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ABSTRACT 

This studyis intendedto test and analyze based on empirical how the relationship of the influence of 

corporate image, price perception and confidence on customer satisfaction Ahass Aw Semarang 

workshop with respondents involved as many as 90 individuals, aged 17 years and over.This study chose 

quantitative methodsfor sampledatacollectionby applyingpurposivesamplingin which the sample is 

selected through certain considerations.The data collection phasewas carriedout by distributing 

questionnaires in the form of physical paper directly to customers at the Ahass Aw Semarang Workshop 

location.Dataprocessingis carriedout using quantitative methods, which include testing instruments such 

as validity tests and reliability tests.Oncethe instrumentis tested, multipleregressionanalysisis usedto test 

the hypothesis.This testinvolvesF test, coefficient of determination (R2), and T test to identify the impact 

and influence of each variable.The findingsof this study provethe linkageof corporateimagehasa positive 

impact and influence on satisfaction, price perception has no effect on satisfaction and trust has a 

positive impact and influence on satisfaction. 

Keywords: Corporate Image, Price Perception, Trust, and Satisfaction 

 
ABSTRAK 

Studi ini ditujukan untuk menguji serta menganalisis berdasarkan empiris bagaimana hubungan pengaruh 

citra perusahaan, persepsi harga dan kepercayaan terhadap kepuasan pada pelanggan Bengkel Ahass AW 

Semarang dengan responden yang dilibatkan sebanyak 90 individu, dengan usia 17 tahun ke atas. 

Penelitian ini memilih metode kuantitatif untuk pengumpulan data sampel dengan menerapkan purposive 

sampling di mana sampel dipilih melalui pertimbangan tertentu. Tahap pengumpulan data dilaksanakan 

dengan membagikan kuesioner berbentuk kertas fisik langsung kepada pelanggan di lokasi Bengkel 

Ahass AW Semarang. Pengolahan data dilaksanakan menggunakan metode kuantitatif, yang meliputi 

pengujian instrumen seperti uji validitas dan uji reliabilitas. Setelah instrumen teruji, analisis regresi 

berganda digunakan untuk menguji hipotesis. Pengujian ini melibatkan uji F, koefisien determinasi (R2), 

dan uji t guna mengidentifikasi dampak dan pengaruh dari setiap variabel. Temuan dari studi ini 

membuktikan adanya keterkaitan dari citra perusahaan memberikan dampak dan pengaruh positif 

terhadap kepuasan, persepsi harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan dan kepercayaan memberikan 

dampak dan pengaruh positif terhadap kepuasan.  

Kata Kunci : Citra Perusahaan, Persepsi Harga, Kepercayaan, dan Kepuasan  

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Di era yang terus maju sekarang 

ini, peningkatan mobilitas masyarakat 

berpengaruh pada tingginya kebutuhan 

akan fasilitas transportasi misalnya 

motor, mobil, bus, dan taksi. Salah satu 

moda transportasi yang efisien dan 

praktis adalah motor. Seiring 

meningkatnya permintaan terhadap 

kendaraan, alat transportasi ini kian 

memberikan kontribusi pada 

perkembangan industri otomotif, 

terutama dalam sektor sepeda motor. 

Dengan bertambahnya kebutuhan akan 

motor, alat transportasi ini semakin 
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berkontribusi pada pertumbuhan 

industri otomotif, khususnya sektor 

sepeda motor. Sepeda motor dipandang 

sebagai moda transportasi modern yang 

fungsional dan mudah dioperasikan 

untuk digunakan oleh masyarakat dalam 

melaksanakan kegiatan sehari-hari.  

Berdasarkan data yang bersumber 

dari Asosiasi Industri Sepeda Motor 

Indonesia (AISI) tahun 2025 volume 

penjualan sepeda motor di Indonesia 

selama kurun waktu 5 tahun terhitung 

dari tahun 2020-2024 mengalami 

pertumbuhan. Penjualan sepeda motor 

pada tahun 2020 tercatat mencapai 

3.660.616 unit. Kemudian tahun 2021 

penjualan meningkat menjadi 5.057.516 

unit dengan peningkatan kuantitas 

sebanyak 1.396.900 unit (27,62%). Tren 

positif terus berlanjut, pada tahun 2022 

penjualan sepeda motor meningkat 

menjadi 5.221.470 unit dengan 

peningkatan kuantitas sebanyak 163.954 

unit (3,13%). Kenaikan penjualan 

sepeda motor pada tahun 2023 menjadi 

6.236.992 unit dengan peningkatan 

kuantitas sebanyak 1.015.522 unit 

(16,28%). Kenaikan penjualan sepeda 

motor terus berlanjut pada tahun 2024, 

dengan total mencapai  6.333.310 unit 

dan peningkatan kuantitas sebanyak 

96.318 unit (1,52%). 

Seiring dengan bertambahnya 

pemilik sepeda motor, kebutuhan akan 

perawatan sepeda motor juga 

meningkat. Hal ini berujung pada 

pertumbuhan dan kemajuan dalam 

industri jasa perawatan sepeda motor. 

