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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) Pengaruh Customer Bonding terhadap loyalitas pelanggan di 

Daeler Honda Mitra Pinasthika Mustika; (2) Pengaruh keputusan pembelian dipengaruhi oleh loyalitas 

pelanggan pada Dealer Honda Mitra Pinasthika Mustika; (3) Custumer Bonding berpengaruh terhadap Loyalitas 

Pelanggan melewati keputusaan pembelian pada Dealer Honda Mitra Pinasthika Mustika;(4) Keputusan 

pembelian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Daeler Honda Mitra Pinasthika Mustika. 

Metode analisis data untuk menjawab tujuan penelitian adalah analisis data deskriptif. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa: (1) Customer Bonding berpengaruh langsung terhadap loyalitas 

pelanggan secara parsial, memperoleh t- hitung> t-tabel (2,715 > 1,665) dan nilai signifikan sisebesar 0,008 > 

0,05. (2) Keputusan pembelian berpengaruh terhadap loyalitas Pelanggan, memperoleh t- hitung< t-tabel (3,461 

> 1,665) dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. (3) Customer Bonding berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan melalui Keputusan Pembelian, dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan nilai Z sebesar 1,97 

karena nilai z yang diperoleh sebesar 1,97 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 5%.; (4)keputusan pembelian 

meperoleh t-tabel(2,872>1,665)dan signifikan sebesar0,00<0,05 dan kofesien regresi sebesar 0,345 

 

 Kata Kunci : Customer Bonding, Loyalitas Pelanggan Dan Keputusan Pembelian 

 

Pendahuluan 

Latran Belakang 

 

Merek sepeda motor yang di tawarkan kepada 

konsumen antara lain merek Honda,Yamaha, Suzuki, 

Kawasaki, dan lain sebagainya. Masing- masing 

merek berusaha membuat produknya lebih unggul di 

bandingkan merek lainya. Kegiatan pemasaran yang 

baik dan tepat yang memegang peranan penting 

dalam menunjang kelangssungan hidup perusahan. 

  

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 

yang membuat induvidu dalam kelompok 

memperoleh apa yang meereka butuhkan lewat 

penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan 

nilai dengan orang lain. Stretegi pemasaran 

merupakan cara atau pendekatan utama yang 

digunakan oleh perusahaan dalam menjalankan 

aktivitas pemasaran. Sebelum dilakukan penyusunan 

stretegi perusahan perlu mempertimbangkan secara 

cermat dan komprehensif berdasarkan informasi 

penting yang dihasilkan dalam analisis strength, 

weakness, opportunity dan threat (SWOT). (Kotler 

dan Amastrong 2008) 

Menurut definisi tersebut bahwa dalam suatu proses 

pemasaran ataau yang lebih akrab disebut jual beli 

diharuskan adanya timbal balik yang terus- menerus 

antara produser atau distributor dengan konsumen. 

Konsumen merupakan factor kunci dalam 

menentukan berhasil dan tidaknya suatu perusahaan. 

Kerna konsumen memiliki peran yang sangat penting 

dalam menjalankan sebuah perusahaan. Setiap akan 

melakukan keputusan pembelian konsumen 

melakukan evaluasi mengenai sikapnya. 

Kepercayaan digunakan konsumen untuk 

mengevaluasi sebuah merek, kemudian dia akan 

mengambil keputusan membeli atau tidak tergantung 

pada penilaian konsumen tersebut dan setersunya 

konsumen akan loyal atau tidak. 

Dalam memahami perilaku konsumen tentu tidak 

mudah karrna konsumen memiliki sifat yang 

berbeda-beda sebagaimana dari kebutuhan manusia 

yang tidak terbatas disamping dipengaruhi oleh 

kondisi eksternal dan internal lainya yang berakibat 

langsung terhadap perilaku konsumen. 

  

Produsen atau perusahaan harus dapat 

mengendalikan perubahan perilaku tersebut dengan 

berusaha mengimbanginya, yakni dengan 

mempengaruhi konsumen dalam membeli produk 
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yang mereka tawarkan dengan mengadakan evaluasi 

berkala demi kelangsungan hidup produsen atau 

perusahaan itu sendiri. Karena tidak semua sepeda 

motor diminati oleh sebgaian besar konsumen yang 

ada, tetapi hanya beberapa saja. 

