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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengukur seberapa kuatnya hubungan dari persepsi kualitas, persepsi nilai dari biaya,
identifikasi merk, kepercayaan, keselarasan gaya hidup untuk membentuk kepuasan pelanggan hingga
memunculkan loyalitas merk. Jenis penelitiannya adalah kuantitatif. Teknik pengumpulan datanya
menggunakan kuesioner dengan skala Likert nilai 1-5. Teknik samplingnya menggunakan purposive sampling
adalah karena penelitian ini membutuhkan karakteristik tertentu yaitu responden berusia 16 hingga 40 tahun,
pernah membeli merek H&M minimal 2 kali. Responden dalam studi pendahuluan berjumlah 50 orang dan
studi actual 290 orang. Pengolahan data menggunakan Partial Least Square — Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) dan diolah dengan menggunakan software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukan persepsi
kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, persepsi nilai dari biaya berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, identifikasi merk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, kepercayaan merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, keselarasan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merk, persepsi kualitas berpengaruh terhadap
loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan, persepsi nilai dari biaya berpengaruh terhadap loyalitas merk
melalui kepuasan pelanggan, identifikasi merk berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan
pelanggan, kepercayaan merk berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan dan
keselarasan gaya hidup berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan.

Kata Kunci: persepsi kualitas, persepsi nilai dari biaya, identifikasi merk, kepercayaan, keselarasan gaya hidup,
kepuasan pelanggan, loyalitas merk

1. PENDAHULUAN

H&M adalah singkatan dari Hennes & Mauritz AB, sebuah perusahaan ritel pakaian asal
Swedia yang terkenal di seluruh dunia. Perusahaan ini dikenal dengan penjualan pakaian dan
aksesori fashion yang terjangkau dan terkini untuk pria, wanita, remaja, dan anak-anak (Nazim,
2021) Pendapatan tahunan Hennes & Mauritz AB pada tahun 2021 mencapai $23,359 miliar,
mengalami peningkatan sebesar 15,86% dari tahun 2020. Namun, pendapatan tahunan Hennes &
Mauritz AB pada tahun 2022 turun menjadi $22,422 miliar, menurun sebesar 4,01% dari tahun
sebelumnya. Pada tahun 2023, pendapatannya mencapai $22,312 miliar, mengalami penurunan
sebesar 0,5% dari tahun sebelumnya. Laba H&M juga turun menjadi 7,2% (Ayuningrum, 2024).

Brand loyalty menjadi bagian yang sangat penting bagi pelanggan dalam suatu roganisasi
(Gomez-Suarez, 2019). Mempertahankan merek adalah penting karena dapat memengaruhi persepsi
pelanggan untuk tetap setia, serta memberikan nilai superior yang membedakan merek tersebut dari
penawaran lainnya, menjadikannya unggul dan memimpin dalam pasar (Surapto, 2020).
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Penelitian ini mengadopsi persepsi kualitas, persepsi nilai biaya, identifikasi merek,
kepercayaan merek, keselarasan gaya hidup, dan kepuasan pelanggan sebagai indikator untuk
mengukur loyalitas merek. Ada tiga alasan mengapa penelitian ini penting dilakukan. Pertama,
untuk membantu peneliti memperoleh pemahaman yang lebih dalam tentang topik yang diteliti.
Kedua, untuk mendukung peneliti dalam menemukan teori-teori yang relevan menurut hasil dari
penelitin ii (Sekaran & Bougie, 2016). Alasan kedua adalah untuk mendukung riset sebelumnya
dengan menganalisis dan menguji model yang sudah ada dari riset Kataria dan Saini (2020)
mamun, dilakukan dalam konteks yang berbeda.

Tabel 1.1 Penelitian Sebelumnya

No. Peneliti Persepsi | Persepsi | Identifikasi | Kepercayaan | Keselarasan | Kepuasan
kualitas | nilai merek merek gaya hidup | pelanggan
dari
biaya

1. Kataria dan N N N N N N
Saini (2020)

2. Kamilah N N N
dan Farida
(2016

3. Prameswari N N N N
dan Santosa
(2021),

4. | Aprillia dan N N N N
Vidyanata
(2022)

5. Theodorakis N N N N
etal.,
(2014),

6. Saputra N N N N N
(2019)

7. Sallam N N N N
(2019)

8. Nurhanah et N N
al., (2019)

9. Aprilianto N N
etal.,
(2022)

10. | Mandagi N
(2017),

11. | Supertini et v
al., (2020)