Bagi para pengusaha, ini menjadi 

sebuah peluang dan gagasan cemerlang 

untuk memulai atau mendirikan layanan 

servis sepeda motor. 

Bengkel resmi Honda di 

Indonesia adalah bengkel Ahass yang 

khusus menangani motor Honda. 

Bengkel Ahass berfungsi sebagai pusat 

perawatan untuk motor Honda, 

menawarkan perawatan yang maksimal 

dan menyediakan penjualan suku 

cadang resmi Honda. Bengkel Ahass 

menawarkan berbagai jenis layanan 

untuk perawatan dan perbaikan, 

termasuk perawatan menyeluruh, 

perawatan ringan, perawatan berat, serta 

penggantian oli lengkap.  

Salah satu tempat perbaikan di 

Semarang adalah bengkel Ahass AW 

Semarang. Bengkel Ahass Arsa 

Wismaya atau AW berdiri pada tahun 

2016 di lokasi Jalan Stadion Selatan No. 

202, Karangkidul, Kec. Semarang 

Tengah, Kota Semarang. Bengkel Ahass 

AW memiliki staf 5 orang, menawarkan 

layanan servis yang bervariasi seperti 

perawatan ringan, perawatan berat, 

perawatan menyeluruh, penggantian 

suku cadang asli Honda, dan termasuk 

penggantian oli. 

Berdasarkan pengamatan, terdapat 

20 sepeda motor yang dilayani di 

Bengkel Ahass AW Semarang setiap 

harinya. Berdasarkan pengamatan 

peneliti, pelanggan yang puas terhadap 

Bengkel Ahass AW Semarang ini 

berkaitan dengan citra perusahaan, 

kepercayaan dan kepuasan, beberapa 

aspek yang mempengaruhi puasnya 

pelanggan yaitu : kebersihan bengkel, 

penampilan karyawan dan reputasi 

perusahaan yang baik berdampak positif 

pada citra perusahaan. Kemudian 

karyawan yang jujur, menepati janji 

pengerjaan berdampak positif pada 

kepercayaan. Selanjutnya perasaan 

positif setelah berinteraksi, minat untuk 

kembali merupakan kepuasan 

pelanggan yang positif. Selain itu, 

terdapat masalah atau keluhan berkaitan 

dengan persepsi harga yaitu harga jasa 

servis dan penggantian suku cadang 

yang mahal dibandingkan biaya bengkel 

umumnya mengakibatkan persepsi 

harga pelanggan menjadi kurang baik. 

Peneliti mengambil lokasi atau 

tempat dalam melakukan penelitian 

skripsi di Bengkel Ahass AW Semarang 
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dikarenakan peneliti mendapatkan 

kemudahan akses dan izin untuk 

mengetahui beberapa informasi tentang 

identitas perusahaan, latar belakang 

perusahaan dan dapat melakukan 

penyebaran kuesioner di tempat 

perusahaan tersebut. 

Kepuasan merupakan penilaian 

terhadap karakteristik atau keunggulan 

barang atau layanan, atau barang 

tersebut sendiri, yang menawarkan 

tingkat kepuasan konsumen sehubungan 

dengan pemenuhan kebutuhan 

konsumsi mereka (Chaniago, 2022). 

Penilaian ini didasarkan pada 

pengalaman yang dirasakan oleh 

pelanggan. Semakin tinggi harapan 

konsumen yang terlampaui, semakin 

besar pula tingkat kepuasan yang 

diperoleh pelanggan.Kepuasan 

pelanggan dipengaruhi oleh citra 

perusahaan, persepsi harga dan 

kepercayaan 

Citra perusahaan merupakan salah 

satu faktor yang mempengaruhi dalam 

kepuasan konsumen. Salah satu faktor 

penting yang secara langsung 

mempengaruhi citra positif atau negatif 

dari sebuah perusahaan penyedia jasa 

atau produk adalah pandangan 

konsumen (Afifah dkk, 2022). 

Pandangan pribadi konsumen 

berpengaruh pada reputasi perusahaan, 

serta inisiatif komunikasi dan 

keterbukaan perusahaan untuk 

membangun citra yang baik. 

Membangun citra positif adalah proses 

yang berkelanjutan yang memerlukan 

usaha perusahaan, terutama melalui 

strategi komunikasi yang efektif dan 

keterbukaan penuh dalam setiap 

interaksi. Ini berfungsi sebagai dasar 

untuk menciptakan persepsi yang baik 

yang diharapkan dari masyarakat. 

Beberapa penelitian terdahulu 

yang meneliti tentang pengaruh citra 

perusahaan terhadap kepuasan 

pelanggan menunjukkan hasil yang 

berbeda. Penelitian yang dilakukan oleh 

Aprillia dan Rizal (2022), Afifah dkk 

(2022), Karwur dkk (2022), Wijanarko 

dan Krisnawati (2020), Maryati dkk 

(2020) yang menunjukkan bahwa citra 

perusahaan berpengaruh positif kepada 

kepuasan pelanggan. Berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Seke 

dkk (2023), dan Hutasoit dkk (2020) 

yang menunjukkan bahwa citra 

perusahaan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap tingkat kepuasan 

pelanggan. 