 

Data AISI: Motor terlaris di Indonesia Februari 

2020: 
 

No. Tipe Unit Penjualan 

1 Honda Beat 185.827 unit 

2 Honda Vario 

Series 

183.619 unit 

4 Honda Scoopy 41.599 unit 

5 Honda Revo 15.324 unit 

6 Honda Supra 10.335 unit 

 

Keunggulan metic honda membuat harga metic 

Honda relative lebih mahal dibandingkan merek lain 

(www.otomaniac.com). Menurut Tjipono (2002) 

Harga 

merupakan suatu moneter atau ukuran lainya 

(termasuk barang dan jasa lainya) yang, ditukarkan 

agar memperoleh hak kepemilikan atau kegunaan 

suaatu barang atau jasa. 

Selain keunggulan produk dan harga, Honda juga 

tidak kaalah dalam mempermosikan produknya. 

Berbagaai macam jenis promosi Honda tempuh 

untuk memastikan bahwa pilihan konsumen akan 

terus jatuh pada produk-produk keluaran honda. 

Promosi sendiri menurut sigit (2007) “promosi 

adalah aktivitas- aktivitas sebuah perusahaan yang 

dirancaanakan untuk memberi informasi, membujuk, 

atau mengingtkan pihak lain tentang perusahaan 

yang bersangkutan dengan baarang-barang serta 

jasa-jasa ditawarkan olehnya” 

Menurut Kotler dan Keller (2009), tempat adalaah 

lokasi yang digunakan untuk proses penyampain 

barang dan jasa dari produsen kekonsumen. Variable 

tempat mackup lokasi yang strategis, akses kelokasi 

yang mudah dijangkau,penempatan, layout produk 

yang rapih dan teratur,keluasan area dan 

  

kenyaman suasana belanja dan keluasan aral dan 

keaaman parkir kendaraan distributor sepeda motor 

Honda Kupang memiliki lokasi yang sangat strategis, 

mudah dijangkau serta, serta penempataan layout 

yang rapi daan teratur. 

 

 

Keputusan pelanggan juga merupakan kunci dalam 

menciptakan loyalitas pelanggan. Banyak manfaat 

yang di terimah oleh perusahaan dengan tercapainya 

tingkat keputusan pelanggan yang tinggi, selain 

dapat meningkatkan loyalitas tetapi juga dapat 

mencega terjadinya perputaran pelanggan, 

mengurangi sensitivitas pelanggan terhadap 

harga,mengurangi biaya kegagalan 

pemasaran,mengurangi biaya operasi yang 

diakibatkan oleh meningkatnya jumlah 

pelanggan,meningkatkan efektivitas iklan,dan 

meningkatkan reputasi bisnis ( Fornell,) dalam 

Ariyani Dwi 2010). 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Pengertian Customer Bonding 

 

Menurut Richard Truss dan Javet Smith dalam Umar 

(2002) Customer Bonding merupakan suatu proses 

dimana pemasaran berusaha membangun atau 

mempertahankan kepercayaan pelanggannya 

sehingga satu sama lain saling menguntungkan 

dalam hubungan tersebut. Membangun hubungan 

dengan pelanggan bukan hal yang mudah. Buttle 

(2008:19) juga mengemukakan bahwa suatu 

hubungan terdiri atas serangkaian episode yang 

terjadi antara dua belah pihak dalam rentan waktu 

tertentu. Kemudian Dewyer dalam Buttle (2008:19) 

Menunjukkan adanya lima tahapan perkembangan 

hubungan, yaitu: 

a. Tahap Kesadaran  

b. Tahap penjagaan eksploration 

c. Tahap Ekspansi,  

d. Tahap komitmen,  

e. Pemutusan hubungan  

Indikator customer Bonding 

1. Dapat membangun komunikasi pemasaran 

2. Tahap Kesadaran : 

3. Tahap Ekpansi( Peningkatan Hubungan ) 

 

Pengertian Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas secara harafia di artikan kesetian, yaitu 

kesetetian seseorang terhadap sesuatu objek. Mowen 

dan minor (2020 mendevenisikan loyalitas sebagai 

kondisi dimana pelanggan mempunyaisikap positive 

terhadap sesuatu merek, mempunyai komitmen pada 

merek tersebut, dan bermaksud meneruskan 

pembelianya dimasa mendatang. loyalitas 
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menunjukan kecenderungan pelanggan untuk 

menggunkan ssuatu merek tertentu dengan tingkat 

konsintensi yang tinggi (dharmmsta, 2021). 

Loyaltas adalah suatu perilaku pembelian 

pengulangan yang telah menjadi kebiaasan, yang 

mana telah ada kerterikatan dan keterlibatan tingggi 

pada pilihanya terhadap objek tertentu, dan 

bercirikan dengan ketiadan pencarian inforasi 

iksternal dan evaluasi artenativ (enggel, dkk 2021). 