12 | Widiaswara N
(2017)

Total 7 3 3 8 3 10

Riset ini memperlihatkan riset ini menunjukkan dukungan dari sejumlah penelitian yang telah
dipublikasikan, namun beberapa variabel masih memiliki keterbatasan dalam dukungan literatur. Tabel
1.1 juga menunjukkan bahwa literatur yang membahas persepsi nilai dari biaya, identifikasi merek,
kepercayaan merek, dan keselarasan gaya hidup masih terbilang sedikit. Jadi riset ini mengandalkan
dukungan dari riset sebelumnya. Penelitian ini termasuk replikasi Kataria dan Saini (2020).
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2. Tinjauan Literatur
Loyalitas Merk
Menurut Narvianen et al., (2020), loyalitas ditandai dengan sikap pelanggan yang membeli
berulang kali. Perusahaan perlu memahami loyalitas pelanggan dan bagaimana faktor mempengaruhinya.
Loyalitas menurut Watson et al., (2015) Loyalitas merek adalah kumpulan sikap yang diarahkan pada
serangkaian perilaku pembelian yang konsisten dan lebih memilih suatu entitas daripada pesaingnya.

Kepuasan Pelanggan

Menurut Oliver (1980, dalam Sallam 2019), kepuasan pelanggan sebagai sikap pelanggan pada
suatu produk/jasa setelah digunakan. Kepuasan pelanggan menjadi tingkat perasan puas yang dirasakan
pelanggan sebagai hasil perbandingan antara ekspektasi dengan kenyataan yang diterima dari konsumsi
produk atau layanan (Dhisasmito & Kumar, 2020). Menurut Carranza et al., 2018), kepuasan pelanggan
merupakan penilaian atau persepsi positif dari pelanggan yang diperoleh dari jasa dan produk yang
diberikan perusahaan.
Persepsi Kualitas

Menurut Aaker dan Joachimsthaler (dalam Mustaking & Said, 2020), persepsi kualitas adalah
kualitas dimana pelanggan memiliki persepsi tentang kualitas atau keunggulan produk secara keseluruhan
atau layanan seperti yang diharapkan. Persepsi kualitas menurut Neto ez al., (2021) Persepsi kualitas adalah
evaluasi subjektif yang dilakukan oleh pelanggan pada produk menyeluruh dan sejauh mana produk
tersebut memenuhi fungsinya dengan baik.
Persepsi Nilai Dari Biaya

Menurut Zeithaml (2009 dalam Saragih ef al., 2018), Persepsi nilai merupakan penilaian holistik
terhadap manfaat produk berdasarkan persepsi konsumen terhadap apa yang diberikan dan diterima.
Persepsi nilai muncul ketika masyarakat memberikan respons positif terhadap produk, yaitu ketika mereka
percaya bahwa produk tersebut memberikan manfaat dan kepuasan yang sepadan dengan pengorbanan
yang dikeluarkan untuk memperolehnya.
Identifikasi Merk
Menurut Sternberg (1986, dalam, Sallam 2019), identifikasi merek didefinisikan sebagai sejauh mana
konsumen menghubungkan citra diri mereka dengan citra merek tersebut. Menurut Brown (2005, dalam
Sallam 2019), Identifikasi merek juga dikenal sebagai kongruensi citra diri dan koneksi diri.

Kepercayaan Merk

Kepercayaan didefinisikan sebagai keyakinan yang dipertahankan oleh konsumen menginginkan
keyakinan bahwa penyedia layanan dapat diandalkan dan dapat diandalkan dalam memenuhi
komitmennya. (Sirdeshmukh et al., dalam Konuk, 2018). Kepercayaan merek adalah rasa percaya yang
membuat konsumen merasa aman saat berinteraksi dengan merek, karena mereka percaya bahwa merek
tersebut akan tetap dapat diandalkan dan bertanggung jawab dalam memenuhi kebutuhan pelanggan (Shin
etal., 2019).

