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ABSTRACT 

Berita negatif yang mencuat pada bulan Agustus 2023 telah mencoreng reputasi merek 
Honda. Berita ini bermula dari banyaknya muncul unggahan yang memperlihatkan sepeda 
motor Honda mengalami patah rangka. Berita ini menyebabkan Honda menerima banyak 
kritikan di media daring yang menyatakan kekecewaan dan keengganan untuk 
menggunakan sepeda motor Honda lagi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menganalisis pengaruh publisitas negatif melalui dua perspektif loyalitas, yaitu sikap dan 
perilaku. Penelitian ini juga menganalisis pengaruh eWOM dalam penyebaran berita negatif 
pada loyalitas. Penelitian ini menggunakan pendekatan kauntitatif dengan jumlah sampel 
sebanyak 140 responden. Metode analisis pada penelitian ini menggunakan analisis jalur. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa publisitas negatif tidak berpengaruh terhadap 
loyalitas perilaku, namun efektif terhadap loyalitas sikap dan eWOM. Loyalitas perilaku 
dapat dipengaruhi oleh loyalitas sikap, namun tidak dengan eWOM. Sementara itu, mediasi 
loyalitas sikap sukses pada hubungan publisitas negatif terhadap loyalitas perilaku, namun 
tidak dengan mediasi eWOM. 
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1. Pendahuluan 
Sepeda motor adalah alat transportasi yang paling banyak digunakan di Indonesia. 

Menurut data yang dikeluarkan Korlantas Polri per tanggal 2 Agustus 2024, jumlah sepeda 
motor di Indonesia berada di angka lebih dari 136 juta unit (Korlantas Polri, 2024). Hal ini juga 
diperkuat dengan survei Statista bahwa 71,65% masyarakat Indonesia menjadikan sepeda 
motor sebagai transportasi utama sehari-hari (Statista, 2023). Efisiensinya dalam melewati 
berbagai medan jalan dan biaya pengeluaran yang relatif murah menjadi alasan mengapa 
sepeda motor digemari oleh banyak masyarakat Indonesia (Hildawati dkk., 2022).  

Dari sekian banyak merek sepeda motor yang ada, Honda terbukti menjadi merek 
dengan penjualan terbesar di Indonesia (Yuneri & Nurlinda, 2020). Merek yang berada 
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dibawah naungan PT. Astra Honda Motor (AHM) ini mencatatkan angka penjualan sebesar 
4,86 juta unit dan menguasai hingga 78% pangsa pasar sepeda motor di Indonesia (CNN 
Indonesia, 2024). Terdapat beberapa faktor mengapa sepeda motor Honda banyak digemari, 
antara lain desain, harga, dan kualitas produknya (Affandi & Anggraini, 2021). Selain itu, 
motif lain seperti bahan bakar yang irit, banyak digunakan kaum muda, dan telah familiar 
sejak dulu menjadi alasan mengapa sepeda motor Honda populer di kalangan umum (Desrafi, 
2020). 

Kualitas memainkan peran penting dalam menentukan respon konsumen terhadap 
sebuah produk, salah satunya adalah loyalitas (Cardia dkk., 2019). Penelitian Catenazzo & 
Paulssen (2020) menemukan bahwa produk dengan kualitas buruk dapat menciptakan 
persepsi negatif yang berujung pada menurunnya loyalitas konsumen. Kasus terkait masalah 
kualitas produk pernah dialami oleh Honda. Masalah ini bermula dari banyaknya 
bermunculan unggahan yang menunjukkan sepeda motor Honda mengalami patah rangka di 
tengah jalan. Dari banyaknya unggahan tersebut, mayoritas yang muncul adalah sepeda 
motor dengan rangka e-SAF. e-SAF adalah rangka sepeda motor yang dibangun khusus untuk 
lini skuter metik Honda dan telah digunakan pada beberapa lini produk Honda, seperti 
Honda Genio, All New Honda Beat keluaran tahun 2020, All New Honda Scoopy keluaran 
tahun 2020, dan Honda Vario 160 (Fallahnda, 2023). 

Kasus ini mendapatkan banyak perhatian di berbagai media sosial. Salah satu akun 
Instagram dengan username @hujat_otomotiff dalam unggahannya bahkan menunjukkan 
adanya bercak kuning yang diduga karat yang muncul di beberapa titik sepeda motor Honda 
mereka. Unggahan ini mendapatkan reaksi yang ramai dari pengguna media sosial dengan 
jumlah likes hingga mencapai 45 ribu. Dengan makin maraknya berita negatif yang menyebar, 
pihak AHM selaku Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) sepeda motor Honda di 
Indonesia memberikan klarifikasi. Pihak AHM menyatakan bahwa bercak kuning yang ada 
pada sepeda motor Honda adalah silikat. Menurut Syoni Soepriyanto, selaku Guru Besar 
Institut Teknologi Bandung, silikat adalah senyawa yang muncul dari proses pengelasan 
(Bunga, 2023). Dalam klarifikasinya, pihak AHM memperagakan perbedaan silikat dan karat 
dengan mengusap bercak kuning pada rangka menggunakan tisu. Apabila tidak 
meninggalkan bekas, maka bercak tersebut adalah silikat. 

