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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of corporate image, price perception, and word
of mouth on customer loyalty through customer satisfaction on copper scrap products at
PT. Budiyanto Semesta Grup in Indonesia. The research uses primary data collected
through a questionnaire distributed to respondents. The sample consists of 110 customers
of PT. Budiyanto Semesta Grup. The data analysis method applied in this study is
quantitative, including descriptive statistics and inferential statistics. Inferential analysis
is conducted using PLS-SEM with SmartPLS 4 software. The results show that corporate
image and price perception do not have a significant effect on customer loyalty. However,
word of mouth has a direct positive and significant effect on customer loyalty.
Furthermore, corporate image, price perception, and word of mouth have a positive and
significant influence on customer loyalty through customer satisfaction.

Keywords: Corporate Image, Price Perception, Word of Mouth, Customer Loyalty and
Customer Satisfaction.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra perusahaan, persepsi harga dan
word of mouth terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasaan pelanggan pada produk
scrap tembaga PT. Budiyanto Semesta Grup di Indonesia. Penelitian menggunakan data
primer yang didapat dari responden melalui penyebaran kueisoner. Sampel pada
penelitian ini sebanyak 110 responden yang disebarkan kepada pelanggan PT. Budiyanto
Semesta Grup. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuantitatif, meliputi analisis statistik deskriptif dan analisis inferensial. Analisis
Inferensial dalam penelitian ini menggunakan PLS-SEM dengan menggunakan perangkat
lunak SmartPLS 4. Citra Perusahaan dan Persepsi Harga tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, Word Of Mouth secara langsung berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Citra Perusahaan, Persepsi harga dan
Word Of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
Melalui Kepuasaan Pelanggan.

Kata Kunci: Citra Perusahaan, Persepsi Harga, Word Of Mouth, Loyalitas Pelanggan
dan Kepuasaan Pelanggan.
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PENDAHULUAN

Dalam era persaingan semakin
kompetitif, khususnya dalam industri
jual beli material bekas seperti scrap
tembaga menjadi sektor yang semakin
strategis dan menjanjikan.  Scrap
tembaga tidak hanya berperan sebagai
komoditas bernilai tinggi karena sifatnya
yang dapat didaur ulang tetapi juga
menjadi  alternatif penting dalam
mendukung  keberlanjutan  industri
manufaktur dan konstruksi. Kebutuhan
terhadap tembaga yang stabil bahkan
cenderung meningkat membuat scrap
tembaga menjadi sumber bahan baku
alternatif yang vital dalam menjaga

kontinuitas produksi serta efisiensi biaya.

Industri scrap tembaga terus
menunjukkan pertumbuhan yang positif
seiring dengan meningkatnya kebutuhan
akan material daur ulang di berbagai
sektor, seperti manufaktur, konstruksi,
dan teknologi. Tingginya permintaan
global terhadap tembaga daur ulang
membuka peluang bisnis yang semakin
luas, namun di sisi lain juga memicu
tingkat persaingan yang semakin ketat di
antara para pelaku usaha.

PT Budiyanto Semesta Group
(BSG), berlokasi di Kawasan Industri
Greenland 1 Cikarang Pusat, merupakan
perusahaan B2B yang bergerak dalam
jual beli scrap tembaga dan berperan
penting dalam penyediaan material daur
ulang bagi industri nasional melalui
prinsip ekonomi sirkular. Perusahaan ini
bersaing dengan sejumlah pemain besar
di industri scrap tembaga, seperti PT
Karunia Logam Persada, PT Indoferro
Metalindo, PT Central Metalindo, serta
PT Surya Logam Makmur yang tersebar
di wilayah Jakarta Timur, Bekasi,
Tangerang, dan Surabaya.

Data penjualan menunjukkan
fluktuasi, terutama penurunan dari
205.000 ton (2023) menjadi 180.350 ton
(2024). Penurunan ini mengindikasikan
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perubahan perilaku pelanggan dan

melemahnya loyalitas, terlihat dari
meningkatnya ketertarikan pada pesaing,
menurunnya pembelian ulang,

berkurangnya rekomendasi pelanggan,
dan melemahnya resistensi terhadap
pengaruh negatif. Kondisi tersebut
diduga terkait persepsi harga, reputasi
perusahaan, serta word of mouth yang
terbentuk dari pengalaman transaksi
yang tidak konsisten.

Kelemahan BSG dalam menjaga
citra, persepsi harga, dan word of mouth
berpotensi menghambat keberlanjutan
usaha dan daya saing perusahaan.
Loyalitas pelanggan, menurut Hurriyati
(2015:131), merupakan  komitmen
pelanggan untuk membeli kembali
meski terdapat banyak pesaing, yang
tercermin  dari  pembelian  ulang,
rekomendasi positif, dan keengganan
berpindah merek.

Citra  perusahaan  berperan
penting dalam membangun hubungan
dengan  pelanggan  dan  sangat
memengaruhi loyalitas, baik secara
langsung maupun melalui kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi.
Ketika pelanggan memiliki persepsi
positif terhadap PT Budiyanto Semesta
Group, kepuasan meningkat dan
berdampak pada loyalitas. Karena itu,
perusahaan perlu menjaga reputasi yang
kuat dan terpercaya.