Keselarasan Gaya Hidup

Keselarasan gaya hidup adalah kesesuaian gaya hidup konsumen dengan suatu merk (Prameswari&
Santosa, 2021). Menurut Brassington dam Pettitt (2003, dalam Saputra, 2019), Keselarasan gaya hidup
dalam konteks yang paling luas tidak hanya mencakup atribut demografis, tetapi juga sikap terhadap
kehidupan, keyakinan, dan aspirasi. Menurut Solomon (2007, dalam Saputra, 2019), Keselarasan gaya
hidup merujuk pada pola hidup unik seseorang yang tercermin dalam aktivitas, minat, dan pandangan, yang
semuanya menggambarkan perbedaan antara individu (Kotler, 2018).

Pengaruh Antar Variabel

Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Kepuasan Pelanggan

Persepsi kualitas berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan karena memengaruhi persepsi
mereka terhadap kualitas produk yang dirasakan. adalah evaluasi keyakinan tertentu (Tarumingkeng,
2019). Junaedi (2006, dalam Kataria & Saini, 2020) mendukung ide bahwa persepsi kualitas adalah
faktor pendahulu bagi kepuasan pelanggan, dan memiliki korelasi langsung yang positif dengan

630



7h NCBMA 2024 (Universitas Pelita Harapan, Indonesia)
“Sustainability in Action: Transformative Strategies in Management and Accounting”
06 Juni 2024, Tangerang.

kepuasan.
Hi: Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh Persepsi Nilai Dari Biaya Terhadap Kepuasan Pelanggan

Persepsi nilai dari biaya mencakup pertimbangan konsumen tentang hubungan antara kegunaan
dari jasa atau produk dengan biaya yang mereka bayarkan (Inayah & Khasanah, 2023). Jika konsumen
merasa bahwa manfaat yang mereka dapatkan lebih besar dari biaya yang mereka keluarkan, mereka
cenderung lebih loyal terhadap merek tersebut (Mahry et al., 2023). Penelitiam Theodorakis et al., (2014),
Adriani & Warmika (2019), Budiansari & Sujana (2021), Kataria dan Saini (2020), Aprillia dan Vidyanata
(2022) bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi nilai dari biaya dan kepuasan. Oleh karena
itu, hipotesis berikut diajukan:
H,: Persepsi nilai dari biaya berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Identifikasi Merk Terhadap Kepuasan Pelanggan

Identifikasi merek merujuk pada sejauh mana konsumen mengidentifikasi diri mereka dengan
merek tertentu (Mahry et al., 2023). Identifikasi merek menjadi penting karena perusahaan tidak dapat
mengendalikan reaksi pelanggan terhadap merek tersebut (Saputra, 2019).Penclitian Saputra (2019),
Susanty dan Kenny (2015), Sallam (2019), Dewi (2020) dan Rosdiana (2021) bahwa identifikasi merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dalam penelitian ini, diajukan
hipotesis :
H;: Identifikasi merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh Kepercayaan Merk Terhadap Kepuasan Pelanggan

Pelanggan yang memiliki rasa percaya akan sebuah produk tertentu, maka pelanggan memiliki
kepercayaan untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut, apabila tidak adanya kepercayaan
tersebut tentunya pelanggan akan berpindah kepada produk yang lain (Aprillia & Vidyanata, 2022). Maka
dari itu, trust merupakan elemen yang penting pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan (Aprilianto &
Udayana, 2022). Penelitian Utami (2013), Nurhanah (2019) dan Aprilianto (2022) dalam penelitian ini,
diajukan hipotesis bahwa kepercayaan merek secara positif dan signifikan mempengaruhi tingkat kepuasan
pelanggan.
Ha: Kepercayaan merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh Keselarasan Gaya Hidup Terhadap Kepuasan Pelanggan

Keselarasan gaya hidup mengacu pada kesesuaian antara merek dan gaya hidup atau nilai-nilai
konsumen (Alam & Rahman, 2023). Penelitian Susanty dan Kenny (2015), Saputra (2019), Prameswari
& Santosa (2021), Sinaga (2021) keselarasan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Dalam penelitian ini dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
Hs: Keselarasan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Merk

Kepuasan pelanggan merupakan elemen kunci dalam membangun loyalitas terhadap suatu merek
tertentu, dan memiliki peran yang sangat penting dalam mencapai kesuksesan bisnis jangka panjang.
(Susanty & Kenny, 2015). dari Mandagi (2017), Widiaswara (2017) dan Supertini et al., (2020),
Supertini et al., (2020) menyatakan kepuasan pelanggan berdampak positif pada loyalitas merk. Dalam
penelitian ini dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
He: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merk