Faktor lain yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan adalah persepsi 

harga. Penetapan harga merupakan 

faktor penting karena perusahaan perlu 

menawarkan harga yang menarik 

perhatian konsumen untuk melakukan 

transaksi (Utomo dan Maskur, 2022). 

Keputusan untuk membeli sering kali 

dipicu oleh pandangan konsumen 

bahwa harga yang diberikan wajar, 

bukan sekadar yang terendah di pasar. 

Walaupun harga tidak terjangkau, 

pembeli tetap mempersepsikan harga 

barang ini dengan cara yang positif 

karena menawarkan alternatif inovatif 

(kebutuhan) yang didukung oleh 

pengalaman pembeli yang pribadi.  

Beberapa penelitian terdahulu 

yang meneliti tentang pengaruh persepsi 

harga terhadap kepuasan pelanggan 

menunjukkan hasil yang berbeda. 

Penelitian yang dilakukan oleh 

Khoirunnisa dan Rivai (2023), Palelu 

dkk (2022), Zamzami (2022), Kristianti 

dan Rivai (2018) yang menunjukkan 

bahwa persepsi harga berpengaruh 

positif kepada kepuasan pelanggan. 

Berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Utomo dan Maskur 

(2022), Ramdhani dan Widyasari 

(2022) yang menunjukkan bahwa 

persepsi harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap tingkat kepuasan 

pelanggan.  
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Selanjutnya kepercayaan juga 

menjadi faktor penting dalam 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Kepercayaan adalah suatu bentuk 

keyakinan yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap produk, layanan, atau jasa 

yang ditawarkan kepada mereka 

(Natasya dan Yudhira, 2023). 

Keyakinan ini muncul dari pengalaman 

positif dan konsisten dalam memenuhi 

harapan. Konsistensi dalam memenuhi 

apa yang diharapkan menjadi faktor 

utama dalam menjaga kepercayaan 

konsumen secara berkelanjutan. 

Beberapa penelitian terdahulu 

yang meneliti tentang pengaruh 

kepercayaan terhadap kepuasan 

pelanggan menunjukkan hasil yang 

berbeda. Penelitian yang dilakukan oleh 

Pambudi dan Soliha (2022), Afifah dkk 

(2022), Karwur dkk (2022), Chaniago 

(2022), Kasinem (2021), Nurdin dan 

Putra (2019), Mahendra dan Indriyani 

(2018) yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan. Berbeda 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Natasya dan Yudhira (2023) yang 

menunjukkan bahwa kepercayaan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap tingkat 

kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan penjelasan di atas, 

peneliti mempunyai ketertarikan untuk 

melaksanakan sebuah penelitian 

mengenai judul “Pengaruh Citra 

Perusahaan, Persepsi Harga, dan 

Kepercayaan TerhadapKepuasan 

Pelanggan (Studi Pada Usaha Jasa 

Servis Bengkel Ahass AW 

Semarang)” 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini 

mengacu pada pendapat Sugiyono 

(2015), yaitu wilayah generalisasi yang 

terdiri atas subjek atau objek yang 

memiliki karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Berdasarkan pengertian tersebut, 

populasi pada penelitian ini adalah 

seluruh pengguna jasa Bengkel Ahass 

AW Semarang. 

Sampel merupakan bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut (Sugiyono, 

2015). Mengingat keterbatasan peneliti 

dalam menjangkau seluruh populasi, 

maka penelitian ini menggunakan 

teknik pengambilan sampel non-

probability sampling dengan metode 

purposive sampling, yaitu pemilihan 

responden berdasarkan kriteria tertentu 

yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Adapun kriteria responden yang 

ditetapkan adalah pelanggan yang telah 

menggunakan layanan Bengkel Ahass 

AW Semarang minimal dua kali dan 

merupakan pemilik motor secara 

langsung, berusia di atas 17 tahun, serta 

bersedia memberikan informasi yang 

dibutuhkan dalam penelitian. Pemilihan 

pelanggan yang telah melakukan 

kunjungan minimal dua kali didasarkan 

pada asumsi bahwa responden tersebut 

telah memiliki pengalaman dan 

pemahaman yang lebih baik mengenai 

proses layanan, fasilitas, serta kualitas 

bengkel sehingga penilaian yang 

diberikan menjadi lebih akurat dan 

relevan. 

Jumlah sampel dalam penelitian 

ini ditentukan berdasarkan pendapat 

Hair Jr. et al. (2016), yang menyatakan 

bahwa ukuran sampel minimal adalah 

lima hingga sepuluh kali jumlah 

indikator yang digunakan. Dengan 

jumlah indikator sebanyak 15, maka 

ukuran sampel minimal dalam 

penelitian ini adalah 75 responden dan 

maksimal 150 responden. Dengan 

demikian, jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini berada 

pada rentang 75 hingga 150 responden 
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yang merupakan pelanggan Bengkel 

Ahass AW Semarang. 