Dari klarifikasi yang diberikan, pihak Honda justru makin menerima komentar negatif 
dari pengguna media sosial. Unggahan dari akun Instagram dengan username @mood.jakarta 
terkait klarifikasi ini dipenuhi dengan komentar yang menyatakan keengganan untuk percaya 
pada produk sepeda motor Honda. Beberapa komentar lain juga menyatakan klarifikasi 
tersebut tidak menjawab masalah sebenarnya terkait ringkihnya rangka sepeda motor Honda 
hingga menyebabkan patah.  

Selain klarifikasi, Honda juga memperpanjang masa garansi rangka sepeda motor 
mereka menjadi 5 tahun dan dimulai pada pembelian di tanggal 25 Oktober 2023. Namun 
begitu, pihak Honda kembali menerima kritik dari salah satu kolom forum diskusi Quora 
berjudul “Apa pendapatmu terhadap langkah Honda yang menjual rangka ESAF secara 
eceran?”. Pada forum itu, sebagian besar berpendapat bahwa Honda tidak ingin melakukan 
penarikan produk mereka dari pasaran dan memilih untuk mengarahkan konsumen agar 
membeli rangka baru. Pendapat lain juga menyatakan pihak Honda sengaja mengurangi 
kualitas produk mereka agar mendapatkan keuntungan dari hasil penjualan rangka. Hal ini 
didasarkan dari pernyataan AHM bahwa layanan garansi rangka hanya berlaku pada sepeda 
motor yang dibeli mulai tanggal 25 Oktober 2023. Sedangkan bagi pembelian sebelum tanggal 
tersebut akan dikenakan biaya sebesar Rp1.15 juta dan belum termasuk biaya pemasangan 
dan pembuatan nomor rangka baru (CNN Indonesia, 2023). 

Informasi dan komentar negatif yang bermunculan membuat AHM menerima 
dampak yang cukup signifikan. Rizal Halim, selaku Ketua Badan Perlindungan Konsumen 
Indonesia melontarkan bahwa AHM perlu melakukan investigasi terkait masalah ini karena 
telah berhubungan dengan masalah keselamatan dan nyawa konsumen (Liputan6.com, 2023). 



Peran eWOM dan Loyalitas Sikap dalam Memediasi Publisitas Negatif Terhadap ……. 
 

  Jurnal Mirai Management, 9(2), 2024 | 141 

Kementerian Perdagangan juga mendesak AHM agar memberikan klarifikasi mengenai 
penyebab patahnya rangka sepeda motor Honda yang sedang terjadi (Pitoko, 2023).  

Dampak negatif juga muncul dari sisi ekonomi. Terhitung sejak AHM memberikan 
klarifikasi di tanggal 23 Agustus 2023 hingga 2 Agustus 2024, Astra International (ASII) 
sebagai pemegang saham terbesar AHM mengalami penurunan saham sebesar 28,4%. 
Penjualan Honda juga tercatat turun sebesar 8% pada kuartal pertama 2024 (Herawati, 2024). 
Selain itu, banyaknya komentar yang menunjukkan kekecewaan dan ketidakpercayaan 
hingga menimbulkan sikap enggan untuk menggunakan produk Honda menandakan bahwa 
loyalitas konsumen Honda mulai terpengaruh dengan berita negatif ini. Hal ini sejalan dengan 
penelitian Yunus & Astutik (2022) bahwa isu negatif yang menyerang suatu perusahaan dapat 
mempengaruhi loyalitas konsumennya.  

Loyalitas konsumen adalah bentuk komitmen kuat untuk terus memilih produk atau 
jasa yang sama, terlepas dari adanya alternatif lain yang menarik (Kotler & Keller, 2016). 
Loyalitas konsumen terdiri atas 2 jenis, yaitu loyalitas perilaku dan loyalitas sikap. Loyalitas 
perilaku merupakan loyalitas yang terlihat dari aksi pembelian secara nyata (Saini & Singh, 
2020). Sementara itu, loyalitas sikap merupakan loyalitas yang terlihat dari persepsi dan 
hubungan konsumen terhadap produk atau merek (Rundle-Thiele, 2005).  Kehadiran 2 
loyalitas ini saling melengkapi dalam mengukur loyalitas konsumen (Bandyopadhyay & 
Martell, 2007).  

Tingkat loyalitas konsumen yang tinggi akan meningkatkan peluang keberhasilan 
perusahaan dalam memperkenalkan produk dan jasa baru (Griffin, 2005). Sementara itu, 
loyalitas konsumen yang rusak akibat dari publisitas negatif yang menyerang perusahaan 
berpotensi mengalami kerugian pendapatan dan citra yang memburuk (Ahluwalia dkk., 
2000). Perusahaan yang memiliki penanganan buruk terhadap publisitas negatif yang 
menyerang perusahaannya dapat merusak reputasi yang selama ini telah terbentuk (Roozen 
& Raedts dalam Roozen & Raedts, 2020). Kondisi ini dapat diperburuk apabila informasi 
menyebar hingga ke media daring. 