Pengaruh Persepsi Kualitas, Persepsi Nilai Dari Biaya, Identifikasi Merk, Kepercayaan Merk, Keselarasan
Gaya Hidup Terhadap Loyalitas Merk Melalui Kepuasan Pelanggan

Mowen & Minor (dalam Ardhiansyah et al., 2014) Kepuasan konsumen adalah refleksi dari
evaluasi keseluruhan yang dilakukan oleh konsumen setelah menggunakan produk atau layanan. Selain itu,
kepercayaan merek juga terbukti menjadi salah satu faktor yang memengaruhi loyalitas merek. (Balaw et
al., 2022). Ardhiansyah et al., (2014) menyimpulkan bahwa Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kepercayaan yang positif memiliki dampak terhadap kepuasan pelanggan, yang kemudian berkontribusi
pada peningkatan tingkat loyalitas. Dalam konteks ini, hipotesis dirumuskan sebagai berikut:
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: Persepsi kualitas berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan

: Persepsi nilai dari biaya berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan
: Identifikasi merk berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan

: Kepercayaan merk berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan

: Keselarasan gaya hidup berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan

Persepsi Kualitas

Persepsi Nilai dari Biaya

Identifikasi Merk

Kepercayan merk

Keselarasan gaya hidup

Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif karena ingin menguji perkembangan hipotesis.

Kepuasan

pelanggan

Gambar 2. Model Penelitian

3. METODE PENELITIAN

Loyalitas

merk

Penelitian kualitatif diperoleh dengan menggunakan berbagai teknikkuesioner.
Objek penelitian ini adalah produk H&M dengan sampel sebanyak 290 dimana data
dikumpulkan melalui kuesioner online Google Forms. Penelitian ini dilakukan di Indonesia
dan mengambil responden dari kota Jabodetabek. Skala dalam penelitian ini menggunakan
skala Likert. Data dianalisis menggunakan outer model dan inner model melalui SmartPLS 3.
Outer model terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas, sedangkan inner model diuji melalui R-

square, uji hipotesis dan uji multikolinearitas.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini dibutuhkan 290 responden yang telah didistribusikan kepada responden
menggunakan aplikasi SmartPLS 4. untuk mendapatkan nilai Loading Factor, AVE, Cronbach's
Alpha, Composite Reliability, HTMT, VIF Inner Model, VIF Outer Model untuk melengkapi
penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebagai berikut.

Reliabilitas Tes Aktual
Cronbach's Alpha Composite Reliability
Identifikasi Merek 0.809 0.875
Kepercayaan Merk 0.786 0.862
Kepuasan Pelanggan 0.79 0.864
Keselarasan gaya hidup 0.829 0.886
Loyalitas merk 0.811 0.876
Persepsi Kualitas 0.756 0.844
Persepsi Nilai dari Biaya 0.822 0.881
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Outer Loading Untuk Tes Aktual

™M KM

KP

KGH LM PK

PNB

M1

0.799

M2

0.749

IM3

0.799

M4

0.841

KGH1

0.862

KGH2

0.811

KGH3

0.792

KGH4

0.785

0.779

0.778

0.74

0.826

0.748

0.775

0.783

0.825

0.863

0.803

0.704

0.822

0.728

0.813

0.702

PK4

0.789

PNIB1

0.829

PNIB2

0.769

PNIB3

0.789

PNIB4

0.833

Variabel persepsi kualitas, persepsi nilai dari biaya, identifikasi merek, kepercayaan merek, keselarasan
gaya hidup, dan kepuasan pelanggan dianggap valid karena semua nilai loading factor-nya di atas 0,7,
sesuai dengan penelitian sebelumnya (Ghozali, 2019).

AVE Untuk Tes Aktual
Average Variance Extracted (AVE)
Identifikasi Merek 0.636
Kepercayaan Merk 0.61
Kepuasan Pelanggan 0.614
Keselarasan gaya hidup 0.661
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Loyalitas merk 0.64
Persepsi Kualitas 0.577
Persepsi Nilai dari Biaya 0.649

Sumber: Diolah Dari 290 Re

sponden Pada Uji Aktual (2024)

Uji validitas diskriminan akan valid apabila nilai dari akar ave (VAVE) lebih besar daripada nilai koefisien
korelasi variabel yang lain. Tabel di bawah ini melampirkan hasil dari uji validitas diskriminan.

