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Abstract
This research aims to analyze and identify the influence of brand trust, brand experience and brand equity on brand
loyalty. The research was conducted on automatic V'espa consumers or customers with a total population of 115
people. The sample used was only 100 respondents becanse some samples did not match the criteria. Data collection
techniques used were questionnaires via Google forms and conventional ones directly. |V ariable measurement uses a
Likert scale with a scale of 1-7 and analysis for data processing uses the multiple linear regression method with the
SPSS ver. 25. The research results show that brand trust and brand experience have a significant effect on brand

loyalty, while brand equity bas no effect on brand loyalty.
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A. Latar Belakang Teoritis

Industri otomotif Indonesia, saat ini
mengalami perkembangan yang semakin
pesat. Hal tersebut sejalan dengan semakin
pesatnya perkembangan teknolog. Kondisi
tersebut berdampak juga pada perkembangan
industri otomotif yaitu semakin banyaknya
jenis sepeda motor yang tersedia di pasaran
untuk memenuhi kebutuhan transportasi
(Putra & Rahmawan, 2022). Jenis sepeda
motor yang semakin marak bermunculan
adalah sepeda motor matik, dengan merek:
Mio, Beat, Vario, Vespa Piaggio, Nmax dan
lain-lain.  Perusahaan-perusahaan  sepeda
motor dengan merek tersebut  terus
menciptkan sebuah inovasi untuk
mengeluarkan produk-produk unggulannya
(Khoirunnisah & Wahyuni, 2022).

Dunia otomotif kendatraan matik roda
dua di Indonesia sendiri dikuasai dua raksasa
pabrikan Jepang yakni Honda dan Yamaha.
Kondisi tersebut karena suku cadangnya
terjangkau, pajak kendaraan yang murah serta
pola pikir masyarakat Indonesia yang
beranggapan bahwa kendaraan pabrikan
Jepang kualitasnya unggul. Namun demikian,
pabrikan non-Jepang masih memungkinkan
untuk dapat bersaing di Indonesia, karena
memiliki kualitas yang lebih bagus daripada
pabrikan Jepang.

Salah satu perusahaan yang
memproduksi sepeda motor matik non-
Jepang adalah Piaggio Group. Perusahaan
tersebut memproduksi sepeda motor Vespa
matik. Kendaraan tersebut terbukti mampu
menciptakan kebanggaan dan meningkatkan
percaya diri pengandaranya (Setiawan et al.,

2022). Vespa matik beroperasi secara
antomatic yang diproduksi oleh perusahaan
Italia, Piaggio. Vespa matik di Indonesia
menjadi salah satu merek yang populer dan
memiliki basis penggemar yang kuat.
Penjualan Vespa matik Piaggio telah diklaim
mengalami  penurunan  selama 2022
dibandingkan periode sebelumnya 2021.
Hasil penjualan Vespa matik Piaggio
pada periode 2022 dan 2021, tercantum pada
Tabel 1.1
Tabel 1.1
Jumlah Penjualan Vespa (Unit)

. Jumlah penjualan |Jumlah penjualan
Triwulan 2021 2022
Triwulan 1 112 84
Triwulan 2 139 92
Triwulan 3 142 101
Triwulan 4 126 -

Sumber : PT. Piaggio Indonesia Cabang Surabaya, 2021-2022

Tabel 1.1 tersebut menjelaskan bahwa
penjualan Vespa matik Piaggio Indonesia
cabang Surabaya mengalami penurunan pada
2022 dibandingkan  2021.  Penurunan
penjualan tersebut menjadi menarik untuk
diteliti, karena jenis Vespanya sangat digemari
oleh anak muda saat ini. Penelitian ini
bermaksud menggali faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap
merek, berdasarkan dimensi kualitas produk.

