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 Abstract: The aim of this research is to analyze the influence of 
Korean culinary brand experience and perceived value on 
customer loyalty through customer satisfaction: quantitative 
analysis of Omen Chikin customers. This research uses a 
quantitative research design. The type of research used is to 
explain the causal relationship between research variables 
through testing hypotheses that have been previously 
formulated. The population in this study is the unknown number 
of Korean culinary customers, Omen Chikin, Malang City. The 
lemeshow formula was used to determine the sample size, and 
rounded it up to 100 respondents. The sampling technique used 
was nonprobability sampling with the technique taken being 
purposive sampling. The analysis model used is the Structural 
Equation Model with the help of SmartPLS version 4.The 
research results show that a better brand experience can 
encourage increased customer loyalty. Even though the brand 
experience is getting stronger, it is not able to increase customer 
satisfaction. Even though perceived value is getting stronger, it 
is not able to encourage increased customer loyalty. Better 
perceived value can encourage increased customer satisfaction. 
Higher customer satisfaction can encourage increased customer 
loyalty. Customer satisfaction is unable to play a role in 
mediating the indirect influence of brand experience on 
customer loyalty. Customer satisfaction is able to play a role in 
fully mediating the indirect influence of perceived value on 
customer loyalty. 
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Brand Experience, 
Perceived Value, 
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PENDAHULUAN 

Kotler & Keller (2016), menyebutkan bahwa  loyalitas pelanggan penting karena 
merupakan bentuk komitmen yang dipegang secara mendalam oleh pelanggan untuk 
melakukan pembelian kembali suatu produk atau jasa yang dipilih di masa depan meskipun 
pengaruh situasional dan upaya pemasaran memiliki potensi untuk menyebabkan perilaku 
beralih. Aspek perilaku loyalitas pelanggan merupakan pembelian berulang yang sebenarnya 
dari produk atau jasa, yang meliputi pembelian lebih banyak dari produk atau jasa yang sama 
atau alternative produk yang lain dari perusahaan yang sama, merekomendaikan 
perusahaan kepada orang lain dan kemungkinan penggunaan produk dalam jangka panjang 
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untuk merek tersebut masih tetap terjaga kualitasnya (Sumertana et al., 2016). 
Menurut sebuah penelitian oleh Harvard Business Review, peningkatan 5% dalam 

tingkat retensi pelanggan dapat meningkatkan keuntungan bisnis antara 25% hingga 95%. 
Hal ini karena pelanggan loyal cenderung membeli lebih sering dan menghabiskan lebih 
banyak uang daripada pelanggan baru. Begitu juga dengan citra merek. Pelanggan loyal 
membantu meningkatkan citra merek: Pelanggan loyal cenderung merekomendasikan 
merek kepada orang lain, yang dapat membantu meningkatkan citra merek secara positif. 
Mereka juga cenderung memberikan umpan balik positif dan membantu mempromosikan 
merek melalui media sosial dan mulut ke mulut (Regalla, 2024). 

Mengutip data dari Badan Pusat Statistik yang dirilis pada Juni 2022 tentang 
perkembangan bisnis kuliner Indonesia, terdapat sebanyak 11.223 usaha kuliner yang 
tersebar di seluruh Indonesia pada tahun 2020. Sebanyak 8.042 usaha (71,65%) di antaranya 
berupa restoran atau rumah makan, 269 usaha (2,40%) berupa katering, dan sisanya 2.912 
usaha (25,95%) masuk dalam kategori lainnya (BPS, 2022). Data tersebut juga 
menggambarkan perkembangan tema dan jenis kuliner otentik seperti makanan dari daerah 
tertentu atau bahkan negara tertentu seperti Jepang, Korea dan lain sebagainaya. 

Korean wave, atau gelombang Korea, merupakan fenomena yang saat ini terjadi di 
seluruh dunia, termasuk Indonesia, bahkan sampai ke kota-kota kecil. Menurut hasil survey 
IDN Times (2019), 40,7% penggemar K-Pop di Indonesia berasal dari kalangan berumur 20-
25 tahun, 38,1% berusia 15-20 tahun, 11,9% berusia lebih dari 25 tahun dan persentase 
paling sedikit berasal dari usia 10-15 tahun yakni sebanyak 9,3%. Selain itu, demografi 
penggemar K-Pop di Indonesia juga didominasi oleh perempuan yakni sebanyak 92,1%. 
Melihat data tersebut, Penggemar K-Pop berpotensi menjadi loyalis dari kuliner Korea di 
Indonesia. Pelanggan yang loyal juga cenderung membeli lebih sering dan menghabiskan 
lebih banyak uang di gerai makanan yang mereka sukai (Salsabilla, 2019). 

Di kota Malang, bisnis F&B adalah bisnis yang semakin berkembang pesat dan cukup 
diminati terutam bagi pengusaha pemula. Melihat sebuah portal media statistik tentang 
perkembangan kuliner di Indonesia, ada 821 merek kuliner yang terdaftar di Jawa Timur dan 
menempatkan Jawa Timur sebagai provinsi nomor tiga dengan pertumbuhan merek kuliner 
setelah DKI Jakarta dan Jawa Barat (Angelia, 2022). Pekembangan yang pesat tersebut 
menunjukkan bahwa merek memengang peranan yang penting, terutama terhadap retensi 
dan frekuensi beli mereka terhadap sebuah merek kuliner  

Salah satu jenis bisnis kuliner yang marak di kota Malang adalah Korean Culinary, atau 
kuliner Korea. Team Korea menjadi tema yang sering digunakan untuk menggaet pasar 
terutama anak muda yang menyukai K-Pop ataupun karakter idola mereka. Sama halnya 
dengan musik, kuliner Korea juga sangat digemari oleh anak muda kota Malang saat ini. 

Omen Cruncy Chickin, mengambil kesempatan untuk menyajikan kuliner khas Korea 
berupa Chickin, yaitu ayam goreng dengan tingkat rasa pedas tertentu dengan kombinasi 
budaya mukbang untuk menjaring minat pecinta kuliner Korea. Merek yang digambarkan 
sebagai monster kecil dari Korea yang sedang tertawa kombinasi warna pink biru muda dan 
biru donker, Omen Crunchy Chickin berusaha menanamkan citra menarik minat dan loyalis 
budaya Korea untuk membeli produk chickin milik omen ini, meningkatkan loyalitas serta 
menjadi Top of Mind bagi pecinta ayam chruncy pedas. Dengan pengalaman menyantap Omen 
Crunchy Chickin, diharapkan pecinta kuliner Korea mampu mengingat merek Omen Chruncy 
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Chickin ini, sebagai Ayam Goreng Korea Terpedas yang pernah ada di Malang. 
Hasil pengujian empiris menyebutkan brand experience dapat menyebabkan 

meningkatnya loyalitas pelanggan. Başer et al. (2015), Ong et al. (2018), Harjanto et al. 
(2021), Rahmat & Kurniawati (2022), Moreira et al. (2017), dan Nadhifa et al. (2023) 
menyimpulkan pengalaman merek (brand experience) berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. Hasil pengujian empiris lainnya menyebutkan brand experience tidak 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Khu & Sukesi (2020) dan Wijaya et al. 
(2022) menyimpulkan pengalaman merek (brand experience) tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek secara langsung. 

Sebagaimana hasil penelitian Başer et al. (2015), Wardani & Gustia (2016), Khu & 
Sukesi (2020), Rahmat & Kurniawati (2022), Moreira et al. (2017), dan Wijaya et al. (2022) 
yang menyebutkan bahwa pengalaman merek (brand experience) berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan secara langsung. Sementara hasil penelitian Almohaimmeed 
(2020) dan Nadhifa et al. (2023) pengalaman merek (brand experience) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Seperti halnya hasil penelitian Wati & Maulana (2022), Husin et al. (2023), Ihsan et al. 
(2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) mengatakan nilai yang dirasakan 
(perceived value) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun 
hasil penelitian Vaniara & Pramono (2022) menyimpulkan nilai yang dirasakan (perceived 
value) tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Seperti halnya peneliti Hafidz & Huriyahnuryi (2023), Cuison et al. (2021), Ihsan et al. 
(2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) menyebutkan bahwa nilai yang 
dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sedangkan hasil 
penelitian Abidin & Subroto (2023) dan Vaniara & Pramono (2022) menyimpulkan bahwa 
tidak terdapat pengaruh perceived value (nilai yang dirasakan) terhadap kepuasan 
pelanggan. 