™M KM KP KGH | LM PK PNB
Identifikasi Merek 0.798
Kepercayaan Merk 0.581 | 0.781
Kepuasan Pelanggan 0.656 | 0.698 | 0.783
Keselarasan gaya hidup 0.600 | 0.612 | 0.656 | 0.813
Loyalitas merk 0.707 | 0.631 | 0.722 | 0.681 | 0.800
Persepsi Kualitas 0.518 | 0.572 | 0.572 | 0.522 | 0.644 | 0.759
Persepsi Nilai dari Biaya 0.665 | 0.649 | 0.671 | 0.61 0.73 0.547 | 0.806
Uji Multikolinearitas
Variabel Indikator VIF
IM1 1.76
Identifikasi IM2 1.55
Merek M3 1.66
M4 1.91
KMI1 2.43
Kepercayaan | KM2 2.08
Merk KM3 1.93
KM4 1.75
KP1 1.57
Kepuasan KP2 1.85
Pelanggan KP3 1.51
KP4 2.01
KGHI1 1.48
Keselarasan | KGH2 1.78
gayahidup | KGH3 | 1.60
KGH4 2.06
LMI1 1.98
Loyalitas LM2 2.09
merk LM3 1.41
LM4 2.10
Persepsi PK1 1.48
Kualitas PK2 1.64
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PK3 1.29
PK4 1.49
PNIBI 1.83
Persepsi PNIB2 | 243
Nilai  dari
Biaya PNIB3 1.84
PNIB4 2.71
Hasil Pengukuran Model
. Original T P .
H | Hubungan Variabel Sample (O) Statistics | Values Kesimpulan
gy | Persepsi  kualitas > kepuasan |, ;45 2.043 0.021 | Didukung
pelanggan
H2 | Persepsi nilai -> kepuasan pelanggan. | 2.176 2.176 0.015 | Didukung
py3 | [dentifikasi —merk > kepuasan | , 2.727 0.003 | Didukung
pelanggan
g4 | Kepercayaan merk > kepuasan | )¢, 4.163 0.000 | Didukung
pelanggan
s | Kesclarasan gaya hidup > kepuasan | ) 2.588 0.005 | Didukung
pelanggan
H6 fl?r’l‘;asan pelanggan > loyalitas | ) 5, 14.503 | 0.000 | Didukung

H1 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan hubungan antara persepsi kualitas
dan kepuasan pelanggan dengan jalur koefisien 0.105. H1 memiliki #-value atau nilai kritis sebesar 2.043
dan p-value sebesar 0,021. Jadi, H1 terbukti terdukung dan ada hubungan positif antara persepsi kualitas
dan kepuasan pelanggan.

H2 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan hubungan antara persepsi nilai
dan kepuasan pelanggan dengan jalur koefisien 2,176. H2 memiliki #-value atau nilai kritis sebesar 2.176
dan p-value sebesar 0,015. Jadi, H2 terbukti terdukung dan ada hubungan positif antara persepsi nilai dan
kepuasan pelanggan.

H3 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan hubungan antara identifikasi merk
dan kepuasan pelanggan dengan jalur koefisien 0,200. H3 memiliki #-value atau nilai kritis sebesar 2.727
an p-value sebesar 0,003. Jadi, H3 terbukti terdukung dan ada hubungan positif antara identifikasi merk
dan kepuasan pelanggan.

H4 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan hubungan antara kepercayaan
merk dan kepuasan pelanggan dengan jalur koefisien 0,287. H4 memiliki #-value atau nilai kritis sebesar
4.163 dan p-value sebesar 0,000. Jadi, H4 terbukti terdukung dan ada hubungan positif antara kepercayaan
merk dan kepuasan pelanggan.

HS5 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan hubungan antara keselarasan gaya
hidup dan kepuasan pelanggan dengan jalur koefisien 0,201. H5 memiliki z-value atau nilai kritis sebesar
2.588 p-value sebesar 0,005. Jadi, HS terbukti terdukung dan ada hubungan positif antara keselarasan gaya
hidup dan kepuasan pelanggan.

