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Abstract. This study aims to determine the Influence of Product Quality, Price,
and Brand Identity on Customer Loyalty both directly and indirectly through
Customer Purchasing Decisions as Intervening Variables. The study was
conducted using a quantitative method with explanatory research on 427 people
selected using purposive techniques. The results show that product quality has a
negative but significant effect on customer loyalty (-0.097), while price also shows
a significant negative effect (-0.055). Conversely, brand identity has a significant
positive effect on customer loyalty (0.290). Purchasing decisions are proven to be
an important factor that has a significant positive effect on customer loyalty
(0.319). The relationship between product quality and purchasing decisions shows
a significant positive effect (0.712), while price has a negative effect (-0.025) and
brand identity has a significant positive effect (0.149). Mediation analysis shows
that purchasing decisions significantly mediate the effect of product quality on
customer loyalty (0.017), but do not significantly mediate the effect of price
(0.077) or brand identity (0.713) on customer loyalty. These findings provide
important insights for companies in designing strategies to increase customer
loyalty, by emphasizing the importance of strengthening brand identity and
product quality, as well as carefully considering the effect of price in strategic
decisions.

Keywords:

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Produk,
Harga, dan Brand identity Terhadap Loyalitas Pelanggan baik secara langsung
maupun tidak langsung melalui Keputusan pembelian Pelanggan sebagai Variabel
Intervening. Penelitian dilakukan dengan metode kuantitatif dengan explanaory
research terhadap 427 orang yang dipilih dengan menggunkana teknik puposif.
Hasil menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh negatif namun signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (-0,097), sedangkan harga juga menunjukkan
pengaruh negatif yang signifikan (-0,055). Sebaliknya, brand identity memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan (0,290). Keputusan
pembelian terbukti sebagai faktor penting yang berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (0,319).Hubungan antara kualitas produk dan
keputusan pembelian menunjukkan pengaruh positif signifikan (0,712), sementara
harga memiliki pengaruh negatif (-0,025) dan brand identity berpengaruh positif
signifikan (0,149). Analisis mediasi menunjukkan bahwa keputusan pembelian
secara signifikan memediasi pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan (0,017), tetapi tidak signifikan dalam memediasi pengaruh harga
(0,077) maupun brand identity (0,713) terhadap loyalitas pelanggan.Temuan ini
memberikan wawasan penting bagi perusahaan dalam merancang strategi
peningkatan loyalitas pelanggan, dengan menekankan pentingnya memperkuat
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brand identity dan kualitas produk, serta mempertimbangkan pengaruh harga
secara hati-hati dalam keputusan strategi.

Kata Kunci: Kualitas Produk, Harga, Brand lIdentity, Loyalitas Pelanggan,
Keputusan Pembelian
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INTRODUCTION

Dalam era globalisasi, persaingan bisnis menjadi semakin tajam dan terarah baik di pasar
domestik (nasional) maupun internasional (Kester & Rahadiyanti, 2020; Syailendra et al.,
2024). Perkembangan dunia usaha yang dinamis dan penuh persaingan menuntut perusahaan
untuk melakukan perubahan orientasi terhadap cara mereka mengeluarkan produk,
mempertahankan produknya, menarik konsumen, dan menangani pesaing. Saat ini,
perkembangan usaha semakin ketat. Banyaknya permintaan barang oleh konsumen sudah
semakin beragam. Oleh karena itu perusahaan jika tidak mengikuti perkembangan zaman maka
produk dari perusahaan tersebut akan tertinggal tidak diminati oleh konsumen. Jika ingin
bersaing maka perusahaan tersebut harus segera cepat menyesuaikan kondisi dan segera
menciptakan keunggulan agar dapat bersaing dengan competitor. Dalam konteks pasar global
yang semakin kompetitif, perusahaan harus mengembangkan strategi yang komprehensif untuk
menarik dan mempertahankan pelanggan.