Obyek penelitian ini adalah masyarakat
kota Surabaya, dengan alasan di Surabaya
sendiri meskipun peminat Vespa matik
terbilang banyak namun jumlah kendaraan
atau populasi Vespa matik sedikit. Hal
tersebut dipicu oleh beberapa faktor, yaitu
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keputusan pembelian, citra merek, dan
persepsi harga sehingga persepsi pelanggan
tentang produk Vespa matik tersebut
berubah. Berkaitan dengan citra merek secara
teori terdiri dari pengalaman terhadap merek,
kepercayaan terhadap merek dan ekuitas
merek. Ketiga elemen tersebut secara konsep
dapat mempengaruhi loyalitas  merek.
Berkaitan dengan produk Vespa matik yang
memiliki  keunggulan  produk  dengan
kecanggihan teknologinya dan termasuk
kendaraan pabrikan Italia, seharusnya tingkat
penjualan dapat meningkat secara khusus di
kota Surabaya. Hal tersebut terbukti dari
persentase penjualan Vespa matik Piaggio
berdasarkan jenisnya. Vespa matik jenis
Sprint 150 dan Primavera 150 paling digemari
dengan  persentase  tingkat  penjualan
meningkat masing-masing sebesar 60% dan
55% pada periode 2022. Persentase tingkat
penjualan jenis Vespa matik tercantum pada
Tabel 1.2

Tabel 1.2

Penjualan Vespa Matik Tahun 2021-2022
. . Jumlah Penjualan
Jenis Vespa Matik 2021 2020
Vespa Sprint 150 50% 60%
Vespa Primavera 150 50% 55%
Vespa LX 125 37-40% | 40%
Vespa S 125 37-40% | 37%
Vespa GTS Super Tech 10% 10%
Vespa GTS Super 10% 10%

Sumber: (Gridoto.com, 2021)

Berdasarkan situs web vespa.com, PT
Piaggio Indonesia telah mengembangkan
serta  meningkatkan  penjualan  melalui
pembukaan dealer Piaggio di Indonesia.
Jumlah dealer Piaggio di Indonesia hingga
saat ini berjumlah 57 dealer (Vespa, 2023).

Menurut Chinomon (2016), loyalitas
merek (brand loyalty) menjelaskan preferensi
pelanggan membeli suatu produk pada kelas
merek tertentu ditentukan oleh kualitas
mereknya bukan karena faktor harga.
Loyalitas sebagai “komitmen yang dipegang
teguh  untuk membeli kembali atau
berlangganan kembali produk atau layanan
yang disukai secara konsisten dimasa depan,
meskipun dipengaruhi secara situasional dan
upaya ~ pemasaran  yang  berpotensi
menyebabkan perilaku beralih” (Baser et al.,
2015). Loyalitas merek merupakan sikap
mengacu pada niat pembelian berulang,

kesediaan untuk membayar harga yang
premium atau kesediaan konsumen untuk
mengeluarkan jumlah yang besar dari sumber
daya moneter untuk memperoleh merek, dan
menyebarkan dari mulut ke mulut. Loyalitas
merek merupakan prasyarat untuk daya saing
dan profitabilitas perusahaan. Perusahaan
tentunya menginginkan memiliki merek
dengan loyalitas konsumen vyang tinggi
(Chinomon, 2016).

Kepercayaan merek (brand — trust)
merupakan  hasil dari sebuah  proses
pemikiran yang cermat dari pelanggan
mengenai suatu merek dan dapat di lihat
sebagai  pengungkit  keandalan  dan
kreadibilitasnya (Chinomon, 2016). Perilaku
merek atau loyalitas pembelian akan lebih
memperkuat di masa depan. Merek yang
dapat dipercaya adalah merek yang secara
konsisten menepati nilai yang dijanjikan
kepada  pelanggan melalui kinerjanya yang
unggul, sehingga menjamin loyalitas merek
kepada pelanggan. Kepercayaan tehadap
merek yang semakin tinggi oleh pelanggan,
maka diharapkan semakin tinggi loyalitas
merek pelanggan (Chinomon, 2016).

Hasil  dari  penelitian  terdahulu
menyatakan  bahwa kepercayaan merek
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
merek (Bernarto et al, 2020; Hokky &
Bernarto, 2021). Namun, penelitian lainnya
menyatakan bahwa kepercayaan merek tidak
berpengaruh  terhadap loyalitas  merek
(Ni’mah et al., 2019).