 

Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif, yaitu penelitian 

yang menekankan pada pengolahan data 

berbentuk angka dan dianalisis 

menggunakan metode statistik. Menurut 

Sugiyono (2015), penelitian kuantitatif 

dilakukan dengan mengumpulkan data 

dari responden, mengelompokkan data 

berdasarkan variabel, menyajikannya 

dalam bentuk tabel, serta melakukan 

analisis statistik untuk menjawab 

rumusan masalah dan menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan. Pendekatan 

penelitian ini bersifat deduktif, di mana 

teori dan konsep digunakan sebagai 

dasar untuk merumuskan hipotesis yang 

kemudian diuji secara empiris. Variabel 

independen dalam penelitian ini 

meliputi citra perusahaan, persepsi 

harga, dan kepercayaan, sedangkan 

variabel dependen adalah kepuasan 

pelanggan. 

Teknik pengumpulan data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

data primer, yaitu data yang diperoleh 

secara langsung dari sumber penelitian. 

Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner secara langsung kepada 

responden dalam bentuk kuesioner 

cetak. Kuesioner merupakan instrumen 

pengumpulan data yang berisi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis yang diberikan kepada 

responden untuk dijawab (Sugiyono, 

2015). Seluruh pernyataan dalam 

kuesioner diukur menggunakan skala 

Likert lima tingkat, mulai dari sangat 

tidak setuju hingga sangat setuju, guna 

mengukur persepsi responden terhadap 

variabel yang diteliti. 

 

Definisi Konsep, Operasional, dan 

Pengukuran Variabel 

Variabel citra perusahaan dalam 

penelitian ini didefinisikan sebagai aset 

tidak berwujud yang mencerminkan 

keseluruhan kesan, emosi, dan 

gambaran masyarakat terhadap suatu 

perusahaan (Canton, 2012). Secara 

operasional, citra perusahaan diukur 

melalui indikator kepribadian 

perusahaan, reputasi perusahaan, nilai-

nilai perusahaan, dan identitas 

perusahaan (Harrison, 2010). 

Persepsi harga diartikan sebagai 

proses individu dalam menilai dan 

memahami informasi harga sehingga 

membentuk penilaian subjektif 

pelanggan (Kotler & Keller, 2016). 

Variabel ini diukur melalui indikator 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk atau jasa, daya 

saing harga, serta kesesuaian manfaat 

dengan harga yang dibayarkan (Kotler 

& Armstrong, 2008). 

Kepercayaan didefinisikan 

sebagai keyakinan konsumen bahwa 

perusahaan mampu menepati janji, 

bersikap jujur, peduli, dan responsif 

terhadap kebutuhan pelanggan (Kotler 

& Keller, 2016). Kepercayaan diukur 

melalui indikator keahlian, integritas, 

niat baik, serta kesediaan pelanggan 

untuk mengandalkan perusahaan. 

Kepuasan pelanggan merupakan 

kondisi di mana pelanggan merasa 

bahwa kebutuhan dan keinginannya 

telah terpenuhi sesuai dengan harapan 

(Tjiptono, 2011). Variabel ini diukur 

melalui indikator kesesuaian dengan 

ekspektasi pelanggan, minat untuk 

melakukan kunjungan ulang, serta 

kesediaan untuk merekomendasikan 

kepada pihak lain. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini 

diawali dengan analisis statistik 

deskriptif yang bertujuan untuk 
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menggambarkan karakteristik 

responden serta distribusi jawaban 

responden terhadap setiap variabel 

penelitian. Deskripsi responden meliputi 

informasi mengenai usia, jenis kelamin, 

pendidikan, dan pekerjaan, sedangkan 

deskripsi variabel bertujuan untuk 

memberikan gambaran mengenai 

persepsi responden terhadap citra 

perusahaan, persepsi harga, 

kepercayaan, dan kepuasan pelanggan. 

Sebelum dilakukan analisis 

lanjutan, instrumen penelitian diuji 

terlebih dahulu melalui uji validitas dan 

uji reliabilitas. Uji validitas bertujuan 

untuk mengetahui sejauh mana item 

pertanyaan mampu mengukur variabel 

yang diteliti, dengan menggunakan nilai 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan factor 

loading. Instrumen dinyatakan valid 

apabila nilai KMO lebih dari 0,50 dan 

nilai factor loading lebih dari 0,40 

(Ghozali, 2018). Uji reliabilitas 

dilakukan untuk mengukur konsistensi 

instrumen menggunakan koefisien 

Cronbach Alpha, di mana suatu variabel 

dinyatakan reliabel apabila memiliki 

nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,70. 

 

Analisis Regresi dan Pengujian 

Hipotesis 

Analisis regresi linear berganda 

digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel citra perusahaan, persepsi 

harga, dan kepercayaan terhadap 

kepuasan pelanggan. Model regresi ini 

bertujuan untuk menjelaskan hubungan 

antara variabel independen dan variabel 

dependen serta memprediksi perubahan 

kepuasan pelanggan berdasarkan 

perubahan pada variabel independen. 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui 

uji koefisien determinasi (Adjusted R²), 

uji statistik F, dan uji statistik t. 

