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ABSTRACT

The purpose of this research is to understand the
effects or consequences of perceived experience,
perceived quality, perceived value, brand image,
consumer satisfaction. Customer satisfaction and
customer loyalty have been studied at Hokben.
Participants in this study are people who buy and
consume food from Hokben. This study uses a
certain method in selecting a sample consisting of
157 individuals purposive sampling. The data was
processed using the Lisrel structural equation
model (SEM) method. The test results show that the
hypothesis is accepted because the T-Value exceeds
1.96. That is, brand image has a positive effect on
perceived value, perceived value has a positive
effect on customer satisfaction, perceived
experience has a positive effect on customer
loyalty, brand image has a positive effect on
customer loyalty and customer satisfaction has a
positive effect on customer loyalty. Whereas in this
study the results of Perceived experience have a
negative effect on customer satisfaction, perceived
quality has a negative effect on customer
satisfaction, perceived quality has a negative effect
on perceived value, brand image has a negative
effect on customer satisfaction, perceived value has
a negative effect on customer loyalty, because the
value of T-Value which is less than 1.96
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami
efek atau konsekuensi dari Pengaruh pengalaman
yang dirasakan perceived experience, perceived
quality, perceived value, brand image, kepuasan
konsumen telah dipelajari customer satisfaction dan
customer loyalty hokben. Peserta penelitian ini
adalah  orang-orang yang membeli dan
mengonsumsi makanan dari Hokben. Studi ini
mempergunakan metode tertentu dalam memilih
sampel yang terdiri dari 157 individu purposive
sampling. Data tersebut diolah dengan metode
Model persamaan struktural Lisrel (SEM). Hasil
pengujian menunjukkan bahwa hipotesis adalah
diterima karena nilai T-Value melebihi 1,96. Yaitu,
Brand image berpengaruh positif terhadap perceived
value, perceived value berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction, perceived experience
berpengaruh positif terhadap customer loyalty,
brand image berpengaruh positif terhadap customer
loyalty dan customer satisfaction berpengaruh positif
terhadap customer loyalty. Sedangkan pada
penelitian ini terdapat hasil Perceived experience
berpengaruh negatif terhadap customer satisfaction,
perceived quality berpengaruh negatif terhadap
customer satisfaction, perceived quality berpengaruh
negatif terhadap perceived value, brand image
berpengaruh negatif terhadap customer satisfaction,
perceived value berpengaruh negatif customer loyalty,
karena nilai T-Value yang dihasilkan kurang dari
1,96
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PENDAHULUAN

Untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang
ada, bisnis dapat meningkatkan kreativitas dan inovasi mereka. Salah satu
strategi yang disarankan adalah meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan.
Kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor terpenting bagi bisnis dalam
mempertahankan daya saing dan kelangsungan hidupnya. (Hamzah et al., 2021).
Kepuasan pelanggan berasal dari membandingkan harapan produk yang
diharapkan dengan produk yang dikonsumsi (Shams et al., 2020). Saat ini, bisnis
jasa memiliki tujuan utama untuk meningkatkan kepuasan dan retensi
pelanggan. Hal ini dapat menghasilkan peningkatan pendapatan, promosi
positif dari mulut ke mulut, serta mengurangi biaya pemasaran. (Mcdougall &
Levesque, 2000).

Menurut Suhud et al. (2020) pengukuran kepuasan pelanggan dapat
memberikan wawasan tentang sejauh mana perusahaan telah memenuhi
harapan pelanggan dan bagaimana meningkatkan pelayanan untuk memenuhi
harapan tersebut di masa depan. Pelanggan yang lebih puas adalah, semakin
besar kemungkinan mereka untuk kembali dan membeli produk atau layanan
dari perusahaan. Apabila konsumen merasa bahwa ketika kinerja produk
memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan, maka pelanggan akan
merasa puas. Sebaliknya, jika kinerja produk atau layanan tidak memenuhi
harapan konsumen, maka kemungkinan besar konsumen akan merasa tidak
puas dan mungkin tidak akan kembali atau merekomendasikan produk atau
layanan tersebut kepada orang lain. Kepuasan pelanggan dapat dinilai dengan
membandingkan kinerja aktual atau hasil dengan perkiraan. mereka, dan
ditentukan oleh tingkat perasaan setelah perbandingan tersebut dilakukan (Tri
& Khoi, 2020; Igbal & Indradewa, 2020). Tingkat kepuasan dapat berfluktuasi
sebagai akibat dari faktor ekstrinsik seperti datangnya persaingan baru atau
faktor intrinsik seperti perubahan persyaratan (Harzaviona & Syah, 2020; Raouf
Ahmad Rather & Hollebeek, 2019).