PT Dinamika Utama Pangan, sebagai entitas bisnis yang beroperasi di industri pangan,
menghadapi tantangan dan peluang yang signifikan dalam mempertahankan posisi pasar
mereka di tengah persaingan global. Oleh karena itu, analisis terhadap kualitas produk, harga,
dan brand identity menjadi sangat penting untuk memahami bagaimana faktor-faktor ini
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dalam pasar global, konsumen memiliki akses ke berbagai
produk dari berbagai merek di seluruh dunia. Hal ini membuat kualitas produk menjadi salah
satu faktor penentu utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

Garvin dalam Tjiptono mengemukakan bahwa terdapat delapan dimensi product quality
yaitu Kinerja, fitur atau ciri-ciri tambahan, reliabilitas, kesesuaian dengan spesifikasi, daya
tahan, kemampuan dalam melayani, estetika, dan kualitas yang dipersepsikan Kualitas
merupakan hal yang paling mendasar dari kepuasan konsumen dan kesuksesan dalam bersaing
dan Mendapatkan Target IPO pada tahun 2027. Kenyataannya kualitas merupakan hal yang

seharusnya untuk semua ukuran perusahaan dan untuk 2 tujuan mengembangkan praktek
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kualitas serta menunjukkan ke konsumen bahwa mereka mampu menemukan harapan akan
kualitas yang semakin tinggi (Astrama et al., 2020). Kualitas produk adalah keseluruhan ciri
serta dari suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang
dinyatakan atau tersirat.

Kepuasan konsumen merupakan suatu tanggapan perilaku konsumen berupa evaluasi
purna beli terhadap suatu barang atau jasa yang dirasakannya (kinerja produk) dibandingkan
dengan harapan konsumen. Kepuasan konsumen ini sangat tergantung pada persepsi dan
harapan konsumen itu sendiri. Kepuasan konsumen juga didasari dengan merek produk
tersebut.Merek merupakan simbol atau tanda yang membantu bagi pelanggan untuk 3
mengidentifikasi produk, perusahaan yang memiliki produk dengan brand image yang
menguntungkan oleh masyarakat pasti yang diperoleh posisi yang lebih baik (Chien et al.,
2020).

Selain itu, merek merupakan identitas untuk membedakan identitas produk perusahaan
dengan prroduk yang dihasilkan oleh pesaing. Merek juga dapat membantu perusahaan untuk
memperluas lini produk serta mengembangkan posisi pasar yang spesifik bagi suatu produk.
Brand image yaitu deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu
(Kamis et al., 2020). Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung
memiliki konsistensi terhadap brand image.

Brand image itu sendiri memiliki arti kepada suatu pencitraan sebuah produk dibenak
konsumen secara massal. Setiap orang akan memiliki pencitraan yang sama terhadap sebuah
merek. Semakin kuat Brand image di benak pelanggan maka semakin kuat pula rasa percaya
diri pelanggan untuk tetap loyal atau setia, terhadap produk yang dibelinya sehingga hal
tersebut dapat mengantar sebuah perusahaan untuk tetap mendapatkan keuntungan dari waktu
ke waktu. Persaingan semakin meningkat diantara merek-merek yang beroperasi dipasar.
Hanya produk yang memiliki brand image yang kuat yang tetap mampu bersaing dan
mampumenguasai pasar (Imani et al., 2020). Janjua et al. (2024), Merek merupakan simbol
atau tanda yang membantu bagi pelanggan untuk mengidentifikasi produk. Perusahaan yang
memiliki produk dengan brand image yang menguntungkan, oleh masyarakat pasti yang
diperoleh posisi yang lebih baik di pasar juga dapat mempertahankan keunggulan kompetitif
dan meningkatkan jumlah pangsa pasar (Mahmoud et al., 2021).

Beberapa penelitian telah mengemukakan bahwa citra merek yang menguntungkan selalu
membantu untuk memimpin kepuasan pelanggan atau membuat loyal pelanggan (McParland
& Connolly, 2020; Muhammad et al., 2024; Pea-Assounga & Yao, 2021; Romeo &

Riconscente, 2010). Pembahasan tersebut, dapat dijelaskan bahwa Citra merek sangat
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berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Bukan hanya citra merek, tetapi kualitas produk
juga mempengaruhi kepuasan konsumen. Suardika (2020) Kualitas dipahami sebagai faktor
pendukung kepuasan konsumen. Konsumen akan merasa puas jika produk yang dibelinya

memiliki kualitas yang baik sesuai dengan yang diharapkan konsumen.