Koefisien determinasi digunakan untuk 

mengetahui kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen. Uji F digunakan 

untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen secara simultan terhadap 

variabel dependen, sedangkan uji t 

digunakan untuk mengetahui pengaruh 

masing-masing variabel independen 

secara parsial terhadap kepuasan 

pelanggan. Seluruh pengujian dilakukan 

dengan tingkat signifikansi 5 persen (α 

= 0,05) sebagaimana dijelaskan oleh 

Ghozali (2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Responden 

Kegiatan penyebaran kuesioner 

dilakukan secara tatap muka fisik 

menggunakan kertas fisik sejumlah 90 

responden. Kegiatan ini berlangsung 

selama 7 hari di Bengkel Ahass AW 

Semarang yang beralamat di Jalan 

Stadion Selatan No. 202, Karangkidul, 

Kec. Semarang Tengah, Kota 

Semarang. Individu pada penelitian 

yang dipilih adalah pelanggan Bengkel 

Ahass AW Semarang yang akan 

memberikan penilaian dampak dan 

pengaruh citra perusahaan, persepsi 

harga dan kepercayaan terhadap 

kepuasan. Profil para responden 

ditampilkan dalam tabel di bawah ini 

yaitu : 

Tabel 1. Deskripsi Para Responden 

No. Keterangan Frekuensi Presentase 

1. Jenis Kelamin Laki-laki   54 54 

Perempuan 36 36 

2. Usia 17–25 tahun 39 43,33 

26–35 tahun                  29 32.22 

36–45 tahun 16 17,78 
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No. Keterangan Frekuensi Presentase 

46-55 tahun 4 4,44 

> 55 tahun                         2 2,22 

3. Pendidikan SD 2 2,22 

SMP 4 4,44 

SMK 30 33,33 

Diploma 1-

Diploma 3 

12 13,33 

Sarjana (S1) 42 46,67 

4. Pekerjaan Karyawan swasta            18 20 

Wiraswasta 11 12,22 

Wirausaha 20 22,22 

Pegawai Negeri 

Sipil 

11 12,22 

Pelajar/mahasiswa 30 33,33 

5. Berapa kali saudara telah 

melakukan servis di 

Bengkel Ahass AW 

Semarang 

2-3 kali 53 58,89 

4-5 kali 26 28,89 

>5 kali 11 12,22 

6. Apa yang mendorong 

Saudara untuk 

melakukan servis sepeda 

motor pada Bengkel 

Ahass AW Semarang 

Teknisi terlatih dan 

berpengalaman         

26 26 

Fasilitas bengkel 

yang modern                

9 9 

Fasilitas bengkel 

yang lengkap                

18 18 

Fasilitas bengkel 

yang bersih                

10 10 

Lokasi yang mudah 

dijangkau/strategis 

16 16 

Waktu pengerjaan 

yang terukur/sesuai 

keadaan 

11 11 

   Sumber : Data Primer 2025 

Tabel 1 menginformasikan 

keterangan mengenai responden yang 

melakukan perawatan motor di Bengkel 

Ahass AW Semarang mayoritas 

merupakan laki. Hal ini berarti terdapat 

pembagian tugas dalam keluarga, laki 

bertanggung jawab untuk menetapkan 

dan memutuskan melakukan perawatan 

motor. 

Berdasarkan kelompok usia, 

responden  yang melakukan perawatan 

motor di Bengkel Ahass AW Semarang 

mayoritas responden berada dalam 

kategori usia muda yaitu rentang usia 

17-25 tahun. Hal ini berarti didominasi 

kalangan remaja dan dewasa dalam 

rentang usia yang produktif. 

Berdasarkan tingkat pendidikan, 

responden  yang melakukan perawatan 

motor di Bengkel Ahass AW Semarang 

mayoritas responden memiliki tingkat 

pendidikan Sarjana (S1). Hal ini 

disimpulkan bahwa responden lulusan 

Sarjana (S1) memiliki pekerjaan dengan 

penghasilan lebih tinggi. 

Berdasarkan status pekerjaan, 

responden  yang melakukan perawatan 

motor di Bengkel Ahass AW Semarang 
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sebagian besar responden terdiri dari 

pelajar/mahasiswa. Hal ini diartikan 

bahwa didominasi kalangan remaja dan 

dewasa yang  masih memerlukan 

kebutuhan lain seperti biaya pendidikan. 

Berdasarkan jumlah perawatan 

motor, responden yang melakukan 

perawatan motor di Bengkel Ahass AW 

Semarang mayoritas responden adalah 

pelanggan yang melakukan 2-3 kali 

perawatan motor, artinya membuktikan 

keberhasilan perusahaan bahwa 

pelanggan puas dan minat kembali. 

Berdasarkan alasan pemilihan 

bengkel, responden  yang melakukan 

perawatan motor di Bengkel Ahass AW 

Semarang mayoritas responden memilih 

karena teknisi yang terlatih dan 

berpengalaman. Hal ini sesuai dengan 

jaminan dan keunggulan utama Bengkel 

Ahass yaitu teknisi terlatih dan 

berpengalaman. Responden percaya 

Bengkel Ahass AW Semarang memiliki 

kualitas sumber daya manusia yang 

kompeten dan telah mendapatkan 

sertifikasi resmi. 