Persepsi harga juga berpengaruh
besar  terhadap loyalitas  karena
pelanggan menilai kesesuaian antara
harga dan manfaat yang diterima. Dewi
(2020) menegaskan bahwa harga yang
dianggap adil dan sebanding dengan
kualitas dapat meningkatkan loyalitas
serta mendorong pembelian ulang dan
rekomendasi kepada orang lain. Hal ini
menunjukkan pentingnya pengelolaan
persepsi harga dalam persaingan yang
ketat.
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Word of Mouth (WOM),
termasuk E-WOM, memiliki peran
signifikan dalam memengaruhi loyalitas
melalui kepuasan pelanggan. Studi oleh
Rizkyta, Widayanto, dan Farida (2024)
menemukan bahwa informasi positif dari
pelanggan lain meningkatkan kepuasan
dan loyalitas. Karena WOM sangat
kredibel,  pengelolaannya  menjadi
strategi kunci dalam menjaga loyalitas di
era digital.

Hasil  penelitian
menunjukkan temuan yang tidak
konsisten mengenai pengaruh citra
perusahaan, persepsi harga, dan WOM
terhadap loyalitas pelanggan.
Ketidakkonsistenan ini mengindikasikan
adanya faktor lain sehingga variabel
kepuasan pelanggan dimasukkan sebagai
mediator untuk menjelaskan pengaruh
tidak langsung ketiga variabel tersebut.

Menurut Kotler & Keller (2018),
kepuasan  pelanggan  timbul  dari
perbandingan antara kinerja produk dan
harapan. Sisrahmayanti & Muslikh
(2022) serta Dewi & Ekawati (2019)
menyatakan bahwa kepuasan muncul
ketika hasil memenuhi atau melampaui
ekspektasi. Kepuasan  pelanggan
memiliki  keterkaitan erat dengan
persepsi harga, citra perusahaan, dan
loyalitas pelanggan.

Penelitian dengan judul
"Pengaruh Citra Perusahaan, Persepsi
Harga, dan Word Of Mouth Terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan
Pelanggan Pada Produk
ScrapTembaga PT. Budiyanto Semesta
Group di Indonesia" menarik perhatian
peneliti berdasarkan informasi di atas.

terdahulu

METODE
Definisi Operation Variabel
Variabel Independen

Variabel stimulus, predictor, atau
anterseden adalah istilah yang digunakan
untuk menggambarkan variabel yang
menyebabkan perubahan atau
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munculnya variabel independen atau
terikat. Variabel bebas juga disebut
sebagai variabel independen dalam
bahasa Indonesia (Sinambela, 2023).
Tiga variabel independen dalam
penelitian ini adalah:

1. Citra perusahaan (X1)

2. Persepsi harga (X2)

3. Word of mouth (X3).

Variabel Dependen

Variabel dependen biasanya
disebut sebagai variabel output, kriteria,
atau  konsekuensi. Dalam bahasa
Indonesia, ini disebut sebagai variabel
terikat, yang berarti bahwa variabel
independen mempengaruhi atau
berdampak  pada  variabel lain
(Sinambela, 2023). Variabel dependen
adalah loyalitas pelanggan (Y) dalam
penelitian ini.

Variabel Mediasi

Sugiyono (2017) menyatakan
bahwa, secara teoretis, pengaruh
variabel mediasi terhadap variabel
independen lebih jelas atau lebih kuat.
Kepuasan pelanggan (Z) adalah fokus
penelitian ini.

Menurut Ridwan dan Sunarto
(2007:20), penggunaan skala
pengukuran skala liker (1-5) diperlukan
sebelum pengujian regresi berganda
dilakukan.

Jenis dan Sumber Data
Jenis Data

Penelitian ini menggunakan data
primer, yang merupakan rekapitulasi
dari hasil kuesioner yang disebarkan
mengenai pengaruh citra perusahaan,
persepsi harga, dan kata-kata mulut
terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan pada produk scrap
tembaga PT. Budiyanto Semesta Group
di Indonesia.
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Sumber Data

Sumber data yang digunakan
dapatkan pada penelitian ini adalah
kuesioner kepada responden. Data
diperoleh dengan cara menyebarkan
kuesioner secara acak kepada pelanggan
PT. Budiyanto Semesta Group di
Indonesia.

Populasi dan Sampel

Suatu penelitian memerlukan
populasi sebagai sumber data menurut
Sugiyono (2017:80) Populasi adalah
wilayah generalisasi yang terdiri atas
objek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulan. Sampel
adalah suatu bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh suatu
populasi tesebut (Sugiyono, 2017:37).
Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh pelanggan perusahaan yang
menjalin kerja sama bisnis dengan PT
Budiyanto Semesta Group. Berdasarkan
data internal perusahaan, jumlah
pelanggan yang tercatat adalah sebanyak
152 perusahaan.

Sebagaimana disebutkan oleh
Sugiiyono (2019), jumlah populasi dan
karakteristiknya terdiri dari sampel.
Penelitian ini  menggunakan teknik
pengambilan sampel purposive dan non-
probability digunakan. Non-probability
sampling menggunakan kesempatan atau
peluang yang tidak sama untuk setiap
anggota populasi saat memilih sampel
(Sugiyono,  2018:136).  Purposive
sampling menggunakan pertimbangan
tertentu sesuai dengan kriteria yang
diinginkan untuk memilih sampel.