Kehadiran media daring saat ini menjadi tempat bagi konsumen untuk saling 
membagikan informasi terkait produk yang digunakan (Constantinides, 2014). Kegiatan 
saling bertukar informasi ini disebut electronic Word of Mouth (eWOM). eWOM merupakan 
pernyataan yang diberikan konsumen, mantan konsumen, ataupun calon konsumen terkait 
sebuah produk atau merek secara terbuka pada media internet, terlepas dari pernyataan 
tersebut positif maupun negatif (Hennig-Thurau dkk., 2004). eWOM memiliki kredibilitas 
yang dapat diterima lebih baik oleh konsumen dibandingkan informasi yang disampaikan 
dalam bentuk pemasaran (Schindler, 2001). eWOM juga memiliki kemampuan untuk 
menyebarkan informasi secara cepat (King dkk. dalam Kamilah, 2020). Oleh karena itu, eWOM 
menjadi ancaman yang berbahaya apabila informasi yang tersebar adalah informasi bernada 
negatif. 

Penelitian yang dilakukan Dyrelöv & Melander (2021) menyatakan bahwa eWOM 
pada memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas konsumen. EWOM juga dapat 
mempengaruhi kesadaran, persepsi, niat, sikap, dan perilaku seseorang (Wijaya dkk., 2022). 
Penelitian dari Ningrum dkk. (2023) mengungkapkan bahwa penyebaran eWOM dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen untuk membeli produk. Selain itu, informasi negatif 
memiliki pengaruh lebih kuat dibandingkan informasi positif dalam menentukan penilaian 
konsumen (Skpwronski dkk., 1989). Verhagen dkk. (2013) menjelaskan beberapa alasan 
konsumen menyebarkan eWOM negatif pada sosial media, antara lain bentuk kekecewaan, 
mencegah agar orang lain tidak bernasib sama, saling berbagi informasi dalam komunitas, 
dan bentuk harapan agar perusahaan bertanggung jawab atas masalah.  

Dari hasil paparan fenomena yang telah dijelaskan, maka muncul pertanyaan 
bagaimana pengaruh yang diberikan informasi negatif terkait berita rangka patah Honda 
terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen dibagi atas dua jenis, yaitu loyalitas sikap 
dan perilaku untuk mengetahui perbedaan pengaruh dan hubungan antara kedua variabel 
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tersebut dengan publisitas negatif yang tersebar. Selain itu, ditambahkan eWOM untuk 
mengetahui pengaruh penyebaran berita negatif melalui komunikasi mulut ke mulut pada 
media daring terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh publisitas negatif pada loyalitas perilaku konsumen dengan 
mempertimbangkan peran mediasi loyalitas sikap konsumen dan eWOM.  
2. Tinjauan Literatur 
Publisitas Negatif 
 Publisitas negatif merujuk pada informasi negatif yang berasal dari publik dan secara 
umum diterima sebagai kebenaran oleh masyarakat (Gutterman & Levy dalam Amalia dkk., 
2019). Pendapat lain menyatakan publisitas negatif adalah informasi negatif yang sengaja 
disebarluaskan melalui media massa atau platform digital dan berpotensi menjatuhkan 
reputasi suatu perusahaan (Sherrel & Reidenbach dalam Yu dkk., 2019). Penyebaran informasi 
negatif yang meluas dapat berkembang menjadi publisitas negatif. Publisitas negatif dapat 
memberikan dampak buruk terhadap perusahaan. Yu dkk. (2019) menyebutkan bahwa 
keraguan konsumen yang timbul akibat publisitas negatif dapat menjadi pendorong untuk 
menyebarkan eWOM negatif. Yunus & Astutik (2022) dalam penelitiannya menunjukkan hasil 
bahwa berita negatif memberikan pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Dampak-dampak yang telah disebutkan menunjukkan bahwa publisitas negatif memiliki efek 
merugikan kepada perusahaan. 
Loyalitas Konsumen 
 Menurut Marakanon & Panjakajornsak (dalam Hoang-Son & Thanh-Luan, 2023), 
loyalitas konsumen merujuk pada komitmen kuat untuk melakukan pembelian ulang dan 
menyarankan produk atau jasa dari merek tertentu, terlepas dari adanya upaya pemasaran 
yang berpotensi membuat konsumen beralih pada merek lain. Konsumen yang loyal dapat 
ditandai dengan adanya intensi untuk kembali membeli produk atau jasa secara terus 
menerus, kesediaan untuk membayar produk meski dengan harga yang lebih tinggi, dan 
berkontribusi dalam penyebaran informasi yang menguntungkan merek (Tham dkk., 2020). 
Menurut Oliver (1999), loyalitas terbagi atas 2 jenis, yaitu loyalitas sikap dan loyalitas perilaku. 
Loyalitas sejati terbentuk melalui penyatuan antara loyalitas sikap dan loyalitas perilaku 
(Saini & Singh, 2020). Hal ini mengindikasikan loyalitas konsumen tidak hanya diukur 
berdasarkan perilaku pembelian berulang, namun juga dari ikatan emosional dan psikologis 
yang dirasakan terhadap merek. 
Loyalitas Sikap 
 Rauyruen & Miller (dalam Ng dkk., 2020) menjelaskan bahwa loyalitas sikap mengacu 
pada hubungan emosional dan psikologis konsumen terhadap suatu merek. Loyalitas sikap 
terbentuk dari ikatan emosional yang dirasakan konsumen terhadap merek. Loyalitas sikap 
itu kemudian tumbuh dan membentuk loyalitas perilaku yang berefek pada perilaku 
konsumen untuk melakukan pembelian berulang pada merek dan resistensi untuk beralih 
pada merek kompetitor (Ng dkk., 2020). Hal ini diperkuat oleh penelitian Kaur dkk. (2022) 
yang menemukan bahwa loyalitas sikap berpengaruh terhadap loyalitas untuk melakukan 
pembelian dan menggunakan produk tersebut secara terus menerus. 
Loyalitas Perilaku 
 Tjiptono (dalam Suhartini, 2020) menjelaskan bahwa loyalitas perilaku adalah loyalitas 
yang tercermin dari pembelian nyata konsumen. Loyalitas perilaku yang ditunjukkan dengan 
pembelian berulang pada suatu merek tidak serta merta menandakan bahwa konsumen tidak 
akan beralih pada merek kompetitor. Sebagai contoh, seorang individu yang secara rutin 
menggunakan maskapai tertentu dikarenakan rute yang dituju hanya dimiliki oleh maskapai 
tersebut memiliki potensi untuk beralih pada kompetitor apabila terdapat tawaran dengan 
harga yang lebih murah atau jadwal penerbangan yang lebih beragam (Principles of Marketing, 
2015). Oleh sebab itu, integrasi antara loyalitas sikap dan perilaku diperlukan agar perusahaan 
memperoleh loyalitas sejati dari konsumen (Saini & Singh, 2020). 
Electronic Word of Mouth 
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 Menurut Hennig-Thurau dkk. (2004), eWOM merupakan pernyataan yang dilontarkan 
oleh mantan konsumen, konsumen, ataupun calon konsumen terhadap suatu produk atau 
merek secara publik melalui media internet. eWOM memiliki kemampuan yang cepat dalam 
menyebarkan suatu informasi (King dkk. dalam Kamilah, 2020). Oleh karena itu, berita negatif 
yang tersebar melalui eWOM dapat memberikan dampak berbahaya bagi perusahaan. Hal ini 
diperkuat dengan pernyataan Kim dkk. (dalam Dyrelöv & Melander, 2021) bahwa eWOM 
bernada negatif dapat memberikan pengaruh buruk terhadap sikap dan perilaku konsumen. 
Perusahaan perlu secara proaktif memantau dan mewaspadai eWOM terkait merek atau 
produk untuk mencegah dampak negatif yang dapat berimbas pada loyalitas konsumen. 
(Dyrelöv & Melander, 2021). 
Kerangka Pemikirian 
 Melalui latar belakang dan kajian literatur yang telah dijelaskan, maka kerangka 
pemikiran yang digunakan untuk pengembangan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
Sumber: Hasil Olahan Data, 2024  
 Dari gambaran kerangka pemikiran, maka diketahui hipotesis pada penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 