Sebagaimana yang telah disebutkan oleh peneliti terdahulu Başer et al. (2015), Khu & 
Sukesi (2020), Lelasari & Bernarto (2023), Utami et al. (2023), Hafidz & Huriyahnuryi 
(2023), Vaniara & Pramono (2022), Moreira et al. (2017), Wijaya et al. (2022), Nadhifa et al. 
(2023), Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Sedangkan hasil penelitian Rahmat & Kurniawati (2022) dan Cherlin et al. (2021) 
menyimpulkan customer satisfaction tidak mempunyai dampak signifikan terhadap brand 
loyalty. 

Seperti halnya peneliti Başer et al. (2015), Khu & Sukesi (2020), Rahmat & Kurniawati 
(2022), Moreira et al. (2017), Wijaya et al. (2022), dan Nadhifa et al. (2023) yang menyatakan 
kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan antara pengalaman merek (brand 
experience) terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan hasil penelitian Ihsan et al. (2023), 
Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan 
dapat memediasi hubungan nilai yang dirasakan (perceived value) dengan loyalitas 
pelanggan. 

 
KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
Hubungan Brand Experience dengan Loyalitas Pelanggan 

Meningkatnya jumlah merek dagang (brand) dalam dan luar negeri yang semakin 
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menyamarkan industri ritel pada sektor rumah tangga. Hal ini disebabkan meningkatnya 
persaingan yang semakin tinggi. Merek (brand) dianggap sebagai landasan bisnis untuk 
menarik minat konsumen. Setiap merek mempunyai ciri khasnya masing-masing. Menurut 
Kotler & Keller, (2016), merek adalah suatu simbol, tanda, nama, desain, atau kombinasi dari 
semuanya, yang mempunyai fungsi untuk membedakan produk atau jasa dari setiap 
produsen. 

Merek yang kuat merupakan aset yang dapat memberikan nilai tambah bagi 
perusahaan dan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Durianto (2013) menjelaskan bahwa 
merek menjadi sangat penting karena beberapa faktor, salah satunya merek sangat 
berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Perilaku konsumen merupakan suatu 
proses dalam menentukan pilihan pada saat membeli suatu barang atau jasa (Rangkuti, 
2009). 

Pengalaman merek didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan respons 
konsumen yang dihasilkan oleh merek (Brakus et al., 2009). Pengalaman merek dirasakan 
ketika konsumen mencari, membeli, dan setelah menggunakan merek tersebut. Pengalaman 
merek berkaitan dengan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Hasil pengujian empiris 
menyebutkan brand experience dapat menyebabkan meningkatnya loyalitas pelanggan. 
Başer et al. (2015), Ong et al. (2018), Harjanto et al. (2021), Rahmat & Kurniawati (2022), 
Moreira et al. (2017), dan Nadhifa et al. (2023) menyimpulkan pengalaman merek (brand 
experience) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 1 dalam penelitian ini, 
yaitu: 
H1: Brand experience mampu dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 
 
Hubungan Brand Experience dengan Kepuasan Pelanggan 

Pengalaman pelanggan dan pengalaman digunakan secara bergantian dalam penelitian 
ini. Pengalaman pelanggan telah didefinisikan dari berbagai perspektif. Verhoef et al. (2009) 
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan adalah konstruksi multidimensi yang dibangun 
berdasarkan keadaan fisik, sosial, kognitif, dan afektif pelanggan, yang berasal dari 
tanggapannya terhadap perusahaan. Berry et al. (2002) menjelaskan pengalaman pelanggan 
dengan mengacu pada petunjuk yang dikirim dari perusahaan kepada pelanggannya. Brakus 
et al. (2009) mengidentifikasi empat kasus di mana pengalaman konsumen terhadap barang 
dan jasa terjadi: mencari produk, berbelanja produk, menerima layanan, dan mengonsumsi 
produk atau layanan. Dampak pengalaman merek terhadap kepuasan pelanggan dan 
informasi elektronik dari mulut ke mulut Akibatnya, pengalaman pelanggan didefinisikan 
untuk tujuan penelitian ini sebagai terjadinya tayangan karena peristiwa terkait produk atau 
layanan. Artinya, pelanggan yang menjumpai suatu produk atau jasa membentuk kesan 
kognitif, emosional, sosial, atau fisik terhadap produk atau jasa itu sendiri, tempat di mana 
produk atau jasa tersebut disampaikan, dan personel yang bertanggung jawab 
menyediakannya. produk atau layanan tersebut. 

Para peneliti telah menunjukkan bahwa pengalaman konsumen terjadi dalam situasi 
tertentu, yang paling penting ketika mencari produk, membeli produk, atau menerima 
layanan tertentu. Mereka juga mendefinisikan pengalaman pelanggan sebagai kesan yang 
terbentuk ketika berinteraksi dengan produk atau layanan tersebut (Brakus et al., 2009). 
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Studi lain, Berry et al. (2002) menambahkan bahwa petunjuk yang dikirimkan oleh suatu 
organisasi kepada pelanggannya mempengaruhi mereka dengan cara yang berbeda. 

Para peneliti juga mengkategorikan pengalaman konsumen atau merek ke dalam 
beberapa komponen untuk memahami apa yang tersirat dari pengalaman ini (Verhoef et al., 
2009). Model yang paling umum digunakan peneliti untuk mengidentifikasi pengalaman 
merek pelanggan adalah model yang dikembangkan oleh Brakus et al. (2009), yang terdiri 
dari empat jenis: pengalaman merek sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku. 

Sebagaimana hasil penelitian Başer et al. (2015), Wardani & Gustia (2016), Khu & 
Sukesi (2020), Rahmat & Kurniawati (2022), Moreira et al. (2017), dan Wijaya et al. (2022) 
yang menyebutkan bahwa pengalaman merek (brand experience) berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan secara langsung. 

Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 2 dalam penelitian ini, 
yaitu: 
H2: Brand experience mampu dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. 
 
Hubungan Perceived Value dengan Loyalitas Pelanggan 

Nilai yang dirasakan juga diyakini menjadi pemicu loyalitas pelanggan. Ketika 
pelanggan mempersepsikan nilai yang tinggi terhadap suatu layanan, persepsi ini mengarah 
pada loyalitas pelanggan (Hermawati, 2018). Persepsi nilai ini perlu memediasi berbagai 
variabel yang mendukung kepuasan pelanggan. Mengetahui nilai yang dirasakan pelanggan 
sangat penting bagi bisnis karena pengetahuan yang lebih baik tentang nilai yang dirasakan 
akan meningkatkan kepuasan pelanggan, posisi kompetitif yang lebih kuat, dan pada 
akhirnya pangsa pasar yang lebih tinggi (Fornell et al., 1996).  

Alshibly (2015) menyatakan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan merupakan 
pendorong utama untuk mengembangkan dan mempertahankan basis konsumen setia 
karena nilai yang dirasakan pelanggan memiliki peran penting dalam akuisisi dan retensi 
pelanggan. Alshibly (2015) menyatakan bahwa ada dua konsep penting yang membentuk 
nilai yang dirasakan pelanggan. Pertama, nilai yang dirasakan pelanggan dihasilkan dari 
persepsi konsumen terhadap pra pembelian (ekspektasi), evaluasi saat transaksi, dan pasca 
pembelian (setelah pemakaian). Kedua, nilai yang dirasakan pelanggan melibatkan 
perbedaan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dilakukan. Pelanggan 
mungkin menganggap bahwa nilai yang ditawarkan berbeda berdasarkan kebutuhan, 
preferensi, dan sumber daya keuangan mereka. Nilai yang dirasakan juga diyakini menjadi 
pemicu loyalitas pelanggan. 