Penelitian  memiliki  kriteria
sampel untuk responden, yaitu:
a. Responden  adalah  Perusahaan

sebagai pelanggan PT. Budiyanto
Semesta Group di Indonesia
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b. Responden sudah pernah membeli
scrap tembaga minimal dua kali
pembelian.

c. Responden  adalah
berdomisili di Indonesia

Jadi, seperti yang dinyatakan
oleh Sugiyono (2015:87), rumus slovin
digunakan  oleh  peneliti ~ untuk
menentukan  jumlah sampel dalam
penelitian ini. Rumus Slovin digunakan
untuk menentukan jumlah minimum
sampel dari populasi yang sudah
diketahui untuk menentukan jumlah

perusahaan

sampel yang akan diambil. Rumus
Slovin adalah:
n
n= 1+N(e)?
Keterangan:
e n = Jumlah sampel
e N = Jumlah Populasi (152

Perusahaan)
e e = tingkat kesalahan (margin of
error)

Dengan  tingkat kesalahaan
sebesar 5% (e = 0,05) maka
perhitungannya adalah:

152 152
n= = =110
1+152 (0,05)2 1+0,38

Berdasarkan perhitungan

tersebut, jumlah minimum sampel yang
diperoleh adalah sebanyak 110 sampel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Model Measurement
Model)
Uji Validitas

Ghozali dan Laten (2015:74)
mengatakan  bahwa uji  validitas
digunakan untuk menentukan sah atau
tidaknya kuesionernya. Menurut Ghozali
(2021:67) terdapat dua kriteria untuk
menilai uji validitas dalam outer model
yaitu  Convergent  Validity  dan
Discriminant Validlity. Untuk
memastikan bahwa indikator yang
digunakan benar-benar dapat
menggambarkan konstruk yang diukur,
evaluasi ini penting. Dengan demikian,
hasil analisis dapat dipercaya dan

(Outer
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digunakan untuk membuat keputusan
penelitian yang tepat.

Convergent Validity

Untuk masing-masing indikator
konstruk, pengujian convergent validity
dilakukan. Menurut Chin (2015), suatu
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Citra
Perusahaan
0.361

KEP1

V\
0.854
*-0.744 0.401 KEP2
40843
0.766 KEP3
« Persepsi
Harga

indikator dikatakan valid jika nilainya
lebih besar dari 0,70, sedangkan loading
factor 0,50 sampai 0,60 dapat dianggap
cukup. Berdasarkan kriteria ini bila ada
loading factor dibawah 0,50 maka akan
di drop dari model.

LYP1

LYP2

- e e
Gambar 1. Outer Loading’s (Outer Model)
Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
Tabel 1. Outer Loading’s
Outer loadings Kriteria
CP1 <- Citra Perusahaan (X1) 0.827 Valid
CP2 <- Citra Perusahaan (X1) 0.814 Valid
CP3 <- Citra Perusahaan (X1) 0.826 Valid
CP4 <- Citra Perusahaan (X1) 0.859 Valid
KEP1 <- Kepuasaan Pelanggan (Z2) 0.857 Valid
KEP2 <- Kepuasaan Pelanggan (Z) 0.830 Valid
KEP3 <- Kepuasaan Pelanggan (Z) 0.878 Valid
LYPI1 <- Loyalitas Pelanggan (Z2) 0.815 Valid
LYP2 <- Loyalitas Pelanggan (Y) 0.862 Valid
LYP3 <- Loyalitas Pelanggan (Y) 0.712 Valid
LYP4 <- Loyalitas Pelanggan (Y) 0.831 Valid
PHI <- Persepsi Harga (X2) 0.854 Valid
PH2 <- Persepsi Harga (X2) 0.744 Valid
PH3 <- Persepsi Harga (X2) 0.843 Valid
PH4 <- Persepsi Harga (X2) 0.766 Valid
WOMI1 <- Word Of Mouth (X3) 0.830 Valid
WOM?2 <- Word Of Mouth (X3) 0.852 Valid
WOM3 <- Word Of Mouth (X3) 0.884 Valid

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan hasil outer loading’s
tersebut semua indikator yang digunakan
dalam penelitian ini dianggap valid
secara konvergen, menurut analisis
validitas  konvergen dengan jenis
penelitian konfirmasi, di mana nilai
loading factor setiap indikator lebih

besar dari 0,6. Ini ditunjukkan oleh
Gambar 4.4 Outer Model di atas. Selain
itu, kriteria baru dibuat untuk menguji
validitas konvergen yang melihat nilai
AVE (Average Variance Extraced).
Tabel berikut menunjukkan nilai AVE.

Tabel 2. AVE (4verage Variance Extracted)

Variabel Average Rule Of | Kesimpulan
Variance Trumb
Extracted (AVE)
Loyalitas Pelanggan (Y) 0.692 0,500 Valid
Kepuasaan Pelanggan (Z) | 0.731 0,500 Valid
Citra Perusahaan (X1) 0.651 0,500 Valid
Persepsi Harga (X2) 0.645 0.500 Valid
Word Of Mouth (X3) 0.732 0.500 Valid
Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan tabel 2 Discriminant Validity
menunjukkan analisis validitas Untuk  mengetahui  apakah
konvergen dengan jenis penelitian struktur memiliki diskriminan yang

konfirmasi dengan nilai AVE (Variasi
Rata-rata Diekstraksi) lebih besar dari
0,5. Ini menunjukkan bahwa semua
indikator variabel yang ditunjukkan
dalam tabel 2 adalah valid secara
konvergen.

cukup, nilai beban pada struktur yang
dimaksud harus lebih besar daripada
nilai lain (Ghozali & Latan, 2015:126).
Tabel 3 menunjukkan output Fornell
Larcker Criterion Smart-PLS 4.0, yang
dapat dilihat di sini.