METHOD

Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan pendekatan explanatory research yaitu jenis penelitian kausal yang bertujuan untuk
memberikan penjelasan tentang hubungan kausal antara variabel-variabel penelitian dan
menguji hipotesis yang telah diajukan. Penelitian kausal adalah jenis penelitian yang bertujuan
untuk mengetahui hubungan sebab- akibat antara satu atau lebih variabel independen dan satu
atau lebih variabel dependen.

Penelitian ini melibatkan pengujian hipotesis dan menggunakan metode penelitian statistik
dan ekonometrik untuk menguji hubungan antara variabel- variabel tersebut. Penelitian ini
mencoba memberikan penjelasan tentang mengapa dan bagaimana suatu hubungan dapat
terjadi dalam suatu situasi. Lingkup penelitian ini adalah menguji analisis implementasi
Kualitas Produk, Harga dan Brand Identity terhadap Loyalitas Pelanggan dengan keputusan
Pembelian sebagai intervening.

Rancangan penelitian ini adalah menguji variabel bebas berupa Kualitas Produk (X1),
Harga (X2) dan Brand Identity (X3). Sedangkan variabel endogen dalam penelitian ini adalah
Loyalitas pelanggan () dan variabel intervening berupa Keputusan Pembelian (Z). Terdapat
lima variabel penelitian yaitu tiga variabel eksogen, satu variabel endogen dan satu variabel
intervening. Kerangka pengaruh variabel- variabel tersebut adalah sebagai berikut.

X2 ] . 9 ie

Gambar 1. Kerangka Penelitian
Menurut Sugiyono (2010), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas:
objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah
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pelanggan pada PT. Dinamika Utama Pangan sebanyak 427 orang berdasarkan data pada tahun
2024.Sampel merupakan bagian yang diambil dari keseluruhan objek yang diteliti dan
dianggap mewakili seluruh populasi (Sugiyono, 2010). Sampel merupakan bagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2010). Selain itu juga perlu
diperhatikan bahwa sampel yang dipilih harus representative, artinya segala karakteristik
populasi hendaknya tercermin dalam sampel yang dipilih. Jumlah sampel akan ditentukan
dalam studi kasus ini diperoleh dengan menggunakan rumus slovin dengan margin of error 5%
sebagai acuan.

Metode sampling adalah teknik yang digunakan oleh peneliti untuk memilih sampel
dari populasi yang akan diteliti. Teknik sampling yang tepat untuk desain penelitian kuantitatif
ini adalah teknik probability sampling dengan memberikan kesempatan yang sama kepada
semua anggota populasi untuk dipilih sebagai sampel.

Sugiyono (2018) menyatakan bahwa data terbagi menjadi dua, yaitu data primer dan
data sekunder. Pengumpulan data adalah hal yang pertama kali peneliti lakukan, kemudian
menentukan alat untuk memperoleh data variabel yang akan diteliti, yang dimaksud alat
tersebut adalah kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya (Sugiyono, 2010). Selain itu, kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah
responden cukup besar dan tersebar di wilayah yang luas. Dalam penelitian ini, alat ukur yang
digunakan dalam skala pengukuran untuk menghasilkan data kuantitatif adalah skala likert.
Dengan skala pengukuran ini, maka nilai variabel yang diukur dengan instrumen tertentu dapat

dinyatakan dalam bentuk angka sehingga hasilnya akan lebih akurat

RESULTS

PT Dinamika Utama Pangan, sebagai entitas bisnis yang beroperasi di industri pangan,
menghadapi tantangan dan peluang yang signifikan dalam mempertahankan posisi pasar
mereka di tengah persaingan global. Oleh karena itu, analisis terhadap kualitas produk, harga,
dan brand identity menjadi sangat penting untuk memahami bagaimana faktor-faktor ini
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Dalam pasar global, konsumen memiliki akses ke berbagai
produk dari berbagai merek di seluruh dunia. Hal ini membuat kualitas produk menjadi salah
satu faktor penentu utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian. PT Dinamika Utama
Pangan perlu memastikan bahwa produk mereka memenuhi standar kualitas internasional
untuk bersaing dengan merek global lainnya.Tahap pertama dalam analisis PLS-SEM adalah