Nilai yang dirasakan adalah salah satu dari beberapa variabel signifikan
yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan (Slack et al., 2020). keunggulan
yang dirasakan. Kepentingan bisnis, terutama dalam industri makanan, sangat
tergantung pada kepuasan pelanggan dan pengalaman yang dirasakan oleh
pelanggan di restoran. Kepuasan pelanggan dan pengalaman restoran yang
positif menjadi sangat penting dalam menjalankan bisnis tersebut (Suttikun &
Meeprom, 2021). citra merek yang positif dapat mempengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli kembali produk dari merek yang sama. Merek yang
memiliki reputasi baik dan dikenal oleh konsumen dapat membangun
kepercayaan dan loyalitas pelanggan, sehingga pelanggan cenderung memilih
merek tersebut daripada merek pesaing yang tidak dikenal atau memiliki
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reputasi buruk Abadi dan Nurpratiwi (2002). Menurut Kim et al. (2019),
pengalaman yang dirasakan perusahaan dapat menentukan keberhasilannya
melalui mempengaruhi keputusan pembelian kritis. Untuk mendapatkan
produk atau layanan yang konstan, loyalitas pelanggan adalah tujuan utama
yang ingin dicapai oleh setiap perusahaan (Karani et al., 2019; Kim et al., 2019;
Liu et al., 2021; Rachmawati et al., 2021).

Ada penelitian sebelumnya tentang pengalaman yang dirasakan, nilai
yang dirasakan, reputasi merek, loyalitas klien, dan kepuasan klien. di dalam
kasus di mana pengalaman yang dirasakan memiliki dampak yang
menguntungkan pada loyalitas klien serta kepuasan pelanggan. Menurut
banyak penelitian (Bae et al., 2018; Chen & Chen, 2010; El-Adly, 2019; Grnholdt
et al., 2000; Hollebeek, 2011; Leckie et al., 2016; rather & Camilleri, 2020; Shams
et al.al., 2020), jika pelanggan memiliki pengalaman positif, mereka akan merasa
puas dan menunjukkan tingkat loyalitas. Loyalitas dan kepuasan pelanggan
dipengaruhi secara positif oleh nilai yang dirasakan. Saat menentukan tingkat
loyalitas klien, nilai yang dirasakan pelanggan merupakan komponen penting.
(Kandampully & Suhartanto, 2011; Li & Shang, 2020; Mansilla et al., 2019;
Mcdougall & Levesque, 2000; agak & Camilleri, 2019; agak & Hollebeek, 2019;
Tseng, 2009; Wang et al., 2019) Pelanggan loyalitas memiliki dampak yang
menguntungkan pada nilai yang dirasakan. Menurut beberapa penelitian (Bae et
al., 2018; Bilgihan et al., 2018; Chiu et al., 2019; El-Adly, 2019; Goh & Okumus,
2020; Maslakhah, 2017; Suttikun & Meeprom, 2021; Xie et al., 2020; Yi & Gong,
2013), kualitas yang dirasakan secara positif mempengaruhi nilai yang dirasakan
dan secara positift mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selain berdampak pada
nilai yang dirasakan, citra merek juga berdampak positif pada kepuasan dan
loyalitas pelanggan (Chen et al., 2020; Hassan & Salem, 2022; Huang et al., 2019;
Hyun & Han, 2012; Lai et al., 2009; Lien et al., 2015; Martenson, 2007; Mohammed
& Rashid, 2018; Park & Namkung, 2022; Rahi et al. Menurut beberapa penelitian
(Kandampully & Suhartanto, 2011, Kusumawati & Rahayu, 2020, Mcdougall &
Levesque, 2000, Raouf Ahmad Rather & Hollebeek, 2019, and Tseng, 2009),
kebahagiaan pelanggan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Sebelumnya, telah dilakukan penelitian terkait faktor-faktor yang dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan oleh beberapa pihak, di antaranya adalah
Untuk mengukur kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan, penelitian ini
hanya berfokus pada persepsi pengalaman dan nilai yang dirasakan (Paulose &
Shakeel, 2022). Variabel lain, seperti persepsi kualitas dan citra merek,
dimasukkan dalam penelitian ini. Namun, pihak lain masih jarang melakukan
penelitian yang sekaligus mengkaji aspek-aspek tersebut. Untuk menentukan
bagaimana konsumen memandang kualitas produk, kualitas yang dirasakan
telah dimasukkan (Karani et al., 2019). reputasi perusahaan Sangat penting untuk
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memahami komoditas atau produk mana yang diproduksi oleh nama rumah
tangga di pasar (Prasetia & Syah, 2020).