Tabel 3. Fornell Lacker Corelation

Indikator Citra Kepuasan | Loyalitas | Persepsi | WOM
Perusahan | Pelanggan | Pelanggan | Harga (X3)
X1 (Z) (09) X2)

Citra Perusahan (X)) 0.832

Kepuasaan Pelanggan (Z) | 0.679 0.855

Loyalitas Pelanggan (Y) | 0.592 0.719 0.807

Persepsi Harga (X2) 0.554 0.724 0.643 0.825

WOM (X3) 0.493 0.631 0.593 0.645 0.855

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
Sebagaimana ditunjukkan dalam dalam model. Nilai berdasarkan

tabel 3 di atas, dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa akar kuadrat dari
Variansi Rata-rata Diekstraksi untuk
setiap konstruk lebih besar daripada akar
kuadrat dari korelasi antara konstruk
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pernyataan di atas menunjukkan bahwa
struktur dalam model yang diestimasi
memenubhi kriteria validitas discriminant.
Hasil cross-loading adalah sebagai
berikut:
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Tabel 4. Cross Loading’s

Indikator | Citra Kepuasaan Loyalitas Persepsi | WOM
Perusahaan | Pelanggan (Z) | Pelanggan Harga (X3)
X1 (09) (X2)
CP1 0.827 0.507 0.415 0.361 0.277
CP2 0.814 0.518 0.503 0.436 0.403
CP3 0.826 0.595 0.479 0.522 0.448
CP4 0.860 0.626 0.564 0.451 0.487
KEP1 0.600 0.857 0.687 0.683 0.518
KEP2 0.500 0.829 0.467 0.562 0.524
KEP3 0.628 0.878 0.661 0.602 0.579
LYP1 0.472 0.605 0.814 0.592 0.595
LYP2 0.489 0.561 0.863 0.560 0.439
LYP3 0.389 0.520 0.712 0.452 0.387
LYP4 0.556 0.626 0.831 0.499 0.473
PHI 0.474 0.666 0.604 0.885 0.588
PH2 0.408 0.633 0.523 0.787 0.507
PH3 0.466 0.589 0.548 0.846 0.528
PH4 0.418 0.482 0.473 0.779 0.479
WOMI 0.465 0.575 0.547 0.591 0.830
WOM2 0.416 0.523 0.471 0.491 0.852
WOM3 0.376 0.515 0.495 0.550 0.884
Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4 diatas dapat indikator pada setiap variabel dinyatakan
dilihat bahwa nilai cross loadings > 0,70 valid dan memenubhi syarat discriminant
pada keseluruhan variabel, sehingga validity.
dapat  disimpulkan bahwa semua

Tabel 5. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Heterotrait-

monotrait  ratio | Kriteria

(HTMT)
Kepuasan Pelanggan (Z) <-> Citra Perusahaan (X1) 0.801 < 0,90
Loyalits Pelanggan (Y) <-> Citra Perusahaan (X1) 0.701 <0,90
Loyalitas Pelanggan (Y) <-> Kepuasaan Pelanggan (Z2) 0.862 <0,90
Persepsi Harga (X2) <-> Citra Perusahaan (X1) 0.658 < 0,90
Persepsi Harga (X2) <-> Kepuasaan Pelanggan (Z) 0.881 <0,90
Persepsi Harga (X2) <-> Loyalitas Pelanggan (Y) 0.779 <0,90
Word Of Mouth (X3) <-> Citra Perusahaan (X1) 0.578 <0,90
Word Of Mouth (X3) <-> Kepuasaan Pelanggan (Z) 0.769 < 0,90
Word Of Mouth (X3) <-> Loyalitas Pelanggan (Y) 0.715 <0,90
Word Of Mouth (X3) <-> Persepsi Harga (X2) 0.786 < 0,90

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 5 tingkat
ambang validitas diskriminan yang dapat
diterima juga diperoleh dilihat dari nilai
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
yang lebih kecil dari 0,90 seperti yang
disarankan oleh (Hair et al., 2017).
Semua nilai HTMT lebih rendah dari
0,90.

Uji Realibitas
Composite Reliability

Composite  reliability  dinilai
lebih  baik  dalam  mengetimasi

konsistensi internal suatu kontruk. Rule
of thumb digunakan untuk nilai
composite reliability lebih besar dari 0,7
serta nilai cronbach’s alpha lebih besar
dari 0,7 (Ghozali, 2016).

Tabel 6. Composite Reliability

Variabel Keandalan Kriteria | Keterangan
Komposisi (rho_c¢)

Citra Perusahaan (X1) 0.900 >(),70 Reliability

Persepsi Harga (X2) 0.879 >0,70 Reliability

Word Of Mouth (X3) 0.881 >0,70 Reliability

Kepuasaan Pelanggan (Z) | 0.891 >0,70 Reliability

Loyalitas Pelanggan (Y) 0.891 >0,70 Reliability

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil tabel 6 dapat
dilihat bahwa nilai composite reliability
> 0,70 pada keseluruhan variabel,
sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua variabel dinyatakan reliabel dan
memenuhi kriteria composite reliability.
Hal ini menunjukkan bahwa indikator
untuk masing-masing variabel mengukur
konstruk laten dengan sangat konsisten.
Oleh karena itu, model pengukuran yang

digunakan dalam penelitian ini dapat
dianggap dapat diandalkan dan stabil.

Cronbach Alpa

Penelitian ini diuji reliabilitasnya
dengan melihat nilai Cronbach's Alpha.
Instrumen penelitian dianggap dapat
diandalkan (reliabel) jika nilainya lebih
besar dari 0,7 (Ghozali, 2016).