Ketika pelanggan mempersepsikan nilai yang tinggi terhadap suatu layanan, persepsi 
ini mengarah pada loyalitas pelanggan (Hermawati, 2018). Pernyataan tersebut sesuai 
dengan hasil penelitian Wati & Maulana (2022), Husin et al. (2023), Ihsan et al. (2023), Habibi 
& Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) yang mengakatan nilai yang dirasakan (perceived 
value) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 3 dalam penelitian ini, 
yaitu: 
H3: Perceived value mampu dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 
 
Hubungan Perceived Value dengan Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler & Keller (2016), nilai adalah kombinasi kualitas produk, pelayanan, dan 
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harga untuk target pasar. Nilai dianggap memiliki harga yang lebih tinggi jika konsumen 
merasakan produk tersebut merasa memiliki satu kelebihan dibandingkan produk lainnya 
(Ulfah & Jatmiko, 2020). Perceived value mengacu pada penilaian konsumen terhadap 
kegunaan suatu produk atau jasa berdasarkan kesan keseluruhan yang diterima dan 
disampaikan, yang mencerminkan hubungan dengan manfaat dan risiko yang dirasakan. 
Manfaat dalam konteks ini berkaitan dengan seberapa menguntungkan produk atau jasa 
tersebut digunakan, sedangkan risiko berkaitan dengan harga pembelian produk atau jasa 
tersebut (Gan & Wang, 2017). Ditambahkan oleh Parasuraman et al. (1988) bahwa perceived 
value diartikan sebagai penilaian komprehensif terhadap nilai tambah suatu produk yang 
diamati dari sudut pandang nilai pelanggan. Menciptakan nilai yang dirasakan telah diakui 
sebagai dasar fundamental untuk semua aktivitas pemasaran (Wu, 2014). 

Pelanggan akan mengembangkan sikap puas apabila nilai yang dirasakan 
menguntungkan bagi mereka. Perceived value dapat diukur dari beberapa aspek seperti uang, 
kualitas dan manfaat yang dirasakan pelanggan (Kuo et al., 2009). Tujuan konsumsi jangka 
panjang yang ingin dicapai dalam suatu pembelian yang berhasil dilihat dari nilai atau 
manfaat yang diperoleh (Davis & Hodges, 2012). Nilai produk yang ditawarkan 
mendatangkan kepuasan bagi pelanggan dengan terpenuhinya kebutuhannya (Kulsum & 
Syah, 2017). Perceived value disebut sebagai respon kognitif pelanggan pada saat atau setelah 
pembelian, sedangkan kepuasan disebut sebagai respon afektif setelah pembelian (Syah & 
Olivia, 2022). Oleh karena itu, perceived value dapat dikatakan menjadi faktor penentu 
kepuasan pelanggan (El-Adly, 2019).  

Perceived value mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Penilaian yang 
dilakukan pelanggan akan langsung menghasilkan puas atau tidaknya pelanggan sesuai 
dengan apa yang dirasakannya. Pelanggan akan mengembangkan sikap puas apabila nilai 
yang dirasakan menguntungkan bagi mereka. Seperti halnya peneliti Hafidz & Huriyahnuryi 
(2023), Cuison et al. (2021), Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa 
(2021) menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 4 dalam penelitian ini, 
yaitu: 
H4: Perceived value mampu dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. 

 
Hubungan Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan 

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai tingkat keadaan yang dirasakan pelanggan 
atau seseorang yang dihasilkan dari membandingkan produk atau kinerja yang dirasakan 
melebihi harapan mereka (Afthanorhan et al., 2019). Kepuasan pelanggan adalah metrik 
terpenting yang digunakan untuk mengukur keberhasilan suatu produk atau layanan. 
Pelanggan akan merasa puas apabila produk yang diperoleh dan dirasakannya sesuai dengan 
harapan konsumen (Khairawati, 2020). 

Teori kepuasan menyatakan bahwa kepuasan dan ketidakpuasan konsumen 
merupakan bagian dari dampak membandingkan harapan konsumen dengan produk. 
Apabila melakukan pembelian dimana produk tidak memenuhi harapan konsumen maka 
konsumen akan kecewa dan konsumen tidak merasa puas dan setia (Sangadji & Sopiah, 
2013). 
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Loyalitas pelanggan merupakan komitmen untuk membeli kembali suatu produk atau 
jasa terlepas dari upaya pemasaran dan penawaran yang muncul di pasar yang mampu 
menghasilkan hasil finansial yang positif . Merujuk pada niat atau kecenderungan pelanggan 
untuk membeli produk atau jasa dari perusahaan yang sama, dimana konsumen yang setia 
akan lebih memilih hubungan yang stabil dan berjangka panjang (Puriwat dan Tripopsakul, 
2017). 

Loyalitas pelanggan terbentuk dari kepuasan pelanggan yang terus menerus disertai 
dengan ketertarikan emosional yang terbentuk pada penyedia jasa, sehingga timbul 
kesediaan pelanggan untuk menggunakan produk dan jasa secara konsisten dari perusahaan 
yang sama (Guruwo, 2020). Loyalitas nasabah dalam menggunakan mobile banking sangat 
penting karena nasabah dapat dengan mudah memperoleh layanan serupa dari pesaing, 
sehingga loyalitas nasabah mempunyai peranan penting dalam meningkatkan kualitas 
persaingan dengan meningkatkan kebutuhan nasabahnya (Alonso-Dos-Santos et al., 2020). 

Loyalitas pelanggan secara langsung terkait dengan kepuasan pelanggan, terbukti 
bahwa loyalitas pelanggan dapat diukur melalui kepuasan pelanggan (Ibojo & Asabi, 2015). 
Sebagaimana yang telah disebutkan oleh peneliti terdahulu Başer et al. (2015), Khu & Sukesi 
(2020), Lelasari & Bernarto (2023), Utami et al. (2023), Hafidz & Huriyahnuryi (2023), 
Vaniara & Pramono (2022), Moreira et al. (2017), Wijaya et al. (2022), Nadhifa et al. (2023), 
Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 5 dalam penelitian ini, 
yaitu: 
H5: Kepuasan pelanggan mampu dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 
Hubungan Brand Experience terhadap Loyalitas Pelanggan yang Dimediasi Kepuasan 
Pelanggan 

Pengalaman merek memberikan nilai bagi perusahaan dan konsumen dengan 
mengumpulkan informasi untuk membedakan satu merek dengan merek lainnya, membantu 
pengambilan keputusan ketika memilih suatu layanan, dan merangsang perasaan positif 
terhadap produk dan layanan perusahaan (Wulandari, 2015). Selain pengalaman merek yang 
positif, kualitas layanan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Pelayanan diharapkan 
memainkan peran penting dalam konsep pemasaran dan sangat penting bagi perkembangan 
perusahaan. Oleh karena itu pelayanan yang profesional harus diberikan dengan bentuk 
pelayanan yang terbaik sesuai dengan kebutuhan dan kesukaan konsumen dan pelanggan, 
mendorong mereka untuk selalu melakukan pembelian ulang setelah merasakan produk 
atau jasa perusahaan, dan memberikan pelayanan yang unggul agar pelayanan diterima oleh 
konsumen. perusahaan relatif lebih unggul dibandingkan pelayanan yang diperoleh pada 
bisnis pesaing. 

Kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh berbagai faktor, antara lain fitur produk 
atau layanan, emosi konsumen, atribut keberhasilan atau kegagalan layanan, persepsi 
keadilan dan keadilan, dan konsumen lain seperti anggota keluarga atau rekan kerja 
Parasuraman et al. (1988). 

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan berbagai manfaat, antara lain 
hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang 
baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, serta membentuk 
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rekomendasi melalui mulut ke mulut atau word of mouth, yang menguntungkan bagi suatu 
perusahaan. Memberikan loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang dipegang cukup 
dalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai, sehingga 
menyebabkan pelanggan banyak beralih ke produk dan jasa lain (Kotler &Keller, 2016). 

Hasil penelitian Başer et al. (2015), Khu & Sukesi (2020), Rahmat & Kurniawati (2022), 
Moreira et al. (2017), Wijaya et al. (2022), dan Nadhifa et al. (2023) menyatakan bahwa 
kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan antara pengalaman merek (brand 
experience) terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 6 dalam penelitian ini, 
yaitu: 
H6: Brand experience mampu dalam meningkatkan loyalitas pelanggan yang 

dimediasi kepuasan pelanggan. 
 