1. H1: Publisitas Negatif berpengaruh terhadap Loyalitas Perilaku konsumen sepeda 
motor Honda. 

2. H2: Publisitas Negatif berpengaruh terhadap Loyalitas Sikap konsumen sepeda motor 
Honda. 

3. H3: Publisitas Negatif berpengaruh terhadap eWOM konsumen sepeda motor Honda. 
4. H4: Loyalitas Sikap berpengaruh terhadap Loyalitas Perilaku konsumen sepeda motor 

Honda. 
5. H5: eWOM berpengaruh terhadap Loyalitas Perilaku konsumen sepeda motor Honda. 
6. H6: Publisitas Negatif berpengaruh terhadap Loyalitas Perilaku melalui Loyalitas 

Sikap sebagai variabel mediasi konsumen sepeda motor Honda. 
7. H7: Publisitas Negatif berpengaruh terhadap Loyalitas Perilaku melalui eWOM 

sebagai variabel mediasi konsumen sepeda motor Honda. 
3. Metode Penelitian 
Populasi dan Sampel 
 Populasi pada penelitian ini adalah konsumen sepeda motor Honda yang berada di 
Indonesia. Sementara itu, sampel pada penelitian ini berjumlah 140 responden yang diperoleh 
dengan teknik purposive sampling dan kriteria sebagai berikut 

1. Berusia 15-64 tahun. 
2. Pernah menggunakan produk sepeda motor Honda. 
3. Pernah mendengar berita rangka patah yang menimpa sepeda motor Honda. 