Tabel 7. Cronbach’s Alpa

Variabel Cronback’s Alpha | Kriteria | Keteranga
n

Citra Perusahaan (X1) 0.852 > 0,70 Reliability

Persepsi Harga (X2) 0.816 > 0,70 Reliability

Word Of Mouth (X3) 0.817 > 0,70 Reliability

Kepuasaan Pelanggan (72) 0.817 >0,70 Reliability

Loyalitas Pelanggan (Y) 0.820 >0,70 Reliability

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 7 semua
variabel dinyatakan dengan akurat dan
memenubhi kriteria alfa cronbach, seperti
yang ditunjukkan dalam tabel 4.16 di
atas.  Dengan  demikian,  dapat
disimpulkan bahwa semua variabel
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memenuhi kriteria alfa cronbach dan
indikator ~ masing-masing  memiliki
konsistensi internal yang baik dalam
mengukur konstruk yang dimaksud.
Hasil  pengukuran  sangat  dapat
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diandalkan untuk analisis lebih lanjut
karena sangat akurat.

Uji Miltikolinearitas (VIF)
Uji multikolinieritas, menurut
Ghozali (2018:107), adalah prosedur

yang memeriksa bagaimana variabel
bebas dalam model regresi yang
digunakan dalam penelitian berkorelasi
satu sama lain. Model regresi yang baik
menunjukkan bahwa tidak ada korelasi
antara variabel bebas.

Tabel 8. Multikolinearitas (VIF)

Indikator VIF Kriteria
CP1 2.093 <5
CP2 1.914 <5
CP3 1.998 <5
CP4 2.091 <5
KEP1 1.706 <5
KEP2 1.826 <5
KEP3 1.973 <5
LYP1 1.816 <5
LYP2 2.315 <5
LYP3 1.420 <5
LYP4 1.914 <5
PH1 2.305 <5
PH2 1.556 <5
PH3 2.396 <5
PH4 1.718 <5
WOMI1 1.558 <5
WOM?2 2.032 <5
WOM3 2.278 <5

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 8 nilai VIF
keseluruhan variabel < 5, sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada masalah
kolinearitas pada semua indikator. Nilai
VIF yang ditunjukkan tidak mengancam
validitas  model  struktural yang
digunakan dan masih berada dalam batas
kewajaran, seperti yang ditunjukkan di
atas. Ini mendukung keyakinan bahwa
hubungan yang ada di antara variabel
model dapat dipahami dengan akurat.

Uji Model Strucktur (Inner Model)
Uji Coefficient Of Determation (R-
Square)

R-Square  dilakukan  untuk
mengukur seberapa besar pengaruh
variabel independent dapat menjelaskan
variabel dependen. Ada tiga kategori
dalam pengelompokan nilai r-square.
Jika 0,67 (kuat) 0,33 (moderat), dan 0,19
(lemah) (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 9. R-Square

R-square | R-square Adjusted Kriteria
Kepuasan Pelanggan (Z) 0.659 0.650 Moderat
Loyalitas Pelanggan (Y) 0.577 0.560 Moderat

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 9 di atas, dapat
dilihat bahwa nilai r-segi pada variabel
dependen loyalitas pelanggan (Y) adalah
0,560 (moderat), yang menunjukkan
bahwa semua variabel independen
memberikan pengaruh sebesar 56,0
persen terhadap loyalitas pelanggan (Y).
Variabel kepuasan pelanggan (Z)
memiliki nilai r-segi sebesar 0.650
(moderat), yang menunjukkan bahwa
sembarang variabel yang tidak diuji
dalam penelitian ini memberikan
pengaruh sebesar 44,0 persen.

Uji Effect Size (F-Square)

Nilai F-Square digunakan untuk
mengukur pengaruh variabel
independent terhadap variabel dependen,
apakah pengaruh tersebut bersifat
signifikan. Interprestasi nilai F-Square
yaitu 0,02 memiliki pengaruh kecil, 0,15
memiliki pengaruh moderat, dan 0.35
memiliki pengaruh besar pada level
struktural (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 10. F-Square

f-square Kriteria
Citra Perusahaan (X1) —  Kepuasan Pelanggan (Z) 0.253 Moderat
Citra Perusahaan (X1) —  Loyalitas Pelanggan (Y) 0.031 Kecil
Kepuasaan Pelanggan (Z) —» Loyalitas Pelanggan (YY) 0.119 Moderat
Persepsi Harga (X2) —»  Kepuasaan Pelanggan (Z) 0.241 Moderat
Persepsi Harga (X2) — Loyalitas Pelanggan (Y) 0.029 Kecil
Word Of Mouth—» Kepuasaaan Pelanggan (Z) 0.062 Kecil
Word Of Mout —» Loyalitas Pelanggan (Y) 0.032 Kecil

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 10 dapat
dilihat bahwa citra perusahaan (XI1)
memiliki  pengaruh  sebesar  25,2%

(moderat) terhadap kepuasan pelanggan
(2), yang menunjukkan bahwa citra
perusahaan berkontribusi cukup besar
dalam membentuk kepuasan pelanggan.
Namun, citra perusahaan (X1) hanya
memiliki pengaruh sebesar 3,1 % (kecil)
terhadap loyalitas pelanggan (Y), yang
menunjukkan bahwa pengaruh
langsungnya terhadap loyalitas
tergolong rendah. Selanjutnya, kepuasan
pelanggan (Z) memberikan pengaruh
sebesar 11,9 % (moderat) terhadap
loyalitas pelanggan (Y), yang berarti
kepuasan menjadi faktor penting dalam
mendorong loyalitas. Adapun persepsi
harga (X2) memiliki pengaruh sebesar
24,1 % (moderat) terhadap kepuasan
pelanggan (Z), dan hanya 2,9 % (kecil)
terhadap loyalitas pelanggan (Y).
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Terakhir, variabel Word of Mouth (X3)
memiliki pengaruh sebesar 6,2% (kecil)
terhadap kepuasan pelanggan (Z) dan
32 % (kecil) terhadap loyalitas
pelanggan (Y), yang menunjukkan
bahwa meskipun ada pengaruh,
kontribusinya masih relatif rendah
dibandingkan variabel lainnya. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa
persepsi harga dan citra perusahaan
adalah faktor yang paling dominan
dalam membentuk kepuasan pelanggan,
dan kepuasan pelanggan merupakan
faktor yang paling penting dalam
membentuk loyalitas pelanggan,
melebihi pengaruh langsung dari faktor
lain.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel berikut menunjukkan