melakukan spesifikasi model. Spesifikasi model ini dilakukan dengan cara membuat diagram
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yang direpresentasikan ke dalam path model. Path model sendiri terdiri dari model struktural
(inner model) dan model pengukuran (outer model). Model struktural menggambarkan
hubungan antarvariabel laten yang direpresentasikan oleh variabel independen dan variabel

dependen.

Gambar 2. Spesifikasi model

Setelah spesifikasi model, tahap selanjutnya adalah melakukan evaluasi model
pengukuran berdasarkan convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability.
Convergent validity akan diukur menggunakan nilai outer loading dan AVE, sedangkan
discriminant validity akan diukur menggunakan nilai cross loading dan kriteria Fornell-
Larcker. Selanjutnya, reliabilitas konsistensi internal akan diukur menggunakan nilai
composite reliability. Sebelum evaluasi model pengukuran dilakukan, algoritma PLS-SEM
terlebih dahulu dijalankan. Hasil dari algoritma PLS-SEM yang telah dijalankan tersebut dapat
dilihat pada gambar di bawah. Convergent Validity

Conergent validity merupakan suatu ukuran korelasi antar-indikator dari suatu variabel
laten yang bertujuan untuk menguji validitas dari suatu indikator dan variabel latennya.
Convergent validity ini dapat ditentukan berdasarkan nilai factor loading dan nilai AVE. Secara
umum, validitas konvergen dari suatu indikator dapat diterima apabila nilai AVE bernilai lebih

dari 0,5 atau outer loadings lebih dari 0,6.

Gambar 3. Hasl re-Running Outer Loading
Pada gambar di atas, nilai outer loadings untuk masing-masing indikator sudah > 0,7
sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan indikator dapat mengukur masing-masing
variabel latennya dengan baik.
Tabel 1. Rangkuman Nilai AVE
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Variabel AVE
Kualitas Produk (KP) 0,660
Harga (H) 0,697
Brand Identity (BI) 0,707

Keputusan Pembelain (K) 0,587
Loyalitas Pelanggan(LP) 0,782
Sumber: Data Diolah, 2025

Dari Tabel 1 di atas, keseluruhan nilai AVE yang bernilai di atas 0.5 juga menunjukkan

bahwa setiap variabel laten pada penelitian ini mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
untuk masing-masing indikatornya. Jadi, dapat disimpulkan bahwa validitas konvergen untuk
setiap indikator dan variabel laten pada penelitian ini terpenuhi.

Discriminant validity atau validitas diskriminan mengukur seberapa berbeda suatu
variabel laten dengan variabel laten lainnya. Apabila validitas diskriminan suatu variabel laten
terpenuhi maka variabel laten tersebut memiliki keunikan dan keberadaannya tidak diwakili
oleh variabel laten yang lain. Validitas diskriminan ini dapat diukur dengan memeriksa nilai
cross loadings dari indikator suatu variabel laten dan memeriksa kriteria Fornell-Larcker.
Apabila nilai korelasi suatu indikator dengan variabel latennya lebih dari nilai korelasi
indikator tersebut dengan variabel laten lainnya (cross loading) maka variabel laten tersebut
memiliki validitas diskriminan yang baik.