 

Uji Validitas 

Uji validitas berfungsi untuk 

menentukan keabsahan suatu kuesioner. 

Validitas mengevaluasi apakah 

pertanyaan yang terdapat dalam 

kuesioner mampu secara akurat 

merefleksikan apa yang dimaksud untuk 

diukur. Proses uji validitas juga menilai 

apakah pertanyaan dalam kuesioner bisa 

benar-benar mencerminkan apa yang 

hendak dievaluasi. Nilai Kaiser-Meyer-

Olkin Measure Of Sampling Adequacy 

(KMO-MSA) berkisar antara 0 hingga 

1. Jika nilai lebih dari 0,50, maka 

analisis faktor dapat dilanjutkan. 

Sebuah pertanyaan dianggap sah apabila 

nilai pada elemen matriks melampaui 

0,4 (Ghozali, 2018). 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 
Variabel KM0   >  0,5s Component Matrix > 

0,4 

Keterangan 

Citra Perusahaan 

Kepribadian suatu perusahaan 0,782 0,802 Valid 

Reputasi suatu perusahaan  0,813 Valid 

Nilai-nilai suatu perusahaan  0,815 
Valid 

Identitas suatu perusahaan        0,728 Valid 

Persepsi Harga 

Harga yang terjangkau 0,811 0,818 Valid 

Kualitas produk atau jasa sebanding harga  

0,838 

Valid 

Kemampuan saing harga 0,827 Valid 

Manfaat produk atau jasa sebanding harga 0,830 Valid 

Kepercayaan 

Keahlian 0,756 0,788 Valid 

Integritas 0,793 Valid 

Niat baik 0,800 Valid 

Kesediaan untuk mengandalkan  
0,824 

Valid 

Kepuasan 

Sesuai ekspektasi pelanggan 0,696 0,806 Valid 

Minat untuk kembali 0,854 Valid 

Kesediaan untuk mereferensikan   0,869 Valid 
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Sumber : Data Primer 2025 

Data pada tabel 2 menyajikan 

informasi KMO menghasilkan angka 

lebih tinggi dari 0,5 pada setiap variabel 

dan faktor pemuatan memperoleh angka 

yang lebih tinggi dari 0,4 sehingga 

menjadi absah dan bisa 

dipertanggungjawabkan. 

 

4.3.2  Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas merupakan 

metode untuk menilai sejauh mana 

suatu kuesioner dapat diandalkan atau 

kredibel. Sebuah kuesioner dinyatakan 

dapat diandalkan atau kredibel jika 

tanggapan seseorang terhadap 

pertanyaan tetap konsisten atau stabil 

seiring waktu. Uji statistik Cronbach 

Alpha (α) bisa diterapkan di SPSS 

untuk menilai keandalan. Sebuah 

konstruk atau variabel dianggap dapat 

diandalkan jika memiliki nilai Cronbach 

Alpha > 0.70 (Ghozali, 2018). 

Tabel 3.Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Cronbach’s 

Alpha 

Citra 

Perusahaan 

0,796 > 0,70 

Persepsi Harga 0, 846 > 0,70 

Kepercayaan 0,812 > 0,70 

Kepuasan 0,796 > 0,70 

Hasil pada tabel 3. menyajikan 

informasi data mengenai cronbach alpha 

mempunyai nilai lebih tinggi dari 0,7 

menegaskan itu dapat diandalkan atau 

dipercaya dan sesuai. 

 

4.4 Analisis Regresi 

Analisis regresi pada dasarnya 

dapat digunakan untuk mengetahui, 

menghitung dan meramalkan nilai 

variabel citra perusahaan, persepsi 

harga, kepercayaan dan kepuasan. Di 

bawah ini model regresi linear berganda 

disajikan dalam studi ini yaitu 

Tabel 4.Hasil Analisis Regresi 
Variabel Koefisien B Uji R Uji F            Keterangan 

Adjusted 

R2 

F Sig Sig  

Citra 

Perusahaan 0,302 
 

0,501 

 

30.761   

 

0,000 0,001 
H1 diterima 

Persepsi Harga 
0,131 0,135 

H2 ditolak 

Kepercayaan 0,425 0,000 H3 diterima 

      Sumber : Data Primer 2025 

Di bawah ini adalah model 

regresis linear berganda yang diterapkan 

dalam penelitian ini yaitu: 

Y= 0,302 X1 + 0,131 X2 + 0,425 X3 

Hasil pada tabel 4.6 menampilkan 

data berikut : 

1. Variabel citra perusahaan memiliki 

nilai koefisien regresi mencapai 

0,302, ini menjelaskan citra 

perusahaan memberi nilai dan 

memberikan pengaruh yang positif 

terhadap kepuasan sehingga 

peningkatan citra perusahaan dapat 

berpengaruh positif dan menambah 

tingkat kepuasan. 

2. Variabel persepsi harga memiliki 

nilai koefisien regresi mencapai 

0,131, nilai signifikansi mencapai 

0,135 lebih tinggi dari 0,05ini 

mendeskripsikan persepsi harga tidak 

berpengaruh pada kepuasan. Hal ini 

dijelaskan walaupun persepsi harga 

dinilai baik, tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan secara statistik. 