bagaimana analisis ini menganalisis

hubungan antar variabel dalam model
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penelitian pengujian regresi linier.
Pengujian regresi linier juga digunakan

independen terhadap variabel dependen,
baik secara parsial maupun simultan:

untuk mengukur pengaruh variabel

Tabel 11. Hasil Uji Regresi Linier

Variabel Original
sample (O)
Citra Perusahaan (X1) -> Kepuasan Pelanggan (7) 0.361
Citra Perusahan (X2) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0.158
Kepuasan Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0.385
Persepsi Harga (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Z) 0.401
Persepsi Harga(X2) -> Loyalitas Pelanggan (YY) 0.172
Word Of Mouth (X3) -> Kepuasaan Pelanggan (Z) 0.195
Word Of Mouth (X3) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 0.161
Citra Perusahan (X1) -> Kepuasan Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y) | 0.139
Persepsi Harga (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y) | 0.154
Word Of Mouth (X3) -> Kepuasan Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y) | 0.075

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan hasi; uji regresi

Kepuasan Pelanggan =0.361 CP + 0.401

linier pada tabel 11 diatas, peroleh
persamaan regresi sebagai berikut:

Model 1

Y = biXi + b2Xz + b3Xs

Loyalitas Pelanggan = 0.158 CP + 0.172

PH+0.161 WOM

Rumus di atas dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Nilai koefisien CP (Citra Perusahaan)
sebesar 0.158 (positif). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik
citra  perusahaan, maka akan
meningkatkan loyalitas pelanggan.

2. Nilai koefisien PH (Persepsi Harga)
sebesar 0.172 (positif). Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi harga
yang lebih baik mengarah pada
loyalitas pelanggan.

3. Nilai koefisien WOM (Word of
Mouth) sebesar 0.161 (positif). Hal
Ini menunjukkan bahwa Word of
Mouth yang lebih baik meningkatkan
loyalitas pelanggan.

Model 2
Z = b1 X1+ b2Xs + b3X3

PH +0.195 WOM

Rumus di atas dapat dijelaskan sebagai

berikut:

1. Nilai koefisien CP (Citra Perusahaan)
sebesar 0.361 (positif). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik
citra  perusahaan, maka akan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

2. Nilai koefisien PH (Persepsi Harga)
sebesar 0.401 (positif). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik
persepsi  harga, @ maka  akan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

3. Nilai koefisien WOM (Word of
Mouth) sebesar 0.195 (positif). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi
Word of Mouth, maka akan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Model 3

Y =blZ

Loyalitas Pelanggan = 0.385 Z

Rumus di atas dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Nilai koefisien KEP (Kepuasan
Pelanggan) sebesar 0.385 (positif).
Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi kepuasan pelanggan, maka
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akan meningkatkan
pelanggan.

loyalitas

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan
untuk membandingkan nilai t-statistik
yang dihasilkan pada perangkat lunak
SmartPLS4  melalui  bootstrapping.
Mengevaluasi efek langsung (direct

effect) antara variabel dependen dan
serta

variabel mediasi efek tidak

CP1
CpP2

CP3

Citra

s Perusahaan

0.000

PH1
KEP1

PH2
0.000— KEP2

langsung (indirect effect) antara variabel
independen dan variabel dependen
melalui variabel mediasi dapat dilakukan
untuk menguji hipotesis penelitian ini.
Dengan melihat t-statistik dan p-nilai,
hipotesis dapat diuji. Jika t-statistik lebih
dari 1,96 dan p-nilai kurang dari 0,05,
maka hipotesis diterima; sebaliknya, jika
t-statistik kurang dari 1,96 dan p-nilai
lebih dari 0,05, maka hipotesis ditolak
(Ghozali, 2016).

LYP1

LYpP2

PH3 4—0.000 O:OOO\, LvP3
0.000 KEP3 0.000
PH4 P;’::::i ll:‘:::gs;:: P';f:::;:i ™ LYP4
0.012
WOM1
0.000. 0.058
WOM2 <—0.000
0.000
WOM3 WOM
Gambar 2. Bootstrapping (Inner Model)
Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
Pengujian Hipotesis Pengaruh laporan  bootstrap.  Nilai  t-tabel
Langsung ditemukan pada alpha 0,05 (5%) = 1,96,
Melihat signifikan pada dan nilai t-hitung dibandingkan dengan

pengujian hipotesisi pengaruh langsung
dengan melihat nilai koefisien parameter

t-tabel. Tabel berikut menunjukkan
pengujian hipotesis pengaruh langsung:

dan nilai signifikan t-statistik pada
Tabel 12. Hasil Uji Hipotesis Langsung

Path T statistics | P values | Keterangan

coefficients | ((O/STDEV))
Citra Perusahaan (X1) -> Loyalitas | 0.158 2.246 0.025 Signifikan
Pelanggan (Y)
Persepsi Harga (X2) -> Loyalitas | 0.172 1.898 0.058 Tidak
Pelanggan (Y) Signifikan
Word Of Mouth (X3) -> Loyalitas | 0.161 2.247 0.025 Signifikan
Pelanggan (Y)
Citra  Perusahaan (X1) ->|0.361 3.848 0.000 Signifikan
Kepuasan Pelanggan (Y)
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Persepsi Harga (X2) -> Kepuasaan | 0.401 4.796 0.000 Signifikan
Pelanggan (Z)