Tabel 2. Cross loading

Brand Harga Keputusan Kualitas Loyalitas

Identity Pembelian Produk Pelanggan
BI2 0.907 0.540 0.320 0.268 0.431
BI3 0.811 0.450 0.291 0.292 0.354
Bl4 0.761 0.401 0.394 0.302 0.258
BI5 0.876 0.481 0.336 0.253 0.259
H2 0.496 0.751 0.235 0.229 0.260
H3 0.395 0.865 0.305 0.344 0.383
H4 0.516 0.883 0.332 0.283 0.374
K2 0.282 0.273 0.809 0.600 0.238
K3 0.173 0.059 0.740 0.680 0.248
K4 0.379 0.429 0.712 0.530 0.312

K5 0.380 0.326 0.799 0.547 0.449
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KP1 0.357 0.394 0.661 0.834 0.237
KP3 0.166 0.152 0.588 0.791 0.236
LP2 0.374 0.254 0.280 0.122 0.291
LP3 0.453 0.379 0.449 0.356 0.921
LP4 0.392 0.363 0.333 0.265 0.913

Sumber: Data Diolah, 2025
Tabel 3. Kriteria Fornell-Larcker

BI H K KP LP
Brand Identity 0.841
Harga 0.559 0.835
Keputusan Pembelian  0.396 0.353 0.766
Kualitas Produk 0.328 0.343 0.770 0.813
Loyalitas Pelanggan ~ 0.462 0.381 0.408 0.291 0.884

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 2, outer loading seluruh variabel laten bernilai lebih dari seluruh
cross loading-nya. Begitu juga berdasarkan tabel 3, kriteria Fornell- Larcker untuk seluruh
variabel laten terpenuhi sebab nilai variabel laten pada baris dan kolom yang bersesuaian
bernilai paling besar dibandingkan dengan nilai variabel laten tersebut pada variabel laten
lain.Dari kedua hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa setiap variabel laten yang ada pada
penelitian ini adalah unik dan berbeda satu sama lainnya. Selain itu, setiap variabel laten
mewakili informasinya masing-masing yang mana informasi tersebut tidak diwakili oleh
variabel laten lainnya. Dengan perbedaan dan keunikan dari masing-masing variabel laten yang
ada, setiap variabel laten dalam penelitian ini memiliki varians yang lebih tinggi dengan
masing-masing indikatornya dari pada dengan variabel laten dan indikator lainnya.

Reliabilitas merujuk pada istilah kekonsistenan yang mana apabila suatu penelitian
dikatakan reliabel maka hasil penelitian tersebut akan sama dalam kondisi apapun. Dalam
penelitian ini, pengukuran reliabilitas dilakukan menggunakan nilai composite reliability
karena composite reliability memperhitungkan outer loadings yang berbeda untuk setiap
variabel latennya. Reliabilitas sendiri dapat dikategorikan baik apabila composite reliability
bernilai lebih dari atau sama dengan 0.6 (Hair Jr et al., 2014). Selain itu pengukuran reliabilitas
ini bisa dilakukan dengan menganalisis nilai cronbach’s alpha, apabila nilai Cronbach’s Alpha

> 0,6 maka pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan reliabel atau konsisten. Selanjutnya nilai
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composite reliability dan nilai Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel laten dalam penelitian
ini dapat dilihat pada tabel 4.6.
Tabel 4. Composite Reliability

Keandalan Keandalan
Cronbach’s Alpha ) )
Komposit (rho_a) Komposit (rho_c)

Brand Identity 0.861 0.874 0.906
Harga 0.783 0.810 0.873
Keputusan

0.764 0.766 0.850
Pembelian
Kualitas Produk 0.687 0.690 0.795
Loyalitas Pelanggan 0.860 0.881 0.915

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4, seluruh nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha dari
variabel laten penelitian ini telah berada di atas 0.6. Hal tersebut berarti bahwa seluruh variabel
laten memiliki reliabilitas konsistensi internal yang baik. Dengan demikian, apabila
pengumpulan data dilakukan kembali dengan menggunakan keseluruhan variabel laten dan
indikator yang sama dengan penelitian ini maka hasil penelitian yang diperoleh akan sama.
Jadi, dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian yang diperoleh menggunakan variabel laten dan
indikator penelitian ini memiliki konsistensi yang baik.