Metode Pengambilan Data 
 Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner melalui 
platform Google Form. Model kuesioner yang digunakan adalah model tertutup sehingga 
responden hanya perlu menjawab pertanyaan berdasarkan jawaban yang telah disediakan. 
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Skala yang digunakan untuk mengukur jawaban yang diberikan pada pertanyaan adalah 
skala Likert dengan rentang angka 1-5. 
Alat Analisis Data 
 Alat yang digunakan pada untuk pengolahan data pada penelitian ini adalah SPSS 
versi 26. Aplikasi ini dipilih karena kemudahan dan fleksibilitasnya sehingga dapat 
digunakan oleh banyak pengguna (Ramadhani dkk., 2023). Selain itu, fitur dalam aplikasi ini 
telah cukup mengakomodir kebutuhan pengolahan statistika yang dibutuhkan penelitian ini. 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Menurut Sugiarto (2017) uji validitas dilakukan untuk mengukur keakuratan 
instrumen dalam menggambarkan kondisi yang ingin dilaporkan peneliti. Instrumen 
dianggap valid apabila nilai r hitung > r tabel (Ghozali, 2021). Sementara itu, uji 
reliabilitas dilakukan untuk mengukur konsistensi data yang dihasilkan meskipun 
dilakukan pengumpulan data berulang kali. Instrumen dianggap reliabel apabila nilai 
koefisien alpha > 0,70 menggunakan metode uji Cronbach’s Alpha (Sugiarto, 2017). 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
 Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data dari variabel terdistribusi 
secara normal (Umar, 2013). Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan metode grafik 
dengan melihat sebaran distribusi data pada grafik Normal P-P Plot Of Progression. Apabila 
sebaran titik berada berada di dekat dan mengikuti garis diagonal, maka distribusi model 
regresi dianggap normal (Purnomo, 2016). 
2. Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinieritas dilakukan untuk mencari tahu apakah tiap variabel independen 
yang ada memiliki korelasi sempurna. Uji multikolinieritas pada penelitian ini menggunakan 
metode Variabel Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Apabila nilai VIF kurang dari 10 dan 
Tolerance lebih dari 0,1, maka model regresi tidak memiliki korelasi sempurna diantara 
variabel independennya (Purnomo, 2016).  
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah varian residual memiliki 
nilai yang berubah-ubah (Umar, 2013). Uji heteroskedastisitas pada penelitian ini 
menggunakan metode grafik Scatterplots. Apabila sebaran titik membentuk pola yang acak 
dan berada diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka model regresi memiliki nilai 
varian residual yang konsisten (Purnomo, 2016). 
Analisis Jalur 
 Analisis jalur digunakan untuk meneliti pengaruh dari variabel intervening terhadap 
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen (Ghozali, 2021). Analisis 
jalur pada penelitian ini digunakan untuk meneliti pengaruh langsung variabel X terhadap 
variabel Z (c), pengaruh tidak langsung variabel X terhadap variabel Z melalui variabel Y1 
(a1b1), dan pengaruh tidak langsung variabel X terhadap variabel Z melalui variabel Y2 
(a2b2). 
Uji Sobel 
 Penelitian yang memiliki variabel mediasi didalamnya dapat menggunakan uji sobel 
untuk menganalisis signifikansi pengaruh mediasi terhadap hubungan variabel independen 
dan variabel dependen (Ghozali, 2021). Apabila nilai t hitung > t tabel, maka variabel mediasi 
memiliki pengaruh signifikan pada hubungan variabel independen terhadap variabel 
dependen. Berikut adalah rumus dari uji sobel: 

𝑆𝑆 =
𝑎𝑎𝑎𝑎

�𝑎𝑎2. 𝑠𝑠𝑏𝑏2 + 𝑎𝑎2. 𝑠𝑠𝑎𝑎2 + 𝑠𝑠𝑎𝑎2 . 𝑠𝑠𝑏𝑏2
 

Keterangan: 
a = Koefisien variabel independen 
b = Koefisien variabel mediasi 
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sa = Standar error koefisien a 
sb = Standar error koefisien b 
4. Hasil dan Pembahasan 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
 Uji validitas pada penelitian ini menggunakan ketentuan asumsi validitas nilai r 
hitung > nilai r tabel (0,1660). Berikut merupakan hasil uji validitas yang telah dilakukan: 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan 

Publisitas 
Negatif 

X.1.1 0,669 0,1660 Valid 

X.1.2 0,675 0,1660 Valid 

X.1.3 0,748 0,1660 Valid 

X.2.1 0,653 0,1660 Valid 

X.2.2 0,677 0,1660 Valid 

X.2.3 0,643 0,1660 Valid 

X.3.1 0,701 0,1660 Valid 

X.3.2 0,745 0,1660 Valid 

X.3.3 0,718 0,1660 Valid 

Loyalitas Sikap 

Y1.1.1 0,746 0,1660 Valid 

Y1.1.2 0,690 0,1660 Valid 

Y1.1.3 0,806 0,1660 Valid 

Y1.2.1 0,852 0,1660 Valid 

Y1.3.1 0,843 0,1660 Valid 

Y1.4.1 0,858 0,1660 Valid 

Y1.4.2 0,868 0,1660 Valid 

Y1.4.3 0,856 0,1660 Valid 

eWOM 

Y2.1.1 0,673 0,1660 Valid 

Y2.2.1 0,647 0,1660 Valid 

Y2.3.1 0,779 0,1660 Valid 

Y2.3.2 0,710 0,1660 Valid 

Y2.3.3 0,781 0,1660 Valid 

Loyalitas 
Perilaku 

Z.1.1 0,877 0,1660 Valid 

Z.2.1 0,854 0,1660 Valid 
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Z.3.1 0,901 0,1660 Valid 