Menurut richart el.oliver dalam usmara (2008) 

mendefinisikan loyalitas adaalah komitmen yang 

mendalam untuk membelin kembali atau 

berlangganakan kembali suaatu produk atau jasa 

yang dipilih dimasa mendatang, dengan cara 

membeli merek yang sama secara berulang, 

meskipun pengaruh situasiyonal dan usaha 

pemasaran berulang menyebabkan tingkah laku 

untuk berpindah. 

  

Menurut Evan dan Laksin (2004) pelanggan yang 

loyal dan setia adalah seseorang yang melakukan 

pembelian ulang dari perusahaan yang sama, 

memberitahukan ke konsumen pontesial lain dari 

mulut ke mulut. 

Jenis Jenis Loyalitas 

Menurut jocobi dan chesnut (Licen idahwati, 2004) 

membedakan 4 macam loyalitas: 

a. Loyalitas merek vocal yang sesungguhnya 

(true, vocal, breand, loyalty), loyalitas pada 

merek tertentu yang menjadi minatnya. 

b. Loyalitas merek ganda yang sesungguhnya 

(true, multi brand, loyalyi), termasuk merek 

vocal. 

c. Pembelian ulang (ripeard, purchasing) 

merek vocal dari non loyal. 

d. Pembelian secara kebetulan 

(happenedstance purcesing ) merek vocal 

oleh pembeli loyal dan non loyal merek lain. 

 

Tahap Loyalitas 

1. Loyalitas Kognitif 

Konsumen yang mempunyai loyalitas tahap pertama 

ini menggunakan basis informasi yang memaksa 

menunjuk pada satu merek atas merek lainnya, 

loyalitasnya hanya didasarkan pada aspek kognisi 

saja. 

2. Loyalitas Afektif 

Loyalitas tahap kedua didasarkan pada aspek afektif 

konsumen. Loyalitas pada tahap ini jauh lebih sulit 

diubah, karena loyalitasnya sudah masuk ke dalam 

benak konsumen sebagai afektif, bukan sebagai 

kognisi yang mudah berubah.. 

3. Loyalitas Konatif 

Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk 

melakukan sesuatu ke arah tujuan tertentu. Niat 

merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa 

prakonsumsi) dan sikap pada masa pasca konsumsi. 

Keinginan untuk membeli ulang atau menjadi loyal 

itu hanya merupakan tindakan yang terantisipasi 

tetapi belum terlaksana. 

4. Loyalitas Tindakan 

Untuk mengenali perilaku loyal dilihat dari dimensi 

ini ialah dari komitmen pembelian ulang yang 

ditujukan pada suatu produk dalam kurun waktu 

tertentu secara teratur. Ini menunjukan loyalitas itu 

dapat menjadi kenyataan melalui runtutan loyalitas 

kognitif, kemudian loyalitas afektif, dan loyalitas 

konatif, akhirnya 

 

Indikator Loyalitas Pelanggan 

1. Pembelian Ulang 

2. Selalu menyukai merek 

3. Tetap Memilih merek 

4. Merekomendasi merek tersebut 

5. Yakni bahwa merek tersebut baik 

 

Pengertian Keputusan Pembelian Keputusan 

Pembelian konsumen merupakan proses dimana 

konsumen memilih dan mengevaluasi produk atau 

jasa, sering kali konsumen mempertimbangkan 

berbagai hal yang sesuai dengan kebutuhannya 

dalam proses keputusan pembelian tersebut. Hasil 

produk yang dipilih dari keputusan pembelian 

menjadi produk pilihan dari konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan. 

 

Indikator Keputusan Pembelian  

1. Pencarian Informasi 

2. Evaaluasi Elternatif 

3. Keputusan Pembelian 

4. Perilaku Pasca Pembelian 

5.  

Hipotesis 

H1 : Diduga keputusan pembelian Berpengaruh 

Signifikan Terhadap Loyalitas pelanggan 

pada Dealer Honda Mitra Pinasthika 

Mustika? 

H2  : Di duga Custumer Bonding Berpengaruh 

Terhadap loyalitas pelanggan Melewati 

Keputusan Pembelian pada Dealer Honda 

Mitra Pinasthika Mustika? 

H3  : Di duga keputusan pembeliaan 
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dipengaruhi oleh loyalitas pelanggan pada 

Dealer Honda Mitra Pinasthika Mustika? 

H4  : Di dugacustomer bonding berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian Di Dealer 

Honda Mitra Pinasthika Mustika 

 

L

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Analisis Struktur Persamaan I 

a. Uji t (Parsial) 

 

Uji t digunakan untuk menguji variabel independent (bebas) secara parsial terhadap variable dependen (terikat). 