Para peneliti telah mendefinisikan konsep
pengalaman merek (brand experience) dengan
cara yang berbeda (Baser et al, 2015).
Pengalaman merek dapat diartikan sebagai
sensansi, perasaan, pengetahuan, perilaku
yang memunculkan respon terhadap produk
yang bersangkutan atau terkait dimana
pelanggan menilai merek tersebut dari segi
desain, identitas, kemasan, peyampaian dan
lingkungannya. Pengalaman merek
memberikan hasil bahwa, seseorang harus
mempunyai pengalaman yang baik dengan
suatu merek. Sebagaian besar pelanggan akan
membeli kembali produk atau layanan
tersebut  dibandingkan membeli merek
pesaing (Brakus et al, 2009). Menurut
Kusuma & Syafruddin (2014) semakin baik
pengalaman merek yang dibentuk suatu
merek maka semakin baik juga loyalitas
merek di mata konsumen. Pengalaman merek
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merupakan sebuah strategi yang mampu
membangun loyalitas merek yang efektif,
karena  pengalaman  konsumen  dalam
beinteraksi dengan sebuah merek menjadi
sangat penting dalam menambah nilai suatu
merek.

Ekuitas merek (brand equity) merupakan
sebuah serangkaian aset dan kewajiban yang
telah terikat dengan suatu merek, nama, dan
simbol yang telah menambah atau nilai yang
diberikan terhadap suatu produk atau jasa
kepada perusahaan atau pelanggan (Nam et
al.,, 2011). Seminari (2017) menyatakan bahwa
ekuitas merek akan berhubungan dengan
nama merek yang dikenal, kesan kualitas, dan
asosiasi merek yang kuat serta aset-aset
lainnya seperti paten dan merek dagang.
Ekuitas merek dapat tercermin dari cara
konsumen berfikir, merasa dan bertindak
dalam hubungannya dengan suatu merek,
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang
telah diberikan merek bagi perusahaan
(Mujani, 2020).

Berdasarkan  uraian  latar  belakang
tersebut maka penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui  apakah kepercayaan merek,
pengalaman merek dan ckuitas merek
berpengaruh  terhadap loyalitas  merek
pengguna vespa-skuter matik di Surabaya.

B. Metode Penelitian

Penelitian  ini menjelaskan  tentang
“Pengaruh kepercayaan merek, pengalaman
merek dan eckuitas merek terhadap loyalitas
merek pada pengguna Vespa matik di
Surabaya”. Target pada penelitian kali ini
adalah konsumen yang telah memiliki Vespa
matik di Surabaya dan telah melakukan
transaksi pembelian minimal satu kali di
dealer Vespa matik di Surabaya. Penelitian ini
termasuk  jenis  penelitian  kausalitas.
Penelitian  kausalitas ~ merupakan  jenis
penelitian  yang disusun untuk meneliti
hubungan sebab akibat antar variabel. Pada
penelitian kali ini menggunakan data primer
melalui  kuisioner. Data primer sendiri
merupakan data yang didapat langsung dari
penelitian.  Sugiyono (2015:223). Metode
penelitian yang digunakan pada penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif, metode
kuantitatift ~ sendiri merupakan  metode
penelitian yang digunakan untuk meneliti
populasi dan sampel tertentu.

Teknik  pengambilan  sampel pada
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
teknik Nonprobability Sampling. Sugiyono
(2015:218) menyatakan bahwa nonprobability
sampling merupakan teknik pengambilan
sampel yang tidak memberi kesempatan
ataupun peluang yang sama kepada setiap
anggota  atau  bagian dari  populasi.
Sedangkan untuk mendapatkan data sampel
digunakan purposive sampling. Untuk
mendapatkan data sampel menggunakan
purposive sampling dilakukan dengan cara
menentukan ~ sampel  sesuai  dengan
pertimbangan  tertentu yang umumnya
disesuaikan dengan tujuan dan masalah
penelitian (Sugiyono, 2015:218-219).