Dengan demikian, kepuasan tidak 

dipengaruhi oleh persepsi harga, 

melainkan dipengaruhi oleh variabel 
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lain seperti citra perusahaan dan 

kepercayaan.  

3. Variabel kepercayaan memiliki nilai 

koefisien regresi mencapai 0,425, ini 

mendeskripsikan kepercayaan 

bernilai dan membawa pengaruh 

positif pada kepuasan, sehingga 

kepercayaan yang semakin baik 

dapat mempengaruhi dan 

meningkatkan kepuasan. 

 

Uji kelayakan model 

Untuk memahami terkait struktur 

persamaan regresi yang berhubungan 

dengan masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen 

yang menghasilkan nilai positif atau 

negatif, sehingga bisa dipraktikkan 

pengujian model. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Data yang tertera pada tabel 4. 

menyajikan informasi tentang nilai 

koefisien determinasi R2 yang 

mencapai 0,501, hal ini menguraikan 

sebesar 50,1% (0,501 x 100%) dalam 

kepuasan yang diuraikan oleh tiga 

variabel yaitu citra perusahaan, persepsi 

harga dan kepercayaan. Sebanyak  

49,9% (100%-50,1%) variasi yang tidak 

dijelaskan dan tidak ada dalam studi ini. 

 

Uji F 

Hasil di tabel 4.6 menyajikan data 

nilai mencapai 30,761  serta tingkat 

signifikansi probabilitas 0,000 lebih 

rendah dari 0,05. Hal ini dapat diuraikan 

citra perusahaan, persepsi harga dan 

kepercayaan yang signifikan memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan. 

 

Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 

Penjelasan mengenai hasil 

pengujian t yang ada di tabel 4. dapat 

disampaikan berikut : 

1. Dalam uji ini, variabel citra 

perusahaan terhadap tingkat 

kepuasan menghasilkan nilai 

signifikansi mencapai 0,001 lebih 

rendah dari 0,05. Artinya penerimaan 

hipotesis dapat dijelaskan citra 

perusahaan yang memberikan 

dampak dan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan. 

2. Dalam uji ini, variabel persepsi harga 

terhadap tingkat kepuasan 

menghasilkan nilai signifikansi yang 

mencapai 0,135 lebih tinggi dari 

0,05. Artinya penolakan hipotesis 

dapat dijelaskan persepsi harga tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan. 

3. Dalam uji ini, variabel kepercayaan 

terhadap tingkat kepuasan 

menghasilkan nilai signifikansi yang 

mencapai 0,000 lebih rendah  dari 

0,05. Artinya penerimaan hipotesis 

dapat dijelaskan kepercayaan yang 

memberikandampak dan 

berpengaruh positif terhadap 

kepuasan. 

 

Pembahasan 

Pengaruh citra perusahaan terhadap 

kepuasan 

Terkait uji hipotesis yang 

pertama, citra perusahaan menghasilkan 

nilai koefisien beta mencapai 0,302 dan 

nilai tingkat signifikansi mencapai 

0,001 lebih rendah dari 0,05. Artinya 

dapat dijelaskan citra perusahaan 

memiliki pengaruh positif terhadap 

tingkat kepuasan. Hal ini dapat 

dijelaskan hipotesis pertama (H1) : citra 

perusahaan memberikan dampak dan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan. 

Hal ini dinyatakan dengan 

penilaian pelanggan mengenai citra 

perusahaan semakin baik tercermin 

dalam citra perusahaan yang semakin 

meningkat sebagaimana ditegaskan 

melalui hasil jawaban sebagian 

responden. Dalam studi yang berbeda, 

ditemukan kesamaan hasil dan opini 

yang telah dilakukan oleh Aprillia dan 

Rizal (2022), Afifah dkk (2022), 

Karwur dkk (2022), Wijanarko dan 
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Krisnawati (2020), Maryati dkk (2020) 

terdapat hasil temuan dan kesimpulan 

yang menjelaskan citra perusahaan 

berdampak dan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan. 

 

Pengaruh persepsi harga terhadap 

kepuasan 

Terkait uji hipotesis kedua, 

persepsi harga menghasilkan nilai 

koefisien beta mencapai 0,131. Nilai 

tingkat signifikansi mencapai 0,135 

lebih tinggi dari 0,05 artinya dapat 

dijelaskan persepsi harga tidak 

berpengaruh terhadap tingkat kepuasan. 

Hal ini dapat dijelaskan hipotesis kedua 

(H2) : persepsi harga tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan. 