Z.3.2 0,855 0,1660 Valid 

Z.4.1 0,847 0,1660 Valid 

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
 Dari hasil data yang terlihat pada Tabel 1, dapat disimpulkan semua memiliki nilai r 
hitung > r tabel yang menandakan bahwa semua instrumen valid. 
2. Uji Reliabilitas 
 Instrumen pada penelitian ini dianggap reliabel apabila nilai koefisien alpha > 0,70 
dengan metode uji Cronbach’s Alpha. Berikut merupakan hasil uji reliabilitas yang telah 
dilakukan pada penelitian ini: 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Acuan Keterangan 

Publisitas Negatif 
(X) 0,864 0,70 Reliabel 

Loyalitas Sikap (Y1) 0,927 0,70 Reliabel 

eWOM (Y2) 0,768 0,70 Reliabel 

Loyalitas Perilaku 
(Z) 0,917 0,70 Reliabel 

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Dari hasil yang ditunjukkan pada Tabel 2, terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha > 0,70. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa instrumen pada penelitian ini 
semuanya reliabel. 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
  Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan metode grafik dengan melihat 
sebaran titik grafik Normal P-P Plot Of Progression. Jika sebaran titik berada di dekat garis 
diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Berikut merupakan hasil uji 
normalitas pada penelitian ini: 
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 
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Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Hasil uji normalitas pada Gambar 2 menunjukkan bahwa sebaran titik berada di dekat 
garis diagonal. Oleh karena itu, asumsi normalitas dalam penelitian ini terpenuhi. 
2. Uji Multikolinieritas 
  Uji multikolinieritas pada penelitian ini akan dianggap memenuhi asumsi apabila nilai 
VIF < 10 dan Tolerance > 0,1. Berikut merupakan hasil uji multikolinieritas yang telah 
dilakukan: 
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficients 

  Collinearity Statistics 

Model Tolerance VIF 

1 X .622 1.608 

 Y1 .464 2.156 

 Y2 .431 3.318 

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Dari hasil uji yang ditampilkan pada Tabel 3, diketahui bahwa semua variabel 
independent memiliki nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1. Hasil ini mengartikan bahwa model 
regresi bebas dari asumsi multikolinieritas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
  Pengujian heteroskedastisitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
metode grafik Scatterplots. Sebuah model regresi dinyatakan bebas dari masalah 
heteroskedastisitas apabila sebaran titik tidak membentuk sebuah pola teratur dan berada 
diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. Berikut merupakan hasil uji heteroskedastisitas 
yang telah dilakukan: 
Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 



Peran eWOM dan Loyalitas Sikap dalam Memediasi Publisitas Negatif Terhadap ……. 

148 | Jurnal Mirai Management, 9(2), 2024 

 
Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Menurut hasil yang ditunjukkan pada Gambar 3, dapat terlihat bahwa sebaran titik 
tidak membentuk suatu pola tertentu dan berada diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. 
Hal ini dapat disimpulkan bahwa model regresi ini bebas dari asumsi heteroskedastisitas. 
Uji Model Regresi 
1. Uji Model Regresi 1 
  Uji model regresi ini dilakukan untuk mencari pengaruh variabel X terhadap Y1 dan 
nilai jalur a1. Berikut merupakan hasil uji model regresi 1: 
Tabel 4. Hasil Uji Model Regresi 1 
  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized 
Coefficients Beta 

t Sig. 

Model  B Std. Error    

1 (Constant) 1.223 2.512  .487 .627 

 X .603 .079 .546 7.647 .000 

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Dari hasil uji regresi model 1 yang telah dilakukan, dapat dilihat bahwa pengaruh 
variabel X terhadap variabel Y1 memiliki nilai sig. < 0,05 sehingga variabel X (publisitas 
negatif) berpengaruh langsung terhadap variabel Y1 (loyalitas sikap). Selain itu, didapatkan 
nilai Unstandardized Coefficients Beta pada variabel X terhadap variabel Z adalah sebesar 0,603 
yang akan menjadi nilai untuk jalur a1. Pada pengujian ini juga didapatkan nilai R Square 
sebesar 0,298 yang akan digunakan untuk mencari nilai e1 dengan rumus 𝑒𝑒 = �(1− 𝑅𝑅2). Dari 
hasil penghitungan dengan rumus tersebut, maka didapatkan nilai e1 adalah 0,837. Dengan 
begitu, maka persamaan dari uji model regresi 1 adalah: Y1 = 1,223 + 0,603 + 0,837. 
2. Uji Model Regresi 2 
  Uji model regresi ini dilakukan untuk mencari pengaruh variabel X terhadap Y2 dan 
nilai jalur a2. Berikut merupakan hasil uji model regresi 2: 
Tabel 5. Hasil Uji Model Regresi 2 
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  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized 
Coefficients Beta 

t Sig. 