Penelitian ini hanya akan dilakukan pada
konsumen yang pernah melakukan pembelian
dan telah memiliki Vespa matik di Surabaya.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh  Kepercayaan  merek  (X),
pengalaman merek (X) dan ekuitas merek (X)
terhadap loyalitas merek (Y) pada Konsumen
Vespa matik yang penelitiannya akan
dilakukan pada bulan Desember hingga
Januari.

Variabel pada penelitian ini diukur
dengan menggunakan skala likert
(penggunaan sikap). Skala likert digunakan
untuk  mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang terhadap suatu fenomena
sosial  (Sugiyono, 2015). Penelitian ini
berusaha  untuk  melakukan  seberapa
pengaruh kepercayaan merek, pengalaman
merek dan eckuitas merek terhadap loyalitas
merek pada pengguna Vespa matik di
Surabaya. Responden hanya diperbolehkan
memilih  satu  jawaban disetiap item
pertanyaan, kemudian dari hasil jawaban
responden tersebut akan diberikan nilai skor
dengan kategori bobot yang telah ditentukan.

Menurut  Sugiyono (2015:81) sampel
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada
penelitian saat ini sampel yang digunakan
oleh peneliti ialah Konsumen yang telah
melakukan pembelian produk Vespa matik.

Composite Reliability bertujuan
mengukur reabilitas suatu konstruk dengan
indikator refleksif dapat dilakukan dengan
dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability. Namun menggunakan
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Cronbach’s Alpha untuk menguji reabilitas
konstruk akan memberikan nilai yang lebih

rendah (under estimate) sehingga lebih
disarankan untuk menggunakan Composit
Reliability. Nilai Composite Reliability 0,70
atau lebih dianggap baik. Estimasi antara 0,60
dan 0,70 dianggap dapat diterima jika nilai
validitas baik.

Inner model bertujuan untuk
menggambarkan hubungan antar variabel
laten. Evaluasi inner model dapat dimulai
dengan melihat nilai R2 untuk setiap variabel
laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari
structural model. Menurut Ghozali, (2021)
jika nilai R2 = 0, 7 maka menunjukkan bahwa
model kuat, jika R2 = 0,5 maka menunjukkan
bahwa model sedang, dan jika R2 < 0,25
maka menunjukkan bahwa model lemah

C. Hasil Dan Pembahasan

Hasil penyebaran kuesioner didapatkan
100 responden telah mengisi kuesioner secara
lengkap yang memenuhi kriteria yang
ditentukan dalam penelitian, sehingga seluruh
data digunakan untuk tahap pengujian
statistik. Profil responden dalam penelitian
disajikan pada Tabel 1.

Pengujian validitas ini dilakukan dengan
menggunakan r tabel dengan taraf 0,05.
Apabila R hitung > R tabel, maka dinyatakan
valid. Sebaliknya jika R hitung < R tabel,
maka item pertanyaan dalam kuesioner
tersebut dinyatakan tidak valid atau lebih
dianggap baik. Estimasi antara 0,60 dan 0,70
dianggap dapat diterima jika nilai validitas
baik.

Inner model bertujuan untuk
menggambarkan hubungan antar variabel
laten. Evaluasi inner model dapat dimulai
dengan melihat nilai R2 untuk setiap variabel
laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari
structural model. Menurut Ghozali, (2021)
jika nilai R22 0, 7 maka menunjukkan bahwa
model kuat, jika R2 = 0,5 maka menunjukkan
bahwa model sedang, dan jika R2 < 0,25
maka menunjukkan bahwa model lemah

Tabel 1.3 Profil Responden

Karakteristik Jumlah %
Responden

Jenis kelamin:
Laki-laki 52 53,00
Perempuan 58 47,00
Usia:
19-25 tahun 22 20,00
26-32 tahun 76 69,00
33-39 tahun 1 10,00
Lebih dari 40 tahun 1 1,00
Pekerjaan:
Pelajar / Mahasiswa 1 1’88
IR_T 29 26,00
\eraSW?sta 47 43,00
Pegawai Swasta 20 18,00
PNS 3 3,00
TNI/Polri
Frekuensi belanja :