Hubungan Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan yang Dimediasi Kepuasan 
Pelanggan 

Kepuasan pelanggan telah memainkan peran besar dalam pangsa pasar serta investasi. 
Beberapa teori menjelaskan bagaimana kepuasan pelanggan berkaitan dengan kebutuhan 
pelanggan, dimana pelanggan akan terpuaskan begitu ia puas dengan produk yang 
ditawarkan kepadanya. Seringkali pelanggan memiliki ekspektasi terhadap produk tertentu. 
Setelah membeli suatu produk, pelanggan akan mengharapkan produk baru tersebut 
memenuhi harapannya. Dalam situasi dimana harapan terhadap produk tidak terpenuhi, 
pelanggan akan merasa tidak puas (Joudeh & Dandis, 2018; Udo et al., 2010). Kepuasan 
pelanggan sebagai suatu proses merupakan penilaian perbandingan antara pelayanan yang 
diberikan dengan harapan-harapan konsumen sebelumnya. Hasilnya adalah kepuasan tahap 
akhir yang berasal dari pengalaman selama menggunakan merek (Sari & Giantari, 2020). 

Ketika pelanggan melihat nilai produk atau jasa yang lebih baik, mendapatkan nilai 
yang lebih tinggi, dan merasakan kepuasan, maka mereka kemudian membentuk niat untuk 
membeli kembali atau menjadi loyal. Dengan cara ini, konsumen menunjukkan komitmen 
terhadap satu merek. Loyalitas merek dapat diukur melalui promosi mulut ke mulut yang 
positif, kepuasan pelanggan, kepercayaan merek, sensitivitas harga. Loyalitas konsumen 
terhadap merek tertentu tidak akan berubah jika merek tersebut tersedia selamanya 
(Rizwan et al., 2013).  

Pelanggan saat ini mempunyai pemahaman yang lebih baik mengenai merek dan 
mereka akan membeli kembali suatu kategori produk tertentu jika mereka merasa bahwa 
produk tersebut mempunyai karakteristik yang tepat, kualitas pelayanan, dan harga yang 
tepat. Selain itu, mereka tidak berpindah ke perusahaan lain untuk membeli produk. 
Demikian pula, jika merek berbeda tersedia dengan harga lebih rendah namun kualitasnya 
lebih tinggi, konsumen akan tetap setia pada merek tertentu (Ahmed et al., 2014). Pentingnya 
loyalitas konsumen saat ini membuat semua perusahaan yang memproduksi barang dan jasa 
selalu berusaha membuat konsumen loyal terhadapnya (Ermayanti et al., 2015). 

Hasil penelitian Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) 
menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan nilai yang dirasakan 
(perceived value) dengan loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan penjelesan tersebut, maka dirumuskan hipotesis 7 dalam penelitian ini, yaitu: 
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H7: Perceived value mampu dalam meningkatkan loyalitas pelanggan yang dimediasi 
kepuasan pelanggan. 

 
METODE PENELITIAN 

Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan kuliner Korea Omen Chikin Kota Malang 
dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti. Karena populasi dalam penelitian ini tidak 
diketahui jumlahnya, maka digunakan rumus lemeshow untuk mengetahui jumlah sampel 
(Riduwan & Akdon, 2010). 

𝑛 =
𝑍𝛼2𝑥𝑃𝑥𝑄

𝐿2
 

Keterangan: 
n  = Jumlah sampel minimal yang diperlukan 
Zα  = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1.96 
P  = Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka dipakai 50% 
Q  = 1 – P 
L  = Tingkat ketelitian 10%. 

Dengan menggunakan rumus lemeshow tersebut maka jumlah sampel (n) diperoleh 
sebagai berikut: 

𝑛 =
1.962𝑥0.5𝑥(1 − 0.5)

0.102
 

 

𝑛 =
0.9604

0.01
 

 
𝑛 = 96.04 𝑑𝑎𝑛 𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛 𝑚𝑒𝑛𝑗𝑎𝑑𝑖 𝟏𝟎𝟎 
 

Berikut defenisi operasional dari keempat variabel penelitian tersebut beserta 
indikatornya: 
a)  Brand Experience (X1) 
 Menurut Brakus et al. (2009) brand experience adalah merupakan sensasi, perasaan, 

kognisi, dan suatu tanggapan konsumen yang muncul oleh suatu brand, terkait 
rangsangan yang dimunculkan tersebut oleh desain merek, identitas merek, komunikasi 
pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut yang dipasarkan. 

 Menurut Brakus et al. (2009) indikator brand experience adalah sebagai berikut: 
1. Sensory experience (penginderaan) (X1.1) 
2. Affective experience (perasaan suka/sayang) (X1.2) 
3. Behavioral experience (perilaku) (X1.3) 
4. Intellectual experience (pengetahuan) (X1.4) 

b)  Perceived Value (X2) 
 Menurut Sweeney & Soutar (2001), perceived value diartikan sebagai penilaian 

keseluruhan konsumen terhadap kegunaan suatu produk (atau layanan) berdasarkan 
persepsi mereka terhadap apa yang diterima dan apa yang diberikan.  

 Indikator perceived value mengacu kepada pendapat Sweeney & Soutar (2001), yaitu: 
1. Emotional value (X2.1) 
2. Social value (X2.2) 
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3. Quality/performance value (X2.3) 
4. Price/value for money (X2.4) 

c)  Kepuasan Pelanggan (Z) 
 Lupiyoadi (2013) menyebutkan, kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon 

pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan 
sebelumnya dan kinerja produk yang dirasakan setelah pemakaiannya.  

 Indikator kepuasan pelanggan didasarkan pendapat Lupiyoadi (2013), yaitu sebagai 
berikut: 

1. Kualitas Produk (Z1.1) 
2. Kualitas Pelayanan (Z1.2) 
3. Emosional (Z1.3) 
4. Harga (Z1.4) 

d)  Loyalitas Pelanggan (Y) 
 Menurut Griffin (2010) loyalitas pelanggan adalah seorang konsumen dikatakan setia 

atau loyal apabila konsumen menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau 
terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali 
dalam selang waktu tertentu.  

 Indikator loyalitas pelanggan didasarkan pendapat Griffin (2010), yaitu sebagai berikut: 
1. Melakukan pembelian ulang secara teratur (Y1.1) 
2. Membeli antarlini produk dan jasa (Y1.2) 
3. Mereferensikan kepada orang lain (Y1.3) 
4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing (Y1.4) 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

Tabel 3 Karakteristik Responden 

No. 
Karakteristik 
Responden 

Jumlah Persentase (%) 

Profil Jenis Kelamin 
1 Laki-laki 37 37% 
2 Wanita 63 63% 

Jumlah 100 100% 
Profil Usia 

1 17 - ≤ 25 tahun 38 38% 
2 26 - ≤ 30 tahun 24 24% 
3 31 - ≤ 35 tahun 19 19% 
4 36 - ≤ 40 tahun 15 15% 
5 > 40 tahun 4 4% 

Jumlah 100 100% 
Profil Pendidikan  

1 SD 12 12% 
2 SMP 21 21% 
3 SMA 24 24% 
4 Diploma 5 5% 
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5 Sarjana 35 35% 
6 Pascasarjana 3 3% 

Jumlah 100 100% 
Profil Pekerjaan 

1 Pelajar 46 46% 
2 Mahasiswa 38 38% 
3 Ibu Rumah Tangga 7 7% 
4 Pegawai Swasta 3 3% 
5 Pegawai Negeri 2 2% 
6 Wiraswasta 4 4% 

Jumlah 100 100% 
           Sumber: Data diolah, 2024 
 
Deskripsi Variabel 
1. Deskripsi tanggapan responden terhadap variabel Brand Experience (X1) dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 
a) Nilai rata-rata skor untuk indikator Sensory experience (penginderaan) (X1.1) adalah 

sebesar 3.72, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi.  
b) Nilai rata-rata skor untuk indikator Affective experience (perasaan suka/sayang) 

(X1.2) adalah sebesar 3.90, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam 
kategori tinggi. 

c) Nilai rata-rata skor untuk indikator Behavioral experience (perilaku) (X1.3) adalah 
sebesar 3.88, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

d) Nilai rata-rata skor untuk indikator Intellectual experience (pengetahuan) (X1.4) 
adalah sebesar 3.85, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori 
tinggi. 