H6 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan hubungan antara kepuasan
pelanggan dan loyalitas merk dengan jalur koefisien 0,722. H6 memiliki ¢#-value atau nilai kritis sebesar
14.503 p-value sebesar 0,000. Jadi, H6 terbukti terdukung dan ada hubungan positif antara kepuasan
pelanggan dan loyalitas merk.

Hasil Pengujian Variabel Mediasi

ggfigggfn X=Y | X>M MY é_)M | Kesimpulan Tipe
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Persepsi Kualitas
(PK) -> Kepuasan
H7a pelanggan(KP)-> 1.991 2.043 14.503 1.991 Didukung Mediasi
Loyalitas merk Parsial
(M)

Persepsi nilai dari
biaya (PNIB) -> Mediasi
Kepuasan . Parsial
pelanggan(KP)-> 2.15 2.176 14.503 2.15 Didukung
Loyalitas merk
M)

Identifikasi merk
(IM ) -> Kepuasan
H7c pelanggan(KP)-> 2.666 2.727 14.503 2.666 Didukung Mediasi
Loyalitas merk Parsial
(M)
Kepercayaan merk
(KM) -> Kepuasan
H7d pelanggan(KP)-> 3.978 4.163 14.503 3.978 Didukung Mediasi
Loyalitas merk Parsial
(M)

Keselarasan gaya
hidup (KGH) ->
Kepuasan
pelanggan(KP)-> Mediasi
Loyalitas merk Parsial
(LM)

H7b

H7e 2.581 2.588 14.503 2.581 Didukung

Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel mediasi memiliki nilai kritis di bawah 1.645
dan nilai p-value kurang dari 0,05. Dengan demikian, kedua variabel mediasi dianggap sebagai mediasi.
Oleh karena itu, dalam penelitian ini, H7a, H7, H7e, H7g, H7, H7e dianggap signifikan.

5. KESIMPULAN
Kesimpulan dalam penelitian ini adalah
. Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
. Persepsi nilai dari biaya berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
. Identifikasi merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
. Kepercayaan merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
. Keselarasan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merk.
. Persepsi kualitas berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan.
. Persepsi nilai dari biaya berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan.
. Identifikasi merk berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan.
10. Kepercayaan merk berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan  pelanggan.
11. Keselarasan gaya hidup berpengaruh terhadap loyalitas merk melalui kepuasan pelanggan.

O 00 1N N W —

Implikasi Manajerial

Pertama, penting bagi perusahaan H&M untuk memastikan bahwa pelanggan merasa
mendapatkan nilai yang sepadan dengan biaya yang mereka keluarkan. Kedua, perusahaan H&M perlu
fokus pada membangun citra merek yang positif, mengkomunikasikan nilai-nilai merek dengan jelas,
dan menciptakan hubungan emosional antara merek dan pelanggan. Ketiga, perusahaan H&M harus
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berusaha untuk membangun kepercayaan pelanggan terhadap merek mereka. Ini dapat dicapai dengan
konsistensi dalam kualitas produk atau layanan, transparansi dalam komunikasi, dan responsif
terhadap kebutuhan dan masalah pelanggan. Keempat, memahami gaya hidup pelanggan dan
menyelaraskannya dengan produk atau layanan perusahaan H&M dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan. Perusahaan H&M perlu melakukan riset pasar yang mendalam untuk memahami preferensi
dan nilai-nilai pelanggan mereka, serta menyesuaikan strategi pemasaran dan produk sesuai dengan
temuan tersebut. Kelima, kepuasan pelanggan harus menjadi fokus utama dalam strategi manajemen
perusahaan. Perusahaan H&M perlu terus memonitor tingkat kepuasan pelanggan, merespons umpan
balik pelanggan dengan cepat, dan terus meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan.

Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Rekomendasi pertama adalah untuk memperluas cakupan penelitian dengan menggabungkan
metode kuantitatif dan kualitatif, serta mempertimbangkan penambahan lebih banyak variabel.
Rekomendasi kedua adalah melibatkan penelitian berikutnya dengan meainnya, sehingga hasil
penelitian dapat lebih umum digeneralisasi. Misalnya, penelitian dapat difokuskan pada perbandingan
merek yang berbeda dengan jenis produk yang berbeda. Rekomendasi ketiga adalah
mempertimbangkan penggunaan jenis unit analisis yang berbeda. Misalnya, penelitian dapat
mengadopsi pendekatan yang berfokus pada kelompok, organisasi, atau bahkan pasangan.
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