1 kali 63 57,00

Lebih dari 1 kali ol 43,00

Sumber : Data diolah responden, 2024
Tabel 1.4 Hasil Uji Validitas
dan Reliabilitas

i Cronbach’s
Variabel Kode RHitung P
KM1 0,695
Kepercayaan M2 0.626
%ﬁ ™| o4 | oY
KM4 0,724
PMO1 0,663
Pengalaman PMO02 0,730
Merek PMO3 0,781 0,780
PM) PM04 0,734
PMO5 0,737
) EMO1 0,791
Ek“g;g[“ek EM02 | 0,823 0710
EMO03 0,771
L.MO1 0,727
LM02 0,654
Loyalitas Merek LMO3 0.636 0,650
(LM)
L.M04 0,800
L.MO05 0,352

Sumber : Hasil Olah data SPSS, 2024

Hasil proses Analisis Uji Validitas dan
Reliabilitas menggunakan SPSS ditunjukkan
pada Tabel 1.4 Hasil pengukuran uji validitas
dan reliabilitas menunjukkan bahwa semua
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indikator yang ada pada penelitian ini sudah
sesuai dengan ketentuan. Uji validitas dengan
ketentuan nilai r hitung > r tabel dan memiliki
nilai signifikansi < 0,05 berarti pernyataan
tersebut valid, r tabel pada n=100 sebesar
0.195. Uji reliabilitas dengan ketentuan jika
koefisien dati cronbach alpha > 0,60 maka
sechingga mendukung adanya reliabilitas
konstruk (Hair et al,, 2019) sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa nilai keseluruhan
variabel pada penelitian ini sudah dapat
dikatakan reliabel (Hair et al., 2019) bahwa
model sedang, dan jika R2 < 0,25 maka
menunjukkan bahwa model

Tabel 1.5 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis t-hitung Sig | Hasil
H1 [Kepercayaan merek| 2,496 0,014
. Signifikan
-> Loyalitas merek
H2 Ipengalaman merek | 4,142 | 0,000 |
. Signifikan
Loyalitas merek
H3 IEkuitas merek -> 0,843 | 0,401 | Tidak
[Loyalitas merek Signifikan

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS, 2024

Pada Tabel 1.5 menunjukkan bahwa nilai Uji-
t menunjukkan bahwa tingkat signifikansi
dalam pengujian hipotesis (Sugiyono, 2015).
Berdasarkan hasil diolah data pada Tabel 3,
diperoleh hasil pengujian hipotesis sebagai
berikut:

Hipotesis 1 :

Berdasarkan tabel 4.15, nilai Sig. untuk
pengaruh X1 terhadap Y adalah sebesar 0,014
< 0,05 dan nilai t Hitung 2,496 > t tabel
1.662. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1
diterima, yang berarti terdapat pengaruh
antara Kepercayaan merek (X1) terhadap
Loyalitas merek (Y).

Hipotesis 2:

Berdasarkan tabel 4.15, nilai Sig. untuk
pengaruh X2 terhadap Y adalah sebesar 0,000
< 0,05 dan nilai t Hitung 4,142 > t tabel
1.662. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1
diterima, yang berarti terdapat pengaruh
antara Pengalaman merek (X2) terhadap
Loyalitas merek (Y).

Hipotesis 3 :
Berdasarkan tabel 4.13, nilai Sig. untuk
pengaruh X3 terhadap Y adalah sebesar 0,401

> 0,05 dan nilai t Hitung -0,843 < t tabel
1.662. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1
ditolak, yang berarti tidak terdapat pengaruh
antara Ekuitas merek (X3) terhadap Loyalitas
merek (Y).