2. Deskripsi tanggapan responden terhadap variabel Perceived Value (X2) dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 

a) Nilai rata-rata skor untuk indikator Emotional value (X2.1) adalah sebesar 3.74, dan 
berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi.  

b) Nilai rata-rata skor untuk indikator Social value (X2.2) adalah sebesar 3.88, dan 
berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

c) Nilai rata-rata skor untuk indikator Quality/performance value (X2.3) adalah 
sebesar 3.94, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

d) Nilai rata-rata skor untuk indikator Price/value for money (X2.4) adalah sebesar 
3.86, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

3. Deskripsi tanggapan responden terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (Z)  dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 

a) Nilai rata-rata skor untuk indikator Kualitas Produk (Z1.1) adalah sebesar 4.15, dan 
berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi.  

b) Nilai rata-rata skor untuk indikator Kualitas Pelayanan (Z1.2) adalah sebesar 3.97, 
dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

c) Nilai rata-rata skor untuk indikator Emosional (Z1.3) adalah sebesar 3.91 dan 
berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 
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d) Nilai rata-rata skor untuk indikator Harga (Z1.4) adalah sebesar 4.06 dan 
berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

4. Deskripsi tanggapan responden terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 

a) Nilai rata-rata skor untuk indikator Melakukan pembelian ulang secara teratur 
(Y1.1) adalah sebesar 3.88, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam 
kategori tinggi. 

b) Nilai rata-rata skor untuk indikator Membeli antarlini produk dan jasa (Y1.2) adalah 
sebesar 3.75, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

c) Nilai rata-rata skor untuk indikator Mereferensikan kepada orang lain (Y1.3) adalah 
sebesar 4.05, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

d) Nilai rata-rata skor untuk indikator Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari 
pesaing (Y1.4) adalah sebesar 3.80, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk 
dalam kategori tinggi. 

 
Hasil Analisis 

Gambar 1  Hasil SEM-PLS (Outer Model) 

 
Sumber: Hasil pengolahan data dengan SmartPLS, 2024 
 

 
 

Gambar 2  Hasil SEM-PLS (Inner Model) 
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Sumber: Hasil pengolahan data dengan SmartPLS, 2024 
 
Hasil Pengujian Hipotesis 

Tabel 2 Uji Hipotesis (Pengaruh Langsung & tidak Langsung) 

Hipotesis Path 
T-

Statistics 
P-

Values 
Kesimpulan 

H1 
Brand Experience (X1) -> Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

2.694 0.007 
Dapat 

diterima 

H2 
Brand Experience (X1) -> Kepuasan 
Pelanggan (Z) 

0.642 0.521 
Tidak 
Dapat 

diterima 

H3 
Perceived Value (X2) -> Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

1.297 0.195 
Tidak 
Dapat 

diterima 

H4 
Perceived Value (X2) -> Kepuasan 
Pelanggan (Z) 

2.490 0.013 
Dapat 

diterima 

H5 
Kepuasan Pelanggan (Z) -> Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

4.705 0.000 
Dapat 

diterima 

H6 
Brand Experience (X1) -> Kepuasan 
Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 

0.630 0.528 
Tidak 
Dapat 

diterima 

H7 
Perceived Value (X2) -> Kepuasan 
Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y) 

2.225 0.026 
Dapat 

diterima 
Sumber: Hasil pengolahan data dengan SmartPLS, 2024 
PEMBAHASAN 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 1: Pengaruh Brand Experience terhadap Loyalitas 
Pelanggan 

Berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-rata 
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skor untuk Brand Experience adalah sebesar 3.83, dan berdasarkan kategori nilai indeks 
sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa sensasi, 
perasaan, kognisi, dan suatu tanggapan konsumen yang muncul oleh suatu brand, terkait 
rangsangan yang dimunculkan tersebut oleh desain merek, identitas merek, komunikasi 
pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut yang dipasarkan, tergolong tinggi. 
Kemudian, berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-
rata skor untuk Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 3.87, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa 
konsumen yang menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi 
dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu, 
tergolong tinggi. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan Brand experience mampu dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian Başer et al. (2015), Ong et 
al. (2018), Harjanto et al. (2021), Rahmat & Kurniawati (2022), Moreira et al. (2017), dan 
Nadhifa et al. (2023) yang bahwa menyimpulkan pengalaman merek (brand experience) 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Brakus et al. (2009) menjelaskan bahwa brand experience sebagai fantasi perasaan, 
kognisi dan tanggapan konsumen yang ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang 
ditimbulkan oleh desain merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, orang dan 
lingkungan merek tersebut dipasarkan. Lebih lanjut Brakus et al. (2009) menegaskan bahwa 
brand experience dilihat dari sudut pandang konsumen dengan menguji pengalaman-
pengalaman konsumen itu sendiri dan bagaimana pengalaman itu menghasilkan pendapat 
sikap, dan aspek lainnya dari perilaku konsumen. 

Loyalitas pelanggan termasuk salah satu faktor urgen yang perlu diperhatikan oleh 
perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitas memiliki komitmen untuk melakukan 
pembelian ulang serta merekomendasikan kepada orang lain tentang suatu produk/layanan. 
Brand (merek) memegang peranan penting dalam pemenuhan kebutuhan konsumen yaitu 
ketika perusahaan menawarkan barang atau jasa kepada konsumen, maka timbulah ikatan 
emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan. Bilgihan (2016) 
membuktikan secara empiris bahwa merek merupakan faktor utama yang menjadi tolok 
ukur konsumen untuk tetap setia mengkonsumsi suatu produk tertentu. 

Sama seperti Bilgihan (2016), Xhema et al. (2018) menegaskan apabila perusahaan 
ingin memiliki keunggulan kompetitif dan memiliki keuntungan yang lebih tinggi maka 
perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor tertentu salah satunya citra dan brand 
perusahaan. 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 2: Pengaruh Brand Experience terhadap Kepuasan 
Pelanggan 

Berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-rata 
skor untuk Brand Experience adalah sebesar 3.83, dan berdasarkan kategori nilai indeks 
sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa sensasi, 
perasaan, kognisi, dan suatu tanggapan konsumen yang muncul oleh suatu brand, terkait 
rangsangan yang dimunculkan tersebut oleh desain merek, identitas merek, komunikasi 
pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut yang dipasarkan, tergolong tinggi. 
Kemudian, berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-
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rata skor untuk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 4.02, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa respon 
pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya 
dan kinerja produk yang dirasakan setelah pemakaiannya, tergolong tinggi. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan Brand experience tidak mampu dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Hasil tersebut tidak sesuai dengan hasil penelitian Başer et al. (2015), 
Wardani & Gustia (2016), Khu & Sukesi (2020), Rahmat & Kurniawati (2022), Moreira et al. 
(2017), dan Wijaya et al. (2022) yang menyebutkan bahwa pengalaman merek (brand 
experience) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan secara langsung. 

Disamping itu, ketidakmampuan Brand Experience dalam peningkatan Kepuasan 
Pelanggan juga dapat dilihat dari masing-masing indikator Brand Experience, yaitu: 
1) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Sensory 

experience (penginderaan) (X1.1) adalah sebesar 3.72, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks, masuk dalam kategori tinggi.  

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.1.1 (memiliki 
pengalaman yang baik selama mengkonsumsi Omen Chikin) masih ada yang menjawab 
“sangat tidak setuju” sebanyak 1 responden. Kemudian yang menjawab “tidak setuju” 
sebanyak 3 responden. Selanjutnya yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 21 
responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa 
sangat/tidak/cukup dalam hal memiliki pengalaman yang baik selama mengkonsumsi 
Omen Chikin. 

 Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.1.2 (Omen 
Chikin ini memiliki tekstur yang menarik secara penglihatan) masih ada yang menjawab 
“tidak setuju” sebanyak 5 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 
31 responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang 
merasa tidak/cukup dalam hal bahwa Omen Chikin ini memiliki tekstur yang menarik 
secara penglihatan. 

2) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Affective 
experience (perasaan suka/sayang) (X1.2) adalah sebesar 3.90, dan berdasarkan kategori 
nilai indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.2.1 (merasa 
senang ketika membeli Omen Chikin) masih ada yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 
5 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 19 responden. Dari 
analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa tidak/cukup 
dalam hal merasa senang ketika membeli Omen Chikin. 
Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.2.2 (merasa 
senang terhadap Omen Chikin karena adanya kelebihan dari mereknya) masih ada yang 
menjawab “tidak setuju” sebanyak 8 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” 
sebanyak 21 responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden 
yang merasa tidak/cukup dalam hal merasa senang terhadap Omen Chikin karena adanya 
kelebihan dari mereknya. 

3) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Behavioral 
experience (perilaku) (X1.3) adalah sebesar 3.88, dan berdasarkan kategori nilai indeks, 
masuk dalam kategori tinggi. 

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.3.1 (merasa 
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perlu memenuhi keinginan dalam mengkonsumsi Omen Chikin untuk menunjang gaya 
hidup) masih ada yang menjawab “sangat tidak setuju” sebanyak 2 responden. Kemudian 
yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 4 responden. Selanjutnya yang menjawab “cukup 
setuju” sebanyak 22 responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada 
responden yang merasa sangat/tidak/cukup dalam hal merasa perlu memenuhi 
keinginan dalam mengkonsumsi Omen Chikin untuk menunjang gaya hidup. 

 Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.3.2 (merasa 
Omen Chikin ini memenuhi gaya hidup yang modern) masih ada yang menjawab “sangat 
tidak setuju” sebanyak 1 responden. Kemudian yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 3 
responden. Selanjutnya yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 18 responden. Dari 
analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa 
sangat/tidak/cukup dalam hal merasa Omen Chikin ini memenuhi gaya hidup yang 
modern. 

4) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Intellectual 
experience (pengetahuan) (X1.4) adalah sebesar 3.85, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks, masuk dalam kategori tinggi. 

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.4.1 (mengajak 
orang yang disekitar saya untuk membeli Omen Chikin) masih ada yang menjawab “tidak 
setuju” sebanyak 5 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 25 
responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa 
tidak/cukup dalam hal mengajak orang yang disekitar saya untuk membeli Omen Chikin. 

 Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X1.4.2 (dengan 
saya membeli Omen Chikin, maka orang-orang yang disekitar saya ingin membeli juga) 
masih ada yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 8 responden. Kemudian yang 
menjawab “cukup setuju” sebanyak 23 responden. Dari analisis deskriptif tersebut 
tentunya masih ada responden yang merasa tidak/cukup bahwa dengan saya membeli 
Omen Chikin orang-orang yang disekitar saya ingin membeli juga. 

Secara statistik, ketidakmampuan tersebut juga dibuktikan dengan nilai effect size pada 
Tabel 5.16, yaitu sebesar 0.004. Angka tersebut menunjukkan hubungan Brand Experience 
terhadap Kepuasan Pelanggan tidak mempunyai efek. Menurut Sarstedt et al. (2017), nilai 
effect size sebesar 0.02 mempunyai efek kecil dan nilai kurang dari 0.02 bisa diabaikan atau 
dianggap tidak mempunyai efek. 

Ketidakmampuan berarti hubungan pengaruh Brand Experience terhadap Kepuasan 
Pelanggan adalah tidak signifikan atau tidak berpengaruh. Hal tersebut juga didukung oleh 
penelitian terdahulu Almohaimmeed (2020) dan Nadhifa et al. (2023) yang menyebutkan 
bahwa pengalaman merek (brand experience) tidak berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 3: Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas 
Pelanggan 

Berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-rata 
skor untuk Perceived Value adalah sebesar 3.85, dan berdasarkan kategori nilai indeks 
sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa penilaian 
keseluruhan konsumen terhadap kegunaan suatu produk (atau layanan) berdasarkan 
persepsi mereka terhadap apa yang diterima dan apa yang diberikan, tergolong tinggi. 
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Kemudian, berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-
rata skor untuk Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 3.87, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa 
konsumen yang menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi 
dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu, 
tergolong tinggi. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan Perceived value tidak mampu dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan. Hasil tersebut tidak sesuai dengan hasil penelitian Wati & Maulana 
(2022), Husin et al. (2023), Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa 
(2021) yang mengatakan nilai yang dirasakan (perceived value) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Disamping itu, ketidakmampuan Perceived Value dalam peningkatan Loyalitas 
Pelanggan juga dapat dilihat dari masing-masing indikator Perceived Value, yaitu: 
1) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Emotional value 

(X2.1) adalah sebesar 3.74, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori 
tinggi.  

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.1.1 (menyukai 
produk Omen Chikin) masih ada yang menjawab “sangat tidak setuju” sebanyak 1 
responden. Kemudian yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 3 responden. Selanjutnya 
yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 23 responden. Dari analisis deskriptif tersebut 
tentunya masih ada responden yang merasa sangat/tidak/cukup dalam menyukai produk 
Omen Chikin. 

 Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.1.2 
(mengkonsumsi produk Omen Chikin dapat memberikan perasaan senang) masih ada 
yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 5 responden. Kemudian yang menjawab “cukup 
setuju” sebanyak 26 responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada 
responden yang merasa tidak/cukup dalam hal mengkonsumsi produk Omen Chikin 
dapat memberikan perasaan senang. 

2) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Social value 
(X2.2) adalah sebesar 3.88, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam kategori 
tinggi. 

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.2.1 (membeli 
produk Omen Chikin dapat meningkatkan citra diri) masih ada yang menjawab “tidak 
setuju” sebanyak 6 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 18 
responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa 
tidak/cukup dalam hal bahwa membeli produk Omen Chikin dapat meningkatkan citra 
diri. 
Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.2.2 (membeli 
produk Omen Chikin dapat meningkatkan status sosial) masih ada yang menjawab “tidak 
setuju” sebanyak 8 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 21 
responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa 
tidak/cukup dalam hal membeli produk Omen Chikin dapat meningkatkan status sosial. 

3) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator 
Quality/performance value (X2.3) adalah sebesar 3.94, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks, masuk dalam kategori tinggi. 
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 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.3.1 (produk 
Omen Chikin memiliki rasa yang enak) masih ada yang menjawab “sangat tidak setuju” 
sebanyak 2 responden. Kemudian yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 3 responden. 
Selanjutnya yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 20 responden. Dari analisis 
deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa sangat/tidak/cukup 
dalam hal produk Omen Chikin memiliki rasa yang enak. 

 Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.3.2 (Produk 
Omen Chikin memiliki kemasan yang menarik) masih ada yang menjawab “sangat tidak 
setuju” sebanyak 1 responden. Kemudian yang menjawab “tidak setuju” sebanyak 2 
responden. Selanjutnya yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 15 responden. Dari 
analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang merasa 
sangat/tidak/cukup dalam hal bahwa produk Omen Chikin memiliki kemasan yang 
menarik. 

4) Dalam analisa deskriptif diketahui secara keseluruhan rata-rata indikator Price/value for 
money (X2.4) adalah sebesar 3.86, dan berdasarkan kategori nilai indeks, masuk dalam 
kategori tinggi. 

 Namun kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.4.1 (produk 
Omen Chikin memiliki harga yang masuk akal/dapat diterima) masih ada yang menjawab 
“tidak setuju” sebanyak 4 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” sebanyak 
26 responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden yang 
merasa tidak/cukup dalam hal bahwa produk Omen Chikin memiliki harga yang masuk 
akal/dapat diterima. 

 Kemudian kalau dilihat dari frekuensi jawaban responden terhadap item X2.4.2 (produk 
Omen Chikin memilliki harga yang sesuai dengan kualitas produk) masih ada yang 
menjawab “tidak setuju” sebanyak 6 responden. Kemudian yang menjawab “cukup setuju” 
sebanyak 26 responden. Dari analisis deskriptif tersebut tentunya masih ada responden 
yang merasa tidak/cukup dalam hal bahwa produk Omen Chikin memilliki harga yang 
sesuai dengan kualitas produk. 

Secara statistik, ketidakmampuan tersebut juga dibuktikan dengan nilai effect size pada 
Tabel 5.16, yaitu sebesar 0.015. Angka tersebut menunjukkan hubungan Perceived Value 
terhadap Loyalitas Pelanggan tidak mempunyai efek. Menurut Sarstedt et al. (2017), nilai 
effect size sebesar 0.02 mempunyai efek kecil dan nilai kurang dari 0.02 bisa diabaikan atau 
dianggap tidak mempunyai efek. 