Dalam penelitian ini, uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variable Coustumer Bounding(X), terhadap 

keputusan pembelian (Z). Untuk melihathasil perhitungan uji t pada persamaan I, dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini: 

 
Coefficientsa 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
 

 
T 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.608 1.947  5.449 .000 

4.1 

Customer 

Bounding 

.440 .162 .294 2.715 .008 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil perhitungan dari tabel diatas diperoleh besarnya t tabel dengan ketentuan a = 0,05 dan dk = 

(n-k) atau (80-2) 

= 78, sehingga diperoleh nilai t-tabel = 1,665. 

 

Pengaruh kualitas terhadap keputusan pembelian secara parsial, memperoleh t-hitung> t-tabel (2,715 > 1,665) 

dan nilai signifikan sisebesar 0,008 > 0,05. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 10,608 menunjukan bahwa 

variable Custumer Bounding berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, atau dengan kata lain jika nilai 

Custumer Bounding dinaikan satu satuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 10,608. Maka 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis (H1) yang menyatakan bahwa Custumer Bounding berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian diterima. H1 diterima. 

 

Koefisien Determinasi Persamaan I 

 

Model Summary 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .294a .086 .075 2.775 

a. Predictors: (Constant), Customer Bounding 

 Sumber: Olahan Penulis (2022) 

 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi pada tabel diatas, yang artinya hal ini mengindikasikan 

bahwa kontribusi variable bebas yaitu Customer Bounding terhadap keputusan pembelian  adalah  sebesar  

29,4%%  sementara  sisanya  70,6%  merupakan kontribusi dari variabel lain yang tidak dimasukan dalam 

model penelitian. Dengan demikian diperoleh diagram jalur model struktur al persamaan I sebagai berikut: 
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Analisis Struktur al Persamaan II 

 

Uji t digunakan untuk menguji variabel independent (bebas) secara parsial terhadap variable dependen (terikat). 

Dalam penelitian ini, uji t digunakan untuk mengetahui pemgaruh variable Custumer Bounding terhadap 

loyalitas pelanggan melalui keputusan pembelian. Untuk melihat hasil perhitungan uji t pada persamaan II, 

dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 
Coefficientsa 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
 

 
t 

 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.182 2.429  2.133 .036 

Customer 

Bounding 
.623 .180 .352 3.461 .001 

Keputusan 

Pembelian 

.345 .120 .293 2.872 .005 

a. Dependent Variable: LoyalitasPelanggan 

 

 

Berdasarkan hasil perhitungn pada tabel diatas, diperoleh besarnya angka t-tabel dengan ketentuan a = 0,05 

dan dk = (n-k) atau (80-2) = 77, sehingga diperoleh nilai t-tabel = 1,665, maka dapat diketahui masing-masing 

variable sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian pada penelitian ini, Customer Bounding keloyalitas pelanggan memperoleh t-hitung< 

t-tabel (3,461> 1,665) dan nilai signifikan sebesar 0,001< 0,05. Sedangkan nilai koefisien regresi 

sebesar 0,623 menunjukan bahwa variable Custumer Bounding berpengaruh dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, atau dengan kata lain jika nilai Customer Bouding dinaikan satu satuan maka akan 

meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0,623. Maka dapat disimpulakan hipotesis (H2) yang 

menyatakan bahwa Custumer Bounding berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan H2 diterima. 

2.  Hasil penelitian pada penelitian ini, Keputusan pembelian meperoleh t-hitung> t-tabel (2,872> 1,665) 

dan signifikansi sebesar 0,005< 0,05. Sedangkan nilai koefisien regresi sebesar 0,345 menunjukan 

bahwa variable Keputusan pembelian berpengaruh dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, atau 

dengan kata lain jika nilai keputusan pembelian dinaikan satu satuan maka akan meningkatkan loyalitas 

pelanggan sebesar 0,345. 

 

Uji f pada penelitian ini digunakan untuk menguji pengaruh secara simultan variable Customer Bounding 

berpengaruh keputusan pembelian melalui Loyalitas pelanggan. Untuk melihat hasil perhitungan uji f pada 

persamaan II, dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Uji F Persamaan II 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 247.887 2 123.943 14.266 .000b 

Residual 669.001 77 8.688   

Total 916.887 79    

a. Dependent Variable: LoyalitasPelanggan 

b. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian, Customer Bounding 

Sumber: OlahanPenulis (2022) 
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Untuk menentukan nilai f-tabel pada tabel  diatas dengan tingkat signifikansi 5%, serta degree of freedom 

(derajat kebebasan), df = (n-k) atau (80-3) dan (k-1) atau (3-1), df = (80-3 = 77) dan (3-1 = 2). 