Hasil deskripsi variabel persepsi 

harga menunjukkan nilai rata-rata  

sebesar 3,68 yang termasuk dalam 

kategori setuju, yang berarti secara 

umum pelanggan memiliki persepsi 

harga yang cukup baik. Meski 

demikian, terdapat nilai rata-rata 

terendah pada indikator kemampuan 

saing harga sebesar 3,57. Nilai ini 

mencerminkan bahwa harga yang 

ditetapkan oleh bengkel belum 

sepenuhnya mampu bersaing dengan 

bengkel lain. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa meskipun 

pelanggan menganggap harga wajar, 

persepsi harga tersebut tidak didukung 

oleh kemampuan saing harga yang 

kompetitif. Hal ini menyebabkan 

persepsi harga tidak berfungsi sebagai 

faktor utama dalam menentukan 

kepuasan pelanggan.Selain itu, 

pelanggan cenderung lebih 

memperhatikan variabel lain seperti 

citra perusahaan dan kepercayaan 

dibandingkan dengan persepsi harga. 

Jadi, kepuasan tidak dipengaruhi 

persepsi harga, namun dipengaruhi 

variabel lain yaitu citra perusahaan dan 

kepercayaan 

Dalam studi yang berbeda, 

ditemukan kesamaan hasil dan opini 

yang telah dilakukan oleh Utomo dan 

Maskur (2022), Ramdhani dan 

Widyasari (2022) terdapat hasil temuan 

dan kesimpulan yang menjelaskan 

persepsi harga tidak memberikan 

dampak atau pengaruh terhadap 

kepuasan.  

 

Pengaruh kepercayaan terhadap 

kepuasan 

Terkait uji hipotesis ketiga, 

kepercayaan menghasilkan nilai 

koefisien beta mencapai 0,425 dan nilai 

tingkat signifikansi mencapai 0,000 

lebih rendah dari 0,05. Artinya dapat 

dijelaskan kepercayaan memiliki 

pengaruh positif terhadap tingkat 

kepuasan. Hal ini dapat dijelaskan 

hipotesis ketiga (H3) : kepercayaan 

memberikan dampak dan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan. 

Hal ini dinyatakan dengan 

penilaian pelanggan mengenai 

kepercayaan semakin baik tercermin 

dalam kepercayaan yang semakin 

meningkat sebagaimana ditegaskan 

melalui hasil jawaban sebagian besar 

responden. Dalam studi yang berbeda, 

ditemukan kesamaan hasil dan opini 

yang telah dilakukan oleh Pambudi dan 

Soliha (2022), Afifah dkk (2022), 

Karwur dkk (2022), Chaniago 

(2022),Kasinem (2021), Nurdin dan 

Putra (2019), Mahendra dan Indriyani 

(2018) terdapat hasil temuan dan 

kesimpulan yang menjelaskan 

kepercayaan berdampak dan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian 

mengenai pengaruh citra perusahaan, 

persepsi harga, dan kepercayaan 

terhadap kepuasan pelanggan pada 

Bengkel Ahass AW Semarang, dapat 
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disimpulkan bahwa citra perusahaan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Temuan 

ini menunjukkan bahwa semakin baik 

citra yang dimiliki perusahaan di mata 

pelanggan, maka semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan yang dirasakan. Citra 

perusahaan yang positif mampu 

menciptakan kesan baik, rasa nyaman, 

serta keyakinan pelanggan terhadap 

layanan yang diberikan. 

Hasil penelitian juga 

menunjukkan bahwa persepsi harga 

tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. Hal ini mengindikasikan 

bahwa pelanggan Bengkel Ahass AW 

Semarang tidak menjadikan harga 

sebagai faktor utama dalam menilai 

kepuasan, melainkan lebih 

memperhatikan aspek lain seperti citra 

perusahaan dan kepercayaan. Dengan 

demikian, meskipun harga tetap 

menjadi pertimbangan dalam transaksi, 

faktor tersebut bukan penentu utama 

terbentuknya kepuasan pelanggan. 

Sementara itu, kepercayaan 

terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Kepercayaan pelanggan 

terhadap profesionalisme, kejujuran, 

serta kemampuan Bengkel Ahass AW 

Semarang dalam memberikan layanan 

yang konsisten dan dapat diandalkan 

berperan penting dalam meningkatkan 

kepuasan. Secara keseluruhan, kepuasan 

pelanggan Bengkel Ahass AW 

Semarang lebih dipengaruhi oleh citra 

perusahaan dan kepercayaan 

dibandingkan dengan persepsi harga. 

Berdasarkan simpulan yang telah 

diperoleh, Bengkel Ahass AW 

Semarang disarankan untuk terus 

meningkatkan citra perusahaan, 

khususnya terkait kepribadian 

perusahaan, agar semakin melekat 

positif di benak pelanggan. Selain itu, 

upaya peningkatan kepercayaan 

pelanggan perlu terus dilakukan melalui 

peningkatan kualitas layanan, 

transparansi dalam proses servis, serta 

konsistensi dalam memenuhi janji 

layanan sehingga pelanggan merasa 

aman dan nyaman untuk terus 

menggunakan jasa bengkel. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan 

untuk menambahkan variabel lain yang 

berpotensi mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, seperti kualitas pelayanan, 

kualitas produk, atau loyalitas 

pelanggan, agar hasil penelitian menjadi 

lebih komprehensif. Penelitian 

selanjutnya juga dapat memperluas 

objek penelitian atau menambahkan 

karakteristik responden, seperti tingkat 

pendapatan, guna memperoleh 

gambaran yang lebih mendalam 

mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
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