Ketidakmampuan berarti hubungan pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas 
Pelanggan adalah tidak signifikan atau tidak berpengaruh. Hal tersebut juga didukung oleh 
penelitian terdahulu Vaniara & Pramono (2022) yang menyimpulkan nilai yang dirasakan 
(perceived value) tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 4: Pengaruh Perceived Value terhadap Kepuasan 
Pelanggan 

Berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-rata 
skor untuk Perceived Value adalah sebesar 3.85, dan berdasarkan kategori nilai indeks 
sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa penilaian 
keseluruhan konsumen terhadap kegunaan suatu produk (atau layanan) berdasarkan 
persepsi mereka terhadap apa yang diterima dan apa yang diberikan, tergolong tinggi. 
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Kemudian, berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-
rata skor untuk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 4.02, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa respon 
pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya 
dan kinerja produk yang dirasakan setelah pemakaiannya, tergolong tinggi. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan Perceived value mampu dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian Hafidz & Huriyahnuryi 
(2023), Cuison et al. (2021), Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa 
(2021) yang menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 

Menurut Zeithaml (2013), perceived value adalah keseluruhan penilaian konsumen 
terhadap kegunaan suatu produk atau jasa berdasarkan persepsi dari apa yang diterima dan 
diberikan atau manfaat yang diterima dan pengorbanan yang diberikan. Perceived value 
sangat penting untuk keberhasilan hubungan antara pembeli dan penjual. 

Pelanggan dalam berbelanja akan meninjau penawaran yang akan memberi nilai 
tertinggi, dalam hal ini para pelanggan menginginkan nilai maksimal dengan dibatasi oleh 
biaya pencarian serta pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan mereka terbatas, mereka 
berharap akan suatu nilai dan bertindak sesuai dengan hal tersebut. Nilai yang dirasakan 
(perceived value) merupakan akibat atau keuntungan-keuntungan yang diterima pelanggan. 
Customer perceived value dibangun dari beberapa elemen, antara lain image pembeli terjadap 
performansi produk, saluran distribusi, jaminan kualitas, reputasi perusahaan, kepuasan dan 
penghargaan (Kotler & Keller, 2016). Roig et al. (2006) mendefinisikannya nilai yang 
dirasakan pelanggan sebagai konstruksi yang dibentuk oleh dua bagian, salah satu manfaat 
yang diterima (ekonomi, sosial dan relasional) dan lainnya dari pengorbanan yang dibuat 
(harga, waktu, tenaga, risiko dan kenyamanan) oleh pelanggan. 

Boone & Kurtz (2007) mengartikan kepuasan pelanggan sebagai hasil dari barang atau 
jasa yang memenuhi atau melebihi kebutuhan dan harapan pembeli. Konsep dari barang atau 
jasa yang memberikan kepuasan pembeli karena bisa memenuhi dan melebihi harapan-
harapan mereka adalah hal yang sangat penting dalam organisasi usaha, sebuah organisasi 
usaha yang gagal untuk memenuhi kepuasan pelanggan dibandingkan dengan pesaingnya 
tidak akan bisa bertahan dalam waktu yang lama. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika value (nilai) suatu produk atau jasa 
yang dibeli konsumen semakin tingga maka tingkat kepuasan pelanggan pun semakin tinggi 
pula. 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 5: Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas 
Pelanggan 

Dari hasil analisis deskriptif diketahui secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk 
Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 4.02, dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, 
masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa respon pelanggan terhadap 
evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja produk 
yang dirasakan setelah pemakaiannya, tergolong tinggi. Kemudian, secara keseluruhan nilai 
rata-rata skor untuk Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 3.87, dan berdasarkan kategori nilai 
indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa 
konsumen yang menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi 
dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu, 
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tergolong tinggi. 
Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa Kepuasan pelanggan mampu dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian terdahulu Başer et al. (2015), 
Khu & Sukesi (2020), Lelasari & Bernarto (2023), Utami et al. (2023), Hafidz & Huriyahnuryi 
(2023), Vaniara & Pramono (2022), Moreira et al. (2017), Wijaya et al. (2022), Nadhifa et al. 
(2023), Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) yang 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 

Kepuasan pelanggan menurut (Kotler & Keller, 2016) adalah perasaan senang atau 
tidak senang seseorang terhadap suatu produk setelah membandingkan kinerja produk 
tersebut dengan yang diharapkan. Menurut (Cengiz, 2010) bahwa kepuasan pelanggan 
adalah sebuah konsep abstrak dimana kepuasan yang sebenarnya bervariasi dari individu 
terhadap produk, tergantung pada sejumlah harapan individu. Kepuasan pelanggan 
meningkat ketika pelanggan merasa penjual telah adil dalam transaksi (Kennedy et al., 2001). 

Pengalaman-pengalaman positif yang sudah dialami oleh pelanggan terhadap suatu 
produk atau jasa itulah yang akan memberikan efek emosional dan menimbulkan kepuasan 
dibenak pelanggan. Penelitian yang dilakukan (Samuel, 2012) menunjukan bahwa upaya 
untuk meningkatkan loyalitas pelanggan harus difokuskan pada kepuasan pelanggan. 
Dampak dari pengalaman positif yang dialami pelanggan tersebutlah yang pada akhirnya 
akan membentuk kepercayaan pelanggan terhadap produk atau jasa, sehingga akan berujung 
pada peningkatan loyalitas pelanggan. 

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau 
pemasok, berdasarkan sikap yang positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang 
konsisten (Tjiptono, 2015). Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan bertahan secara 
mendalamuntuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang 
produk/jasaterpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruhsituasi 
dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku 
(Hurriyati, 2005). 

 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 6: Pengaruh Brand Experience terhadap Loyalitas 
Pelanggan yang Dimediasi Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-rata 
skor untuk Brand Experience adalah sebesar 3.83, dan berdasarkan kategori nilai indeks 
sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa sensasi, 
perasaan, kognisi, dan suatu tanggapan konsumen yang muncul oleh suatu brand, terkait 
rangsangan yang dimunculkan tersebut oleh desain merek, identitas merek, komunikasi 
pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut yang dipasarkan, tergolong tinggi. 
Kemudian, secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 
4.02, dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil 
tersebut menunjukan bahwa respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang 
dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja produk yang dirasakan setelah 
pemakaiannya, tergolong tinggi. Selanjutnya, secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk 
Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 3.87, dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, 
masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa konsumen yang 
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menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana 
mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu, 
tergolong tinggi. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan Brand experience tidak mampu dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan yang dimediasi kepuasan pelanggan. Hal tersebut tidak sesuai dengan 
hasil penelitian terdahulu Başer et al. (2015), Khu & Sukesi (2020), Rahmat & Kurniawati 
(2022), Moreira et al. (2017), Wijaya et al. (2022), dan Nadhifa et al. (2023) yang menyatakan 
kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan antara pengalaman merek (brand 
experience) terhadap loyalitas pelanggan. 

Untuk mengetahui bagaimana peran mediasi Kepuasan Pelanggan tersebut, maka 
peneliti menggunakan analisis variabel mediasi menurut Baron & Kenny (1986) yang lebih 
dikenal dengan strategy causal step, yang memiliki tiga persamaan regresi yang harus 
diestimasi, yaitu: 
1) Persamaan regresi sederhana variable mediator (Z) pada variabel independen (X) yang 

diharapkan variabel independen signifikan memengaruhi variabel mediator, jadi 
koefisien a ≠ 0; 

2) Pesamaan regresi sederhana variabel dependen (Y) pada variabel independen (X) yang 
diharapkan variabel independen harus signifikan memengaruhi variabel, jadi koefisien c 
≠ 0 

3) Persamaan regresi berganda variabel dependen (Y) pada variabel independen (X) dan 
mediator (Z) yang diharapkan variabel mediator signifikan memengaruhi variabel 
dependen. Jadi koefisien b ≠ 0. Mediasi terjadi jika pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen lebih rendah pada persamaan ketiga (c’) dibandingkan pada 
persamaan kedua (c). 

Untuk mengujinya, koefisien a dan b yang signifikan sudah cukup untuk menunjukkan 
adanya mediasi, meskipun c tidak signifikan. Sehingga tahap esensial dalam pengujian 
emosional adalah step 1 dan step 3. Jadi variabel independen memengaruhi mediator dan 
mediator memengaruhi dependen meskipun independen tidak memengaruhi dependen. Bila 
step 1 dan step 3 terpenuhi dan koefisien c tidak signifikan (c = 0) maka terjadi perfect atau 
complete atau full mediation. Bila koefisien c’ berkurang namun tetap signifikan (c’ ≠ 0) maka 
dinyatakan terjadi partial mediation. Kemudian, bila variabel independen mampu 
memengaruhi secara langsung variabel dependen tanpa melibatkan variabel mediator, maka 
dinyatakan unmediated. 