Makadapatdiperolehhasiluntuk t-tabelsenilai 3,11. Maka dari itu, hasil perhitungan f-hitung> f-tabel (14,266 > 

3,144) dengan diperoleh 

nilai signifikansi (0,000 < 0,05), maka Customer Boundingdan Keputusan pembelian berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .520a .270 .251 2.948 

a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian, Customer Bounding 

b. Dependent Variable: LoyalitasPelanggan 

Sumber: OlahanPenulis (2022) 

 

 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien 

determinasi pada tabel koefesien , yang artinya hal 

ini mengindikasikan bahwa kontribusi variable 

bebas yaitu Customer Bounding dan Keputusan 

pembelian berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan adalah sebesar 27% sementara sisanya 

73% merupakan kontribusi dari variabel lain yang 

tidak dimasukan dalam model penelitian. 

 

Uji Sobel Test 

 

Uji Custumer Bounding (X1) terhadap Loyalitas 

pelanggan (Y) melalui keputusan pembelian (Z) 

Berdasarkan diagram jalur pada gambar 4.2, maka 

dilakukan pengujian mediasi dengan menggunakan 

uji sobel test untuk mengetahui apakah ada 

pengaruh pada variable Custumer Bounding (X) 

terhadap Loyalitas pelanggan (Y) melalui keputusan 

pembelian (Z).  

Dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan nilai 

Z sebesar1,97 karena nilai z yang diperoleh sebesar 

1,97>1,96 dengan tingkat signifikansi 5%. Dengan 

demikian H3 yang menyatakan bahwa Custumer 

Bounding berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

melalui keputusan pembelian diterima, Hal ini 

berarti H3 diterima. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

 

1. Di duga keputusan pembelian berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada 

Dealer Honda Mitra Pinasthika Mustika 

Pengaruh keputusan pembelian terhadap loyalitas 

pelanggan secara parsial, memperoleh t-hitung> t-

tabel (2,715 > 1,665) dan nilai signifikan sisebesar 

0,008 > 0,05. Sedangkan nilai koefisien regresi 

sebesar 10,608 menunjukan bahwa variable 

Custumer Bounding berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, atau dengan kata lain jika 

nilaiCustumer Bounding dinaikan satu satuan maka 

akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 

10,608. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

(H1) yang menyatakan bahwa Custumer Bounding 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

diterima. H1 diterima. 

2. Di duga Custumer Bonding berpengaruh 

terhadap loyalitas Pelanggan melewati 

keputusan pembelian pada Dealer Honda 

Mitra Pinasthika Mustika 

Hasil penelitian pada penelitian ini, Customer 

Bounding keloyalitas pelanggan memperoleh t-

hitung< t-tabel (3,461 > 1,665) dan nilai 

signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Sedangkan nilai 

koefisien regresi sebesar 0,623 menunjukan bahwa 

variable Custumer Bounding berpengaruh dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, atau 

dengan kata lain jika nilai Customer Bouding 

dinaikan satu satuan maka akan meningkatkan  

kepuasan  konsumen  sebesar  0,623.  Maka  dapat 

disimpulakan hipotesis (H2) yang menyatakan 

bahwa Custumer Bounding berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan H2 diterima. 

 

3. Di duga keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh loyalitas pelanggan di pada Dealer 

Mitra Pinasthika Mustika 
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Dari perhitungan sobel test diatas mendapatkan 

nilai Z sebesar 1,97 karena nilai z yang diperoleh 

sebesar 1,97 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 

5%. Dengan demikian H3 yang menyatakan bahwa 

Custumer Bounding berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan melalui keputusan pembelian 

diterima, Hal ini berarti H3 diterima. 

 

Kesimpulan 

a. Pengaruh keputusan pembelian terhadap 

loyalitas pelanggan secara parsial, 

memperoleh t-hitung> t-tabel (2,715 > 

1,665) dan nilai signifikan sisebesar 0,008 > 

0,05. 

b. Customer Bounding keloyalitas pelanggan 

memperoleh t-hitung< t-tabel (3,461 > 

1,665) dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 

0,05. Sedangkan nilai koefisien regresi 

sebesar 0,623 menunjukan bahwa variable 

Custumer Bounding berpengaruh dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

c.  keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

loyalitas pelanggan, Dari perhitungan sobel 

test diatas mendapatkan nilai Z sebesar 1,97 

karena nilai z yang diperoleh sebesar 1,97 > 

1,96 dengan tingkat signifikansi 5%. 
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