Hipotesis 4 :

Berdasarkan tabel 4.13, nilai Sig. untuk
pengaruh X1, X2 dan X3 terhadap Y adalah
(X1) sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai f Hitung
68,169 > f tabel 2.30, Schingga dapat
disimpulkan bahwa H1 ditolak, yang berarti
terdapat pengaruh antara Kepercayaan Merek
dan Pengalaman Merek terhadap Loyalitas
Merek, sedangkan Ekuitas merek tidak
terdapat pengaruh terhadap loyalitas merek

Pembahasan

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap
Loyalitas Merek

Berdasarkan analisis regresi linier hasil
berganda diperoleh  kepercayaan merek
memiliki nilai koefisien sebesar 7,151, yang
menunjukkan  bahwa terdapat pengaruh
signifikan dan positif terhadap Loyalitas
merek Vespa matik di Surabaya. Berdasarkan
hasil uji t dilakukan yang telah didapat hasil
bahwa t hitung > t tabel, serta nilai sig < 0,05
yaitu sebesar 0,014 < 0,05 dan nilai t Hitung
2496 > t tabel 1.662. Schingga dapat
disimpulkan bahwa H1 diterima, yang berarti
terdapat pengaruh antara Kepercayaan merek
(X1) terhadap Loyalitas merek (Y).
Kesimpulan bahwa HO ditolak dan H1
diterima ~ “Kepercayaan  merek  yang
menyatakan berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas merek Vespa matik di Surabaya”
diterima. Hal ini menunjukkan semakin tinggi
tingkat  Kepercayaan  merek  memiliki
pengaruh  yang besar tethadap Loyalitas
merek yang berarti bahwa konsumen
membeli produk Vespa matik lebih besar
dipengaruhi  oleh  Kepercayaan  merek.
Signifikansi  dibuktikan ~ dengan  jika
kepercayaan terhadap merek oleh pelanggan
meningkat dan baik, pelanggan akan loyal
terthadap merek tersebut mengingat telah
percaya dan merasa nyaman terhadap merek
tersebut.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
(Semadi dan Ariyanti, 2018) menunjukkan
bahwa  kepercayaan  merek  memiliki
hubungan yang positif signifikan dengan
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loyalitas ~ merek  yang  lebih  tinggi.
Kepercayaan merek merupakan suatu bentuk
kepercayaan konsumen untuk mempercayai
kemampuan suatu merek. Kepercayaan
tersebut telah muncul dari adanya pandangan
yang berulang dengan adanya pengalaman
dan pembelajaran yang diperoleh konsumen

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap
Loyalitas Merek

Berdasarkan analisis regresi linier hasil
berganda  diperoleh pengalaman merek
memiliki nilai koefisien sebesar 0,245, yang
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dan positif terhadap loyalitas
merek pada Vespa matik di  Surabaya.
Berdasarkan hasil uji t dilakukan yang telah
didapat hasil bahwa t hitung > t tabel, serta
nilai sig < 0,05 yaitu sebesar 0,000 < 0,05 dan
nilai t Hitung 4,142 > t tabel 1.662. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, yang
berarti terdapat pengaruh antara Pengalaman
merek (X2) terhadap Loyalitas merek (Y).
Kesimpulan bahwa HO ditolak dan H1
diterima ~ “Pengalaman  merek  yang
menyatakan berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas merek pada Vespa matik di
Surabaya” diterima. Hal ini menunjukkan
pelanggan yang memiliki tingkat pengalaman
terhadap merek yang tinggi dapat ditunjukkan
dengan dari beberapa pengalaman pelanggan
tethadap merek tersebut, pengalaman merek
menjadikan brand dapat dikenal luas serta
kemudahan diingat karena mendapatkan
pengalaman merek yang bagus membuat
Vespa matik dapat menarik pelanggan untuk
membeli Vespa matik. Signifikansi juga dapat
dibuktikan dengan pengalaman pelanggan
membeli pada Vespa matik mendapatkan
pengalaman yang terkesan berkesan dan baik
yang menjadikan pelanggan loyal dan tidak
berpindah ke lain merek.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
(Visza Adha et al, 2021) membuktikan bahwa
pengalaman merek berpengaruh  positif
terhadap loyalitas merek. Pengalaman merek
dapat didefinisikan sebagai suatu pengalaman
yang telah  diciptakan merek  untuk
konsumen. Jika pengalaman yang telah
diciptakan tersebut memberikan hasil yang
menyenangkan, konsumen akan mengulangi
pengalaman ini. Hubungan antara pelanggan
dapat diperkuat dengan merek.

