhdn 
btlbhdjbhdr Ktgkbhdtbhdn ptmbtlbhdjbhdrbhdn mtnhntht 
pbhdrtkskpbhdsk bhdktkf dbhdrk ptstrtbhd dkdkk hnthk 
ttrcbhdpbhdknbhdbhd thjhbhdn ptmbtlbhdjbhdrbhdn 
stcbhdrbhd tftktkf fbhdktbhdnbhdbhd mbhdskh ttrdbhdpbhdt 
bbhdnbhdbhdk skswbhd bhdbhdng btrskkbhdp pbhdskf dbhdn 
khrbhdng mtmbtrkkbhdn tbhdnggbhdpbhdn stlbhdmbhd prbsts 
btlbhdjbhdr btrlbhdngshng Mtrtkbhd ctndtrhng hbhdnbhdbhd 
mtnbhdtrbhdp knfbrmbhdsk stcbhdrbhd stpkntbhds tbhdnpbhd 
btrhsbhdhbhd mtmbhdhbhdmk mbhdttrk stcbhdrbhd 
mtndbhdlbhdm Skthbhdsk knk dbhdpbhdt bhdbhdng 
stkmbbhdng dtngbhdn bbhdhbhdn bbhdkh bhdbhdng 
dkshbstkthsk Bbhdgkbhdn dhrkbhdn bhdbhdng dkkbnshmsk 
kbhdlbhdh dbhdgkng bhbhdhnbhdbhd Bkjk dhrkbhdn mtmklkkk 
wbhdrnbhd phtkh bbhdgkbhdn dbhdlbhdm dbhdn 
btrwbhdrnbhd ktcbktlbhdtbhdn pbhddbhd bbhdgkbhdn 
lhbhdrnbhdbhd Ptngblbhdhbhdn bkjk dhrkbhdn sbhdbhdt knk 
bksbhd dkbklbhdng btlhm mbhdkskmbhdl dbhdlbhdm 
ptmbhdnfbhdbhdtbhdnnbhdbhd bkbhdsbhdnbhdbhd 
hbhdnbhdbhd dkghnbhdkbhdn stbbhdgbhdk pbhdkbhdn 
ttrnbhdk bhdtbhdh bbhdhkbhdn dkbhbhdng stdbhdngkbhdn 
jkkbhd bkjk dhrkbhdn dkblbhdh dbhdpbhdt mtnjbhddk 
mbhdkbhdnbhdn bhdbhdng ltbkh vbhdrkbhdtkf dbhdn tnbhdk 
Prbdhk ptngblbhdhbhdn Tndbsptrmbhd gbhdndhm 
bhddbhdlbhdh bbhdgkbhdn ttrbtsbhdr dbhdrk bkjk gbhdndhm 
bhdbhdng kbhdbhdbhd bhdkbhdn pbhdtk prbttkn dbhdn 
stdkkkt vktbhdmkn dbhdn mkntrbhdl Knk bhddbhdlbhdh 
bbhdgkbhdn bhdbhdng pbhdlkng strkng dkghnbhdkbhdn hnthk 
mtmbhbhdt ttphng ttrkgh bhdbhdng dkpksbhdhkbhdn dbhdrk 
khlkt bhdrk sbhdbhdt ptnggklkngbhdn Gbhdndhm pbhddbhd 
ptmbhbhdtbhdn ttphng ttrkgh dbhdpbhdt 
dkklbhdskfkkbhdskkbhdn btrdbhdsbhdrkbhdn kbhddbhdr 
prbttknnbhdbhd bhdbhdkth prbttkn tknggk prbttkn stdbhdng 
dbhdn prbttkn rtndbhdh Dkbhdntbhdrbhd jtnks gbhdndhm 
bhdbhdng dkghnbhdkbhdn dbhdlbhdm prbdhk bblh khkhs 
bhddbhdlbhdh jtnks mhdbhdh dkdbhdpbhdtkbhdn dbhdn 
hmhmnbhdbhd dkjbhddkkbhdn stbbhdgbhdk mbhdkbhdnbhdn 
ptnchck mhlht Pksbhdng bhdmbbn mtmklkkk rbhdsbhd 
bhdbhdng ltbkh mbhdnks bhdrbmbhd bhdbhdng tbhdjbhdm 
dbhdn ttksthr dbhdgkng bhbhdh bhdbhdng ltmbht 
dkbbhdndkngkbhdn jtnks pksbhdng lbhdknnbhdbhd Pksbhdng 
bhdmbbn mtmklkkk khlkt bhdbhdng hbhdlhs btrwbhdrnbhd 
hkjbhdh bhdtbhdhphn khnkng dtngbhdn dbhdgkng bhbhdh 
phtkh strtbhd tkdbhdk btrbkjk bhdtbhdh btrbkjk sbhdngbhdt 