Tabel 5. R-Square

R-square Adjusted R-square
Keputusan Pembelian 0.651 0.644
Loyalitas Pelanggan 0.372 0.355

Sumber: Data Diolah, 2025

Keputusan Pembelian (R-square: 0,651, Adjusted R-square: 0,644) Nilai R-square
menunjukkan bahwa sebesar 65,1% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel-variabel independen dalam model. Adjusted R-square sebesar 64,4% menunjukkan
bahwa model ini tetap kuat meskipun telah disesuaikan dengan jumlah variabel bebas yang
digunakan. Hal ini mengindikasikan bahwa faktor-faktor yang diuji memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Loyalitas Pelanggan (R-square: 0,651, Adjusted R-
square: 0,644) Nilai R-square sebesar 65,1% menunjukkan bahwa variasi loyalitas pelanggan
dapat dijelaskan secara signifikan oleh variabel-variabel dalam model. Adjusted R-square yang

sedikit lebih rendah, yakni 64,4%, mengindikasikan bahwa pengaruh variabel independen
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terhadap loyalitas pelanggan cukup kuat dan konsisten setelah mempertimbangkan jumlah
variabel dalam model.

Berdasarkan hasil evaluasi model pengukuran yang telah dilakukan sebelumnya,
seluruh variabel laten dalam penelitian ini memiliki validitas dan reliabilitas yang baik. Oleh
karena itu, tahap analisis selanjutnya yang akan dilakukan adalah evaluasi model struktural.
Evaluasi model struktural sendiri dimulai dengan memeriksa signifikansi hubungan model
struktural menggunakannilai t-hitung, p-value, dan confidence interval. Kemudian memeriksa
koefisien determinasi dari model struktural.

Pemeriksaan signifikansi hubungan ini dilakukan untuk memeriksa hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya pada bagian kerangka teoritis penelitian ini. Seperti yang telah
dijelaskan sebelumnya pada bagian metode penelitian, koefisien path akan dihasilkan setelah
algoritma PLS-SEM dijalankan. Koefisien path ini merepresentasikan bagaimana hubungan
antar variabel laten yang telah dirumuskan pada hipotesis penelitian. Apabila nilai koefisien
path mendekati +1 maka antar variabel laten memiliki hubungan positif yang kuat, sebaliknya
apabila koefisien path mendekati-1 maka antar variabel laten memiliki hubungan negatif yang
kuat. Kemudian signifikansi koefisien path yang telah diestimasi tersebut dihasilkan dari proses
bootstrapping yang mana signifikansi ini ditentukan berdasarkan nilai t, dan p- value.

Tabel 6. Hasil Uji Signifikansi

Hipotesis  Sampel Rata-Rata Standar T Nilai P Simpulan
Asli Sampel Deviasi Statistik
Brand 0.149 0.152 0.059 2.538 0.011 Diterima
Identity —
Keputusan
Pembelian
Brand 0.290 0.305 0.095 3.056 0.002 Diterim
Identity —
Loyalitas
Pelanggan
Harga — 0.025 0.027 0.061 0.405 0.685 Ditolak
Keputusan

Pembelian
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Harga — 0.140 0.129 0.098 1.427 0.154 Ditolak
Loyalitas

Pelanggan

Keputusan 0.319 0.325 0.126 2.537 0.011 Diterima
Pembelian —

Loyalitas

Pelanggan

Kualitas 0.712 0.714 0.060 11.962 0.000 Diterima
Produk —

Keputusan

Pembelian

Kualitas -0.097 -0.103 0.125 0.774 0.439 Ditolak
Produk —

Loyalitas

Pelanggan

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan tabel 6, relasi variabel laten yang dirumuskan pada hipotesis penelitian
terbukti memiliki jenis hubungan yang negatif dan positif serta signifikan bergantung pada
koefisien path nya. dilihat bahwa semua nilai yang digunakan untuk melihat tingkat
signifikansi dari hubungan antar variabel laten memiliki hasil dan makna yang konsisten.

Penjelasan mengenai hasil pengujian hipotesis penelitian ini dapat dilihat pada bagian.