Model  B Std. Error    

1 (Constant) 3.724 1.293  2.879 .005 

 X .347 .041 .589 8.558 .000 

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Dari hasil uji regresi model 2 yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel 
X (publisitas negatif) berpengaruh langsung terhadap variabel Y2 (eWOM) dengan nilai sig. 
<0,05. Selain itu, didapatkan nilai Unstandardized Coefficients Beta pada variabel X terhadap 
variabel Y2 adalah sebesar 0,347 yang akan menjadi nilai untuk jalur a2. Pada pengujian ini 
juga didapatkan nilai R Square sebesar 0,347 yang akan digunakan untuk mencari nilai e2 
dengan rumus 𝑒𝑒 = �(1− 𝑅𝑅2). Dari hasil penghitungan dengan rumus tersebut, maka 
didapatkan nilai e2 adalah 0,808. Dengan begitu, maka persamaan dari uji model regresi 2 
adalah: Y2 = 3,724 + 0,347 + 0,808. 
3. Uji Model Regresi 3 
  Uji model regresi ini dilakukan untuk mencari pengaruh variabel X, Y1, dan Y2 
terhadap Z. Pada uji ini juga akan dicari nilai jalur b1, b2, dan c. Berikut merupakan hasil uji 
model regresi 3: 
Tabel 6. Hasil Uji Model Regresi 3 
  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized 
Coefficients Beta 

t Sig. 

Model  B Std. Error    

1 (Constant) .291 1.205  .241 .810 

 X -.008 .046 -.010 -.164 .870 

 Y1 .542 .048 .780 11.193 .000 

 Y2 .104 .094 .080 1.103 .272 

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 26 
  Dari hasil uji regresi model 3 yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Variabel X (publisitas negatif) tidak berpengaruh langsung terhadap variabel Z 
(loyalitas perilaku) dengan nilai sig. > 0,05. Nilai Unstandardized Coefficients Beta pada 
variabel X terhadap variabel Z adalah sebesar -0,008 yang akan menjadi nilai untuk 
jalur c. 

2. Variabel Y1 (loyalitas sikap) berpengaruh langsung terhadap variabel Z (loyalitas 
perilaku) dengan nilai sig. < 0,05. Nilai Unstandardized Coefficients Beta pada variabel 
Y1 terhadap variabel Z adalah sebesar 0,542 yang akan menjadi nilai untuk jalur b1. 

3. Variabel Y2 (eWOM) tidak berpengaruh langsung terhadap variabel Z (loyalitas 
perilaku) dengan nilai sig. > 0,05. Nilai Unstandardized Coefficients Beta pada variabel X 
terhadap variabel Z adalah sebesar 0,104 yang akan menjadi nilai untuk jalur b2. 

  Dari hasil uji regresi ini juga didapatkan nilai R Square sebesar 0,694 yang akan 
digunakan untuk mencari nilai e3 dengan rumus 𝑒𝑒 = �(1− 𝑅𝑅2). Dari hasil penghitungan 
dengan rumus tersebut, maka didapatkan nilai e3 adalah 0,553. Dengan begitu, maka 
persamaan dari uji model regresi 3 adalah:  
Z = 0,291 + 0,542 + -0,008 + 0,553 
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Z = 0,291 + 0,104 + -0,008 + 0,553 
Hasil Analisis Jalur 
  Melalui uji model regresi yang telah dilakukan, dilakukan penghitungan dengan 
mengalikan nilai koefisien tidak langsung untuk mendapatkan nilai pengaruh dari variabel 
intervening. Berikut adalah pengaruh yang diberikan variabel intervening pada penelitian ini: 

1. Variabel X (Publisitas Negatif) berpengaruh secara tidak langsung terhadap variabel Z 
(Loyalitas Perilaku) melalui variabel Y1 (Loyalitas Sikap). Besar pengaruhnya 
didapatkan dari a1 x b1 = 0,603 x 0,542 = 0,3268. 

2. Variabel X (Publisitas Negatif) tidak berpengaruh secara tidak langsung terhadap 
variabel Z (Loyalitas Perilaku) melalui variabel Y2 (eWOM). Besar pengaruhnya 
didapatkan dari a2 x b2 = 0,347 x 0,104 = 0,0360. 

Uji Sobel 
1. Uji Sobel 1 
  Uji sobel 1 ini dilakukan untuk mencari tahu apakah variabel Y1 dapat memediasi 
hubungan variabel X terhadap variabel Z secara signifikan. Dari hasil penghitungan dengan 
rumus Sobel, didapatkan nilai 6,307 > 1,9773 (df=138) sehingga dapat disimpulkan variabel 
Y1 (Loyalitas Sikap) memiliki pengaruh signifikan dalam memediasi pengaruh variabel X 
(Publisitas Negatif) terhadap variabel Z (Loyalitas Perilaku).  
2. Uji Sobel 2 
  Uji sobel 2 ini dilakukan untuk mencari tahu apakah variabel Y2 dapat memediasi 
hubungan variabel X terhadap variabel Z secara signifikan. Dari hasil penghitungan dengan 
rumus Sobel, didapatkan nilai 1,090 < 1,9773 (df=138) sehingga dapat disimpulkan variabel 
Y2 (eWOM) tidak memiliki pengaruh signifikan dalam memediasi pengaruh variabel X 
(Publisitas Negatif) terhadap variabel Z (Loyalitas Perilaku). 
Pembahasan 
1. Pengaruh Publisitas Negatif Terhadap Loyalitas Perilaku 

Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh publisitas negatif 
terhadap loyalitas perilaku memiliki nilai sig. 0,870 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
publisitas negatif tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas perilaku. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian Mgoduka dkk. (2021) yang menemukan bahwa krisis perusahaan yang disebabkan 
oleh persebaran berita negatif tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
2. Pengaruh Publisitas Negatif Terhadap Loyalitas Sikap 
 Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh publisitas negatif 
terhadap loyalitas sikap memiliki nilai sig. 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
publisitas negatif memiliki pengaruh terhadap loyalitas sikap. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan Roozen & Raedts (2020) bahwa publisitas negatif dapat 
berpengaruh terhadap loyalitas sikap. 
3. Pengaruh Publisitas Negatif Terhadap eWOM 
 Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh publisitas negatif 
terhadap loyalitas sikap memiliki nilai sig. 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
publisitas negatif memiliki pengaruh terhadap eWOM. Hasil ini sejalan dengan penelitian Yu 
dkk. (2019) yang menemukan bahwa terdapat intesi dari konsumen untuk menyebarkan 
eWOM apabila seseorang terpapar oleh berita negatif. 
4. Pengaruh Loyalitas Sikap Terhadap Loyalitas Perilaku 
 Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh loyalitas sikap 
terhadap loyalitas perilaku memiliki nilai sig. 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
loyalitas sikap memiliki pengaruh terhadap loyalitas perilaku. Hasil ini sesuai dengan 
penelitian Saini & Singh (2020) yang menjelaskan bahwa loyalitas sikap yang ditunjukkan 
dengan ikatan psikologis antara konsumen dan merek memiliki pengaruh signifikan terhadap 
loyalitas perilaku dalam bentuk pembelian berulang. 
5. Pengaruh eWOM Terhadap Loyalitas Perilaku 
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 Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh loyalitas sikap 
terhadap loyalitas perilaku memiliki nilai sig. 0,272 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
eWOM tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas perilaku. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian Kim & Hyun (2019) bahwa penyebaran berita eWOM tidak memberikan pengaruh 
kepada loyalitas perilaku konsumen. 
6. Pengaruh Publisitas Negatif Terhadap Loyalitas Perilaku Melalui Mediasi Loyalitas Sikap 
 Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh publisitas negatif 
terhadap loyalitas perilaku melalui mediasi loyalitas sikap memiliki nilai t hitung 6,307 > 
1,9773, sehingga dapat disimpulkan bahwa publisitas negatif memiliki pengaruh terhadap 
loyalitas perilaku melalui loyalitas sikap. Hasil ini sejalan dengan penelitian Yu dkk. (2019) 
yang menemukan bahwa loyalitas sikap dapat mempengaruhi loyalitas perilaku konsumen 
saat terpapar oleh publisitas negatif. 
7. Pengaruh Publisitas Negatif terhadap Loyalitas Perilaku Melalui Mediasi eWOM 
  Berdasarkan hasil pengolahan yang telah dilakukan, pengaruh publisitas negatif 
terhadap loyalitas perilaku melalui mediasi eWOM memiliki nilai t hitung 1,090 < 1,9773, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa publisitas negatif tidak memiliki pengaruh terhadap 
loyalitas perilaku melalui eWOM. Hasil ini sesuai dengan penelitian Noviyani (2023) bahwa 
publisitas negatif yang menyebabkan penyebaran eWOM di media sosial tidak memberikan 
efek terhadap loyalitas perilaku konsumen. 
5. Simpulan 
  Melalui hasil penelitian terkait pengaruh publisitas negatif terhadap loyalitas perilaku 
konsumen Honda melalui mediasi loyalitas sikap dan eWOM, maka didapatkan simpulan 
sebagai berikut: 
1. Publisitas negatif (X) tidak berpengaruh terhadap loyalitas perilaku (Z). Hal ini 

ditunjukkan dengan nilai sig. 0,870 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan 
hipotesis H1 pada penelitian ini ditolak. 

2. Publisitas negatif (X) berpengaruh terhadap loyalitas sikap (Y1). Hal ini ditunjukkan 
dengan nilai sig. 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan hipotesis H2 
pada penelitian ini diterima. 

3. Publisitas negatif (X) berpengaruh terhadap eWOM (Y2). Hal ini ditunjukkan dengan nilai 
sig. 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan hipotesis H3 pada 
penelitian ini diterima. 

4. Loyalitas sikap (Y1) berpengaruh terhadap loyalitas perilaku (Z). Hal ini ditunjukkan 
dengan nilai sig. 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan hipotesis H4 
pada penelitian ini diterima. 

5. eWOM (Y2) tidak berpengaruh terhadap loyalitas perilaku (Z). Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai sig. 0,272 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan hipotesis H5 pada 
penelitian ini ditolak. 

6. Publisitas negatif (X) berpengaruh terhadap loyalitas perilaku (Z) melalui mediasi 
loyalitas sikap (Y1). Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung 6,307 > 1,9773 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa pernyataan hipotesis H6 pada penelitian ini diterima. 

7. Publisitas negatif (X) tidak berpengaruh terhadap loyalitas perilaku (Z) melalui mediasi 
eWOM (Y2). Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung 1,090 < 1,9773 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa pernyataan hipotesis H7 pada penelitian ini ditolak. 
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