Word Of Mouth (X3) ->|0.195 2.512 0.012 Signifikan
Kepuasaan Pelanggan (72)

Kepuasan Pelanggan (Z) ->|0.385 2.247 0.025 Signifikan
Loyalitas Pelanggan (YY)

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 12 di atas
terdapat hasil dari hipotesis langsung
(Direct Effect), maka hipotesis langsung
(Direct Effect) pada penelitian ini yaitu:
a. Citra Perusahaan (X1) secara

langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan  (Y), dengan  path
coefficients sebesar 0.158 dan nilai t-
statistik yang kurang dari 2.246. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa
citra perusahaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan (Y), dan HO ditolak dan H1
diterim.

b. Persepsi Harga (X2) secara langsung
tidak berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan  (Y), seperti  yang
ditunjukkan oleh path coefficients
sebesar 0.172 dan nilai t-statistik yang
kurang dari 1.88. Dengan nilai t-
statistik lebih dari 1.96 dan p-value
sebesar 0.058 lebih besar dari 0,05,
dapat disimpulkan bahwa persepsi
harga tidak berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan (Y), jadi H2
ditolak.

c. Word Of Mouth (X3) secara
langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan  (Y), dengan  path
coefficients sebesar 0.161 dan nilai t-
statistik yang kurang dari 2.247. Ini
menunjukkan ~ bahwa  hipotesis
tersebut memiliki pengaruh yang
signifikan, karena nilai t-statistik
lebih dari 1.96 dan p-value sebesar
0.025 lebih besar dari 0,05. Oleh
karena itu, HO ditolak dan H3
diterapkan.
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d. Citra Perusahaan (X1) secara

langsung berpengaruh positif dan
signifinkan  terhadap  Kepuasaan
Pelanggan (Z) dimana dapat dilihat
dari path coefficients sebesar 0.361,
nilai t-statistik sebesar 3.848. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut
memiliki pengaruh signifikan karena
nilai statistic > 1.96 dengan p-value
sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa citra Perusahaan
(X1) berpengaruh  positif dan
signifinkan terhadap loyalitas
pelanggan (Y) melalui kepuasaan
pelanggan (Z) sehingga H, ditolak
dan Hy diterima.

. Persepsi Harga (X2) secara langsung

berpengaruh positif fan signifinkan
terhadap Kepuasan Pelanggan (Z)
dimana dapat dilihat dari path
coefficients sebesar 0.401, nilai t-
statistik sebesar 4.796. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut
memiliki pengaruh signifikan karena
nilai statistic > 1.96 dengan p-value
sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa persepsi harga
(X2) berpengaruh  positif dan
signifinkan terhadap loyalitas
pelanggan (Y) melalui kepuasaan
pelanggan (Z) sehingga H, ditolak
dan Hs diterima.

. Word Of Mouth (X3) secara

langsung berpengaruh positif dan
signifinkan ~ terhadap  Kepuasan
Pelanggan (Z) dimana dapat dilihat
dari path coefficients sebesar 0.195,
nilai t-statistik sebesar 2.512. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut
memiliki pengaruh signifikan karena
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nilai statistic > 1.96 dengan p-value
sebesar 0,012 < 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa word of mouth
(X2) berpengaruh  positif dan
signifinkan terhadap loyalitas
pelanggan (Y) melalui kepuasaan
pelanggan (Z) sehingga H, ditolak
dan He diterima.

g. Kepuasan Pelanggan (Z) secara
langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan (Y) dimana dapat dilihat
dari path coefficient sebesar 0.385,
Nilai t-statistik sebesar 2.247. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut
memiliki pengaruh signifikan karena
nilai t-statistik > 1.96 dengan p-value
sebesar 0.000 < 0.05, sehingga dapat
di simpulkan bahwa kepuasan
pelanggan (Z) berpengaruh langsung
positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan (Y) sehingga Ho
ditolak dan H7 diterima.

Menurut Capeda et al. (2018)
dalam (Musyaffi, dkk., 2022), analisis
efek mediasi harus mempertimbangkan
perubahan pengaruh dari hubungan
langsung ke hubungan tidak langsung.
Metode bootstrapping lebih efisien
daripada metode konvensional dalam
menentukan peran mediasi karena tidak
membutuhkan distribusi data biasa
(Preacher & Hayes, 2008). Variabel
mediasi ditambahkan untuk menguji
kembali hubungan antara variabel
independen dan dependen dalam analisis
ini. Penambahan ini menunjukkan
bahwa pengaruh variabel independen
terhadap dependen secara parsial dan
total dijembatani oleh variabel mediasi.
Oleh  karena itu,  bootstrapping
memberikan basis yang lebih akurat
untuk mengukur dan memastikan peran
mediasi dalam penelitian. No Mediation,
Full Mediation, dan Partial Mediation
adalah tiga kategori efek mediasi yang

dapat  dievaluasi.  Tabel  berikut
Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak menunjukkan  pengujian  hipotesis
Langsung pengaruh tidak langsung:
Tabel 13. Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung
Variabel Path T statistics | P- Keterangan | Peran
Coefficient | ((O/STDEV)) | Values Mediasi