Discussion

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan Kualitas
Produk dan Loyalitas Pelanggan bernilai -0,097 yang menunjukkan bahwa hubungan di antara
keduanya negatif karena koefisien path hubungannya bernilai negatif. Selain itu berdasarkan
nilai t dan p-value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut adalah signifikan.
Hal tersebut terjadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai
koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05. H1 dari penelitian ini diterima
Jadi, dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk secara negatif dan signifikan berpengaruh
terhadap Loyalitas Pelanggan Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
(Putra et al., 2023; Undhiyantik et al., 2020).
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Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan Harga
dan Loyalitas pelanngan pegawai bernilai -0.055 yang menunjukkan bahwa hubungan di antara
keduanya negatif karena koefisien path hubungannya bernilai negatif. Selain itu berdasarkan
nilai t dan p- value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut adalah signifikan.
Hal tersebut terjadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai
koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05. Berdasarkan koefisien path, nilai
t, dan p-value dari H2 dari penelitian ini diterima. Jadi, dapat disimpulkan bahwa Harga secara
negatif dan signifikan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan sehingga ketika Harga
mengalami peningkatan maka akan menurunkan sebesar 0,055 Loyalitas Pelanggan. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Aditi et al., 2019).

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkanBrand
Identity dan Loyalitas pelanggan bernilai 0.290 yang menunjukkan bahwa hubungan di antara
keduanya Positif karena koefisien path hubungannya bernilai Positif. Selain itu berdasarkan
nilai t dan p- value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut adalah
signifikan.Hal tersebut terjadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang
dari nilai koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05. Berdasarkan koefisien
path, nilai t, dan p-value dari hubungan antara Brand Identity dan Loyalitas pelanggan, H3 dari
penelitian ini diterima. Jadi, dapat disimpulkan bahwa Brand Identity secara Positif dan
signifikan berpengaruh terhadap Loyalitas pelanggan sehingga ketika Brand Identity
mengalami peningkatan maka akan menaikan Loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Gunawan et al. (2017) yang menyimpulkan bahwaBrand
Identity berpengaruh Positif terhadap Loyalitas pelanggan.

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan
Keputusan pembelian daan Loyalitas pelanggan bernilai 0,319 yang menunjukkan bahwa
hubungan di antara keduanya Positif karena koefisien path hubungannya bernilai positif. Selain
itu berdasarkan nilai t dan p-value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut
adalah signifikan. Hal tersebut ter jadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value
kurang dari nilai koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05 H4 dari penelitian
ini diterima.

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan Kualitas
Produk dan Keputusan Pembelian bernilai 0,712 yang menunjukkan bahwa hubungan di antara
keduanya Positif karena koefisien path hubungannya bernilai positif. Selain itu berdasarkan

nilai t dan p-value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut adalah signifikan.
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Hal tersebut ter jadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai
koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05 H5 dari penelitian ini diterima.
Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan Harga
dan Keputusan Pembelian bernilai 0,025 yang menunjukkan bahwa hubungan di antara
keduanya negatif karena koefisien path hubungannya bernilai negatif. Selain itu berdasarkan
nilai t dan p-value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut adalah signifikan.
Hal tersebut ter jadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai
koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05 H6 dari penelitian ini ditolak.
Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan Brand
identity dan Keputusan Pembelian bernilai 0,149 yang menunjukkan bahwa hubungan di antara
keduanya positif karena koefisien path hubungannya bernilai positif. Selain itu berdasarkan
nilai t dan p-value hasil signifikansi dari hubungan kedua variabel tersebut adalah signifikan.
Hal tersebut ter jadi karena nilai t lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai
koefisien path-nya dan kurang dari tingkat signifikansi 0,05 H7 dari penelitian ini diterima.
Tabel 7. Indirect Effect

Hipotesis Sampel Rata- Standar T NilaiP  Simpulan
Asli Rata Deviasi Statistik
Sampel
Brand Identity ~ 0.048 0.049 0.027 1.771 0.077 Ditolak

-> Keputusan

Pembelian ->

Loyalitas

Pelanggan

Harga -> 0.008 0.008 0.021 0.368 0.713 Ditolak
Keputusan

Pembelian ->

Loyalitas

Pelanggan

Kualitas 0.227 0.232 0.095 2.384 0.017 Diterima
Produk ->

Keputusan

Pembelian ->
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Loyalitas
Pelanggan

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 7, dapat dilihat bahwa Nilai path yang menghubungkan ntara
Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Keputusan pembelian bernilai 0,017
yang menunjukkan bahwa hubungan di antara keduanya positif karena koefisien path
hubungannya bernilai positif. Selain itu berdasarkan nilai t dan p-value hasil signifikansi dari
hubungan kedua variabel tersebut adalah signifikan. Hal tersebut ter jadi karena nilai t lebih
dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai koefisien path-nya dan kurang dari
tingkat signifikansi 0,05 H8 dari penelitian ini diterima.