Berdasarkan pendapat Baron & Kenny (1986) tersebut diketahui bahwa hubungan 
Brand Experience terhadap Loyalitas Pelanggan signifikan. Kemudian hubungan Brand 
Experience terhadap Kepuasan Pelanggan adalah tidak signifikan, dan hubungan Kepuasan 
Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan adalah signifikan. Hubungan mediasi tersebut 
diklasifikasikan sebagai unmediated (tidak ada mediasi), artinya tanpa melibatkan variabel 
mediator, secara langsung variabel independen mampu mempengaruhi variabel dependen. 
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 7: Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas 
Pelanggan yang Dimediasi Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan analisis deskriptif diketahui bahwa, secara keseluruhan nilai rata-rata 
skor untuk Perceived Value adalah sebesar 3.85, dan berdasarkan kategori nilai indeks 
sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa penilaian 
keseluruhan konsumen terhadap kegunaan suatu produk (atau layanan) berdasarkan 
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persepsi mereka terhadap apa yang diterima dan apa yang diberikan, tergolong tinggi. 
Kemudian, secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 
4.02, dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, masuk dalam kategori tinggi. Hasil 
tersebut menunjukan bahwa respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang 
dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja produk yang dirasakan setelah 
pemakaiannya, tergolong tinggi. Selanjutnya, secara keseluruhan nilai rata-rata skor untuk 
Loyalitas Pelanggan adalah sebesar 3.87, dan berdasarkan kategori nilai indeks sebelumnya, 
masuk dalam kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukan bahwa konsumen yang 
menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana 
mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu, 
tergolong tinggi. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan Perceived value mampu dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan yang dimediasi kepuasan pelanggan. Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian 
terdahulu Ihsan et al. (2023), Habibi & Zakipour (2022), dan Devi & Yasa (2021) yang 
menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan nilai yang dirasakan 
(perceived value) dengan loyalitas pelanggan. 

Untuk mengetahui bagaimana peran mediasi Kepuasan Pelanggan tersebut, maka 
peneliti menggunakan analisis variabel mediasi menurut Baron & Kenny (1986) yang lebih 
dikenal dengan strategy causal step, yang memiliki tiga persamaan regresi yang harus 
diestimasi, yaitu: 
1) Persamaan regresi sederhana variable mediator (Z) pada variabel independen (X) yang 

diharapkan variabel independen signifikan memengaruhi variabel mediator, jadi 
koefisien a ≠ 0; 

2) Pesamaan regresi sederhana variabel dependen (Y) pada variabel independen (X) yang 
diharapkan variabel independen harus signifikan memengaruhi variabel, jadi koefisien c 
≠ 0 

3) Persamaan regresi berganda variabel dependen (Y) pada variabel independen (X) dan 
mediator (Z) yang diharapkan variabel mediator signifikan memengaruhi variabel 
dependen. Jadi koefisien b ≠ 0. Mediasi terjadi jika pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen lebih rendah pada persamaan ketiga (c’) dibandingkan pada 
persamaan kedua (c). 

Untuk mengujinya, koefisien a dan b yang signifikan sudah cukup untuk menunjukkan 
adanya mediasi, meskipun c tidak signifikan. Sehingga tahap esensial dalam pengujian 
emosional adalah step 1 dan step 3. Jadi variabel independen memengaruhi mediator dan 
mediator memengaruhi dependen meskipun independen tidak memengaruhi dependen. Bila 
step 1 dan step 3 terpenuhi dan koefisien c tidak signifikan (c = 0) maka terjadi perfect atau 
complete atau full mediation. Bila koefisien c’ berkurang namun tetap signifikan (c’ ≠ 0) maka 
dinyatakan terjadi partial mediation. Kemudian, bila variabel independen mampu 
memengaruhi secara langsung variabel dependen tanpa melibatkan variabel mediator, maka 
dinyatakan unmediated. 

Berdasarkan pendapat Baron & Kenny (1986) tersebut diketahui bahwa hubungan 
Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan tidak signifikan. Kemudian hubungan 
Perceived Value terhadap Kepuasan Pelanggan adalah signifikan, dan hubungan Kepuasan 
Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan signifikan. Hubungan mediasi tersebut 
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diklasifikasikan sebagai full mediation (mediasi penuh), artinya secara signifikan variabel 
independen tidak mampu mempengaruhi variabel dependen tanpa melalui variabel 
mediator. 
Implikasi Praktis 

Kunci sukses dalam lingkungan yang sangat kompetitif saat ini adalah kemampuan 
Omen Chikin untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan mencapai retensi pelanggan. 
Kepuasan pelanggan harus dicapai, dan terciptanya kepuasan pelanggan menempatkan 
konsumen pada Omen Chikin. Ketika kepuasan pelanggan Omen Chikin memiliki dampak 
yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan, seperti hasil penelitian, maka hal tersebut 
menunjukkan bahwa Omen Chikin harus mampu menjaga kepuasan pelanggan dengan 
meningkatkan brand experience dan perceived value. Tercapainya kepuasan pelanggan 
memastikan bahwa konsumen berkomitmen pada Omen Chikin, walaupun banyak 
perusahaan bersaing dengan harga murah, tetapi jika Omen Chikin dapat memuaskan 
konsumen, harga akan sedikit lebih tinggi, tetapi pasti akan mengkonsumsi, dapat menarik 
orang. 
Keterbatasan Penelitian dan Arah bagi Peneliti Selanjutnya 
1. Adanya keterbatasan waktu penelitian, tenaga, dan kemampuan peneliti.  
2. Adanya kemampuan responden yang kurang dalam memahami pernyataan pada 

kuesioner dan juga kejujuran dalam mengisi kuisioner sehingga ada kemungkinan 
hasilnya kurang akurat.  

3. Penelitian ini hanya melakukan pengkajian terhadap pengaruh brand experience dan 
perceived value terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan, sehingga perlu 
dikembangkan penelitian lebih lanjut untuk meneliti pengaruh faktor lain yang belum 
dikaji terhadap loyalitas pelanggan.  

4. Kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan perolehan analisis data, maka diharapkan 
adanya penelitian yang lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 
pelanggan dengan metode penelitian yang berbeda, sampel yang lebih luas, dan 
penggunaan instrumen penelitian yang berbeda dan lebih lengkap. 

Selanjutnya peneliti memberikan saran atau arah untuk penelitian selanjutnya sebagai 
bahan masukan yang bermanfaat, diantaranya: 
1. Agar mencermati beberapa item yang mendapat tanggapan paling rendah pada variabel 

brand experience, diantaranya memiliki pengalaman yang baik selama mengkonsumsi 
Omen Chikin, Omen Chikin ini memiliki tekstur yang menarik secara penglihatan, dan 
berpikir bahwa dengan membeli Omen Chikin, maka orang-orang yang ada disekitar ingin 
membeli juga. 

2. Agar mencermati beberapa item yang mendapat tanggapan paling rendah pada variabel 
perceived value, diantaranya menyukai produk Omen Chikin, mengkonsumsi produk 
Omen Chikin dapat memberikan perasaan senang, dan produk Omen Chikin memilliki 
harga yang sesuai dengan kualitas produk. 

3. Agar mencermati beberapa item yang mendapat tanggapan palinh rendah pada variabel 
kepuasan pelanggan, diantaranya merasa puas dengan kinerja pramusaji yang cekatan 
dan tanggap, merasa lebih bergengsi telah membeli produk Omen Chikin, merasa lebih 
senang telah membeli produk Omen Chikin, dan merasa puas karena harga yang 
ditawarkan terjangkau. 
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4. Agar mencermati beberapa item yang mendapat tanggapan paling rendah pada variabel 
loyalitas pelanggan, yaitu dalam hal membeli jenis produk Omen Chikin lainnya, mencoba 
produk Omen Chikin yang berbeda saat kembali nanti, dan tetap memilih produk Omen 
Chikin sebagai pilihan meskipun ada penawaran yang menarik dari produk lain. 

5. Diharapkan pada penelitian selanjutnya untuk melakukan penelitian yang berkelanjutan, 
hal ini agar dapat melihat dan menilai setiap perubahan prilaku responden dari waktu ke 
waktu. 
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