Pengaruh  Ekuitas Merek terhadap
Loyalitas Merek

Berdasarkan analisis regresi linier hasil
berganda diperoleh ekuitas merek memiliki
nilai  koefisien sebesar -0,843, yang
menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek pada
Vespa matik di Surabaya. Berdasarkan hasil
uji t dilakukan yang telah didapat hasil bahwa
t hitung > t tabel, serta nilai sig < 0,05 yaitu
sebesar 0,401 > 0,05 dan nilai t Hitung -0,843
> t tabel 1.662. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa H1 diterima, yang berarti tidak
terdapat pengaruh antara Ekuitas merek (X3)
tethadap Loyalitas merek (Y). Kesimpulan
bahwa HO diterima dan H1 ditolak “Ekuitas
merek yang menyatakan tidak berpengaruh
signifikan terhadap Loyalitas merek pada
Vespa matik di Surabaya”. Hal ini bahwa
menunjukkan ekuitas merek tidak dapat
mempengaruhi  beberapa kondisi  seperti
kesadaran  terhadap merek yang akan
dipertimbangkan kembali nantinya untuk
membeli  produk tersebut.  Signifikansi
dibuktikan dengan adanya keseriusan merek
untuk meningkatkan performa dengan terus
meningkatkan aset dan berusaha memberikan
ruang lebih kepada pelanggan untuk
memberikan saran kepada merek tersebut.
Berdasarkan penelitian  (Ebrahim, 2020)
Ekuitas merek ialah bentuk nilai tambah yang
telah diberikan terhadap produk dan jasa.
Nilai tambah ini bisa menambah atau bisa
mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu
produk dan jasa kepada perusahaan dan
konsumen. Ekuitas merek berpengaruh
positif terthadap loyalitas merek.

D. Kesimpulan

Hasil penelitian ini ialah

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan
Kepercayaan merek terhadap loyalitas merek
pada Vespa matik di Surabaya. Kesimpulan
bahwa H1 diterima, yang berarti terdapat
pengaruh antara Kepercayaan merek (X1)
terthadap  Loyalitas merek (Y) dapat
dibuktikan dengan adanya kepercayaan
pelanggan  terhadap  merek  membuat
pelanggan semakin loyal kepada merek
tersebut.

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan
Pengalaman merek terhadap Loyalitas merek
pada Vespa matik di Surabaya. Kesimpulan
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bahwa H1 diterima, yang berarti terdapat
pengaruh antara Pengalaman merek (X2)
tethadap  Loyalitas merek (Y) dapat
dibuktikan dengan pelanggan mendapatkan
kesan yang baik saat membeli produk
pertama  kalinya yang akan membuat
pelanggan akan kembali lagi untuk membeli
nantinya.

3. Terdapat pengaruh negatif dan tidak
signifikan Ekuitas merek terhadap Loyalitas
merek pada vespa matik di Surabaya.
Kesimpulan bahwa H1 ditolak, yang berarti
terdapat pengaruh antara Ekuitas merek (X3)
terthadap Loyalitas merek (Y) tidak dapat
dibuktikan dengan satu jenis ekuitas merek
saja, pelanggan merasa kurang dengan
fasilitas dan kesadaran atas merek kurang].

E. Rekomendasi

Saran penelitian ini yaitu untuk penelitian
selanjutnya  disarankan ~ Pada  peneliti
selanjutnya  disarankan untuk menambah
waktu pencarian responden agar bisa
mendapat hasil yang lebih banyak. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas
area penelitian atau menguji variabel dan
obyek pada lokasi yang berbeda agar bisa
menguji apakah hasilnya akan sama atau
berbeda. Peneliti selanjutnya disarankan
untuk melakukan penambahan  variabel
seperti kepercayaan konsumen atau mengulik
lebih banyak permasalahan terkait dengan
pengguna Vespa matik karena berbeda waktu
akan terdapat permasalahan yang berbeda.
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