Berdasarkan tabel 7, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan antara
Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Keputusan Pembelian bernilai 0,077 yang
menunjukkan bahwa hubungan di antara keduanya Negatif karena koefisien path hubungannya
bernilai positif. Selain itu berdasarkan nilai t dan p-value hasil signifikansi dari hubungan
kedua variabel tersebut adalah tidak signifikan. Hal tersebut ter jadi karena nilai t lebih dari
nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai koefisien path-nya dan kurang dari tingkat
signifikansi 0,05 H9 dari penelitian ini ditolak

Berdasarkan tabel 7, dapat dilihat bahwa koefisien path yang menghubungkan antara
Brand Identity terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Keputusan Pembelian bernilai 0,713
yang menunjukkan bahwa hubungan di antara keduanya positif karena koefisien path
hubungannya bernilai positif. Selain itu berdasarkan nilai t dan p-value hasil signifikansi dari
hubungan kedua variabel tersebut adalah tidak signifikan. Hal tersebut ter jadi karena nilai t
lebih dari nilai kritisnya yaitu 1.96, p-value kurang dari nilai koefisien path-nya dan kurang

dari tingkat signifikansi 0,05 HZ10 dari penelitian ini ditolak

CONCLUSION

Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga memiliki pengaruh negatif
terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan identitas merek dan keputusan pembelian
berpengaruh positif. Kualitas produk juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
sementara harga berdampak negatif. ldentitas merek turut mendorong keputusan pembelian
secara positif. Keputusan pembelian menjadi mediator yang signifikan dalam hubungan antara
kualitas produk dan loyalitas pelanggan, tetapi tidak memiliki peran yang signifikan dalam

hubungan antara harga maupun identitas merek dengan loyalitas pelanggan.
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RECOMMENDATIONS

Strategi Peningkatan Loyalitas Pelanggan Perbaikan Kualitas Produk Meskipun
ditemukan hubungan negatif antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan, perusahaan perlu
mengevaluasi lebih mendalam aspek-aspek kualitas produk yang mungkin tidak sesuai dengan
ekspektasi pelanggan. Pengelolaan Harga yang Kompetitif: Harga harus disesuaikan dengan
nilai yang dirasakan pelanggan untuk meningkatkan loyalitas. Promosi atau diskon dapat
menjadi solusi untuk mengurangi dampak negatif kenaikan harga Penguatan Brand ldentity
Perusahaan harus memperkuat citra merek melalui kampanye penasaran yang konsisten,
inovasi produk, dan layanan pelanggan yang unggul. Mengedepankan nilai-nilai unik dari
merek yang dapat meningkatkan kepercayaan dan koneksi emosional dengan pelanggan.
Optimalisasi Keputusan Pembelian Pelanggan Memberikan informasi yang jelas, lengkap, dan
transparan mengenai produk untuk mendukung keputusan pembelian yang lebih baik.
Mengintegrasikan umpan balik pelanggan ke dalam proses inovasi produk agar lebih relevan
dengan kebutuhan mereka. Analisis Lanjutan:Perlu dilakukan penelitian lanjutan untuk
memahami penyebab hubungan negatif antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan serta
dampak harga terhadap keputusan pembelian. Memperluas sampel penelitian ke wilayah atau
segmen pasar lain untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif. Dengan
menerapkan saran-saran ini, diharapkan PT. Dinamika Utama Pangan dapat meningkatkan

loyalitas pelanggan dan mempertahankan daya saing di pasar.
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