Citra Perusahan -> Kepuasaan -> | 0.139 3.122 0.002 | Signifikan | Partial
Loyalitas Pelanggan Mediation
Persepsi -> Kepuasan | 0.154 3.438 0.001 | Signifikan | Partial
Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan Mediation
WOM -> Kepuasan Pelanggan -> | 0.075 2.148 0.032 | Signifikan Full
Loyalitas Pelanggan Mediation

Berdasarkan tabel 13 diatas
terdapat hipotesis tidak
langsung effect), maka

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

dari path coefficient sebesar 0.139.
Nilai t-statistik sebesar 3.122. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut

hipotesis tidak langsung (indirect effect)

pada penelitian ini yaitu :

a. Citra Perusahan (X1) secara
langsung berpengaruh positif dan

memiliki pengaruh signifikan karena
nilai t-statistik > 1.96 dengan p-value
sebesar 0.002 < 0.05. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa citra perusahaan

signifikan terhadap Loyalitas (X1) berpengaruh  positif dan
Pelanggan (Y) melalui kepuasan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan (Z), dimana dapat dilihat pelanggan (Y) melalui kepuasan
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pelanggan (Z) sehingga Ho ditolak
dan Hg diterima.

b. Persepsi harga (X3) secara langsung

berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (Y)
melalui kepuasan pelanggan (Z),
dimana dapat dilihat dari path
coefficient sebesar 0.154. Nilai t-
statistik sebesar 3.438. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut
memiliki pengaruh signifikan karena
nilai t-statistik > 1.96 dengan p-value
sebesar 0.001 < 0.05. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa persepsi harga

melalui kepuasan pelanggan (Z),
dimana dapat dilihat dari path
coefficient sebesar 0.075. Nilai t-
statistik sebesar 2.148. Hal ini
menunjukan bahwa hipotesis tersebut
memiliki pengaruh signifikan karena
nilai t-statistik > 1.96 dengan p-value
sebesar 0.032 < 0.05. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa word of mouth

(X3) berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap loyalitas
pelanggan (Y) melalui kepuasan

pelanggan (Z) sehingga Hp ditolak
dan Hjo diterima.

(X2) Dberpengaruh  positif dan

signifikan terhadap loyalitas Kesimpulan Hipotesis

pelanggan (Y) melalui kepuasan Tabel Kesimpulan hipotesis
pelanggan (Z) sehingga Hy ditolak berikut  menunjukkan  hasil  dari

dan Ho diterima.

c. Word of Mouth (X3) secara langsung

pengujian hipotesis sebelumnya:

berpengaruh positif dan signifikan Tabel 14.
terhadap loyalitas pelanggan (Y)
Kesimpulan Hipotesis
H Hipotesis Kesimpulan
Hipotesis

H1 | Citra Perusahaan berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap loyalitas pelanggan

H2 | Persepsi harga tidak berpengaruh langsung positif dan Ditolak
signifikan terhadap loyalitas pelanggan

H3 | Word Of Mouth berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap loyalitas pelanggan

H4 | Citra Perusahaan berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap kepuasaan pelanggan

HS5 | Persepsi harga berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap kepuasaan pelanggan

H6 | Word Of Mouth berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap kepuasan pelanggan

H7 | Kepuasaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan | Diterima
terhadap loyalitas pelanggan

H8 | Citra perusahaan berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasaan pelanggan

H9 | Persepsi harga berpengaruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasaan pelanggan

H10 | Word Of Mouth berpangruh langsung positif dan Diterima
signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan
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Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

PENUTUP

Hasil uji analisis dan
pembahasan menunjukkan bahwa citra
perusahaan, persepsi harga, dan WOM
memengaruhi  loyalitas  pelanggan
melalui kepuasaan pelanggan pada PT.
Budiyanto Semesta Grup di Indonesia
sebagai berikut:

1. Citra perusahaan  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
loyalitas  pelanggan,  terutama

melalui reputasi perusahaan yang
mampu membangun kepercayaan
jangka panjang dan memperkuat
hubungan B2B.

2. Persepsi harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas, karena
loyalitas lebih dipengaruhi reputasi
dan pengalaman, sehingga strategi
harga perlu  diarahkan pada
peningkatan persepsi nilai.

3. Word of Mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas,
terutama WOM berbasis
pengalaman yang memperkuat citra
positif dan mendorong pelanggan
merekomendasikan perusahaan.

4. Citra  perusahaan  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, menunjukkan
bahwa citra  positif —mampu
meningkatkan kepuasan terhadap
produk scrap tembaga.

5. Persepsi harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan melalui strategi harga
yang dinilai tepat dan memuaskan.

6. Word of Mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, menunjukkan strategi
WOM  yang  efektif dalam
meningkatkan kepuasan.

7. Kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
loyalitas, menunjukkan bahwa
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peningkatan kepuasan mendorong
loyalitas pada produk scrap tembaga.
8. Citra  perusahaan  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
loyalitas melalui kepuasan
pelanggan, menegaskan bahwa citra
yang baik meningkatkan kepuasan
dan berdampak pada loyalitas.
9. Persepsi harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas
melalui  kepuasan  pelanggan,
menunjukkan strategi harga yang
baik mampu meningkatkan
kepuasan dan kemudian loyalitas.
Word of Mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas
melalui  kepuasan  pelanggan,
menunjukkan bahwa strategi WOM
meningkatkan kepuasan sekaligus
loyalitas.

10.
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