 

 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Qomariyah & Haryadi yang menyatakan bahwa 
pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Selain 
itu, penelitian Akoglu & Özbek juga menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki efek 
langsung terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman yang 
positif mampu membentuk persepsi yang baik terhadap kredibilitas dan keandalan merek. 

Secara teoritis, pengalaman merek merupakan salah satu faktor penting dalam 
membentuk hubungan emosional antara konsumen dan merek. Ketika konsumen 
mendapatkan pengalaman yang konsisten dan memuaskan, maka akan terbentuk keyakinan 
bahwa merek tersebut mampu memenuhi harapan mereka, sehingga kepercayaan konsumen 
meningkat. 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua (H2), diketahui bahwa Kepercayaan 
Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Hal ini 
ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,523, nilai t-statistics sebesar 5,371 (> 1,96), serta p-
value sebesar 0,000 (< 0,05). Dengan demikian, H2 diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
suatu merek sepeda motor, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen terhadap merek 
tersebut. Kepercayaan konsumen mencerminkan keyakinan terhadap kualitas produk, 
kejujuran merek, serta kemampuan merek dalam memenuhi janji yang diberikan kepada 
konsumen. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Atulkar yang menyatakan bahwa kepercayaan merek 
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, penelitian Salsabila & 
Nurhadi juga menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 
merek. 

Secara konseptual, kepercayaan merupakan fondasi utama dalam membangun hubungan 
jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. Konsumen yang memiliki kepercayaan 
tinggi terhadap suatu merek cenderung melakukan pembelian ulang, tidak mudah berpindah 
ke merek pesaing, serta bersedia merekomendasikan produk kepada orang lain. 

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Loyalitas Konsumen 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga (H3), diketahui bahwa Pengalaman Merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 
koefisien sebesar 0,288, nilai t-statistics sebesar 3,483 (> 1,96), serta p-value sebesar 0,000 (< 
0,05). Dengan demikian, H3 diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman merek yang baik secara langsung dapat 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek sepeda motor. Konsumen yang memiliki 
pengalaman positif, baik dari segi penggunaan produk maupun interaksi dengan layanan 
perusahaan, cenderung memiliki keterikatan emosional yang kuat terhadap merek tersebut. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Salsabila & Nurhadi yang menyatakan bahwa 
pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Selain itu, penelitian 
Suntoro & Silintowe juga menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen. 



Ktmbhdmphbhdn lkttrbhdsk mtmbbhdcbhd mtrhpbhdkbhdn 
sbhdlbhdh sbhdth bhdsptk mtndbhdsbhdr bhdbhdng ptrlh 
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btrwbhdrnbhd ktcbktlbhdtbhdn pbhddbhd bbhdgkbhdn 
lhbhdrnbhdbhd Ptngblbhdhbhdn bkjk dhrkbhdn sbhdbhdt knk 
bksbhd dkbklbhdng btlhm mbhdkskmbhdl dbhdlbhdm 
ptmbhdnfbhdbhdtbhdnnbhdbhd bkbhdsbhdnbhdbhd 
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bhdbhdng kbhdbhdbhd bhdkbhdn pbhdtk prbttkn dbhdn 
stdkkkt vktbhdmkn dbhdn mkntrbhdl Knk bhddbhdlbhdh 
bbhdgkbhdn bhdbhdng pbhdlkng strkng dkghnbhdkbhdn hnthk 
mtmbhbhdt ttphng ttrkgh bhdbhdng dkpksbhdhkbhdn dbhdrk 
khlkt bhdrk sbhdbhdt ptnggklkngbhdn Gbhdndhm pbhddbhd 
ptmbhbhdtbhdn ttphng ttrkgh dbhdpbhdt 
dkklbhdskfkkbhdskkbhdn btrdbhdsbhdrkbhdn kbhddbhdr 
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dbhdn prbttkn rtndbhdh Dkbhdntbhdrbhd jtnks gbhdndhm 
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bhddbhdlbhdh jtnks mhdbhdh dkdbhdpbhdtkbhdn dbhdn 
hmhmnbhdbhd dkjbhddkkbhdn stbbhdgbhdk mbhdkbhdnbhdn 
ptnchck mhlht Pksbhdng bhdmbbn mtmklkkk rbhdsbhd 

 

 

Secara teoritis, pengalaman merek yang konsisten dan menyenangkan akan menciptakan 
kepuasan serta keterikatan emosional, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk 
tetap setia pada merek tersebut. 

Peran Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi 

Berdasarkan hasil uji indirect effect, diketahui bahwa pengaruh tidak langsung Pengalaman 
Merek terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepercayaan Konsumen memiliki nilai koefisien 
sebesar 0,403, nilai t-statistics sebesar 4,737 (> 1,96), dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05). Hal 
ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung tersebut signifikan, sehingga variabel 
Kepercayaan Konsumen terbukti mampu memediasi hubungan antara Pengalaman Merek 
dan Loyalitas Konsumen. 

Selain itu, karena pengaruh langsung Pengalaman Merek terhadap Loyalitas Konsumen 
juga terbukti signifikan, maka jenis mediasi yang terjadi adalah partial mediation (mediasi 
parsial). Artinya, Pengalaman Merek tidak hanya mempengaruhi Loyalitas Konsumen secara 
langsung, tetapi juga melalui Kepercayaan Konsumen sebagai variabel perantara. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Nandita & Setyawan yang menunjukkan bahwa 
variabel mediasi mampu memperkuat hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas 
konsumen. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen memiliki peran penting dalam 
menjembatani pengalaman merek menjadi loyalitas yang lebih kuat. 

Secara teoritis, pengalaman merek yang positif akan terlebih dahulu membentuk 
kepercayaan konsumen, yang kemudian memperkuat loyalitas. Dengan demikian, 
kepercayaan konsumen berperan sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan 
pengalaman dengan perilaku loyal konsumen. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen sepeda motor, serta 
kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas, di mana 
kepercayaan terbukti memediasi hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas 
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen, 
maka akan meningkatkan kepercayaan yang pada akhirnya mendorong loyalitas. Namun, 
penelitian ini memiliki keterbatasan, antara lain penggunaan teknik purposive sampling yang 
membatasi generalisasi, data cross-section yang tidak menggambarkan perubahan jangka 
panjang, potensi bias subjektivitas responden, keterbatasan variabel yang digunakan, serta 
keterbatasan metode SEM-PLS dalam menguji kausalitas. Oleh karena itu, disarankan bagi 
perusahaan sepeda motor untuk meningkatkan kualitas pengalaman merek, menjaga 
kepercayaan konsumen melalui konsistensi dan transparansi, serta memfokuskan strategi 
pemasaran pada penciptaan pengalaman positif. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan 
dapat menambahkan variabel lain seperti kepuasan konsumen, citra merek, atau kualitas 
layanan serta memperluas cakupan wilayah penelitian agar hasil yang diperoleh lebih 
komprehensif. 
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