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana persepsi
pengalaman, kualitas yang dirasakan, nilai yang dirasakan, dan citra merek
mempengaruhi loyalitas dan kepuasan konsumen. Dengan memperdalam
pemahaman teoritis tentang faktor-faktor yang ada diteliti dan memberikan
implikasi positif bagi pengambilan keputusan manajemen.

TINJAUAN PUSTAKA

Loyalitas Klien

Loyalitas pelanggan adalah janji perusahaan untuk berulang kali membeli
barang atau jasa yang diinginkan di masa depan, tanpa terpengaruh oleh faktor
situasional atau upaya pemasaran yang mungkin memengaruhi perilaku
konsumen. (Cuong & Khoi, 2019). Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan
sebagai suatu komitmen yang kuat untuk secara konsisten membeli produk atau
jasa yang diinginkan di masa depan, tanpa terpengaruh oleh faktor situasional
atau upaya pemasaran yang mungkin memengaruhi perilaku konsumen. Raouf
Ahmad Agak dan Camilleri, 2020; Harzaviona & Shah, 2020). Loyalitas
pelanggan, menurut Rather & Hollebeek (2019), adalah keputusan yang
mengakar untuk berulang kali membeli barang atau jasa yang diinginkan di
masa depan, terlepas dari keadaan dan inisiatif pemasaran.

Pelanggan Senang

Menurut sebaliknya, Tehseen, et al. (2019), kepuasan pelanggan adalah keadaan
psikologis yang berkembang ketika pemikiran tentang harapan yang tidak
terpenuhi bercampur dengan perasaan klien sebelumnya mengenai pengalaman
konsumen. Pengalaman yang memuaskan sering kali menjadi faktor penting
dalam keputusan pembelian ulang pelanggan. organisasi jasa sangat berfokus
pada meningkatkan kepuasan pelanggan karena kepuasan pelanggan dapat
memberikan manfaat jangka panjang bagi organisasi, seperti promosi positif dari
mulut ke mulut, loyalitas pelanggan, dan profitabilitas yang berkelanjutan. Hal
ini penting karena pada bisnis jasa, kepuasan pelanggan lebih sulit diukur secara
objektif dan dapat dipengaruhi oleh banyak faktor yang subjektif, sehingga
organisasi perlu terus berupaya untuk meningkatkan kepuasan pelanggan
dengan mengetahui kebutuhan dan harapan pelanggan serta memperbaiki
kualitas layanan yang diberikan.. (El-Adly, 2019). kepuasan pelanggan merujuk
pada perasaan positif atau puas bagaimana konsumen melihat barang atau jasa
yang mereka terima. Hal ini dapat terjadi ketika kinerja produk atau jasa
memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Perasaan puas pelanggan
ini dapat menjadi kunci penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan dan
meningkatkan profitabilitas bisnis. (Harzaviona & Syah, 2020; Kotler, 2005).
kepuasan pelanggan adalah tujuan utama dari banyak bisnis karena dapat
mempengaruhi perilaku pembelian berulang dan keuntungan yang
berkelanjutan. Pelanggan yang puas lebih mungkin untuk kembali membeli
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produk atau layanan yang sama di masa depan, merekomendasikan bisnis
kepada orang lain, dan mempertahankan loyalitas mereka dalam jangka waktu
yang lebih lama. Oleh karena itu, bisnis berusaha untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan dengan memastikan kinerja produk atau layanan yang dihasilkan
sesuai dengan harapan pelanggan atau bahkan melebihi harapan
mereka. (Rachmawati et al., 2021; Ali et al., 2016)

Brand Image)

Sesuai dengan Cuong & Khoi (2019), yang spesifik dan membedakan merek dari

pesaingnya, serta menimbulkan asosiasi positif dan emosional dengan merek
tersebut. Citra merek yang kuat dapat membantu meningkatkan kesetiaan dan
kepercayaan konsumen terhadap merek serta mendorong mereka untuk
memilih merek tersebut daripada merek pesaing. Oleh karena itu, manajemen
citra merek menjadi sangat penting dalam upaya membangun merek yang
sukses dan mempertahankan posisi kompetitif di pasar. Berdasarkan (Abadi &
Nurpratiwi, 2021; Bilgin, 2018) Merek dan citra merek memainkan peran penting
dalam pemasaran dan strategi bisnis perusahaan. Merek mencakup elemen-
elemen yang terlihat seperti nama, logo, simbol, dan slogan, sedangkan citra
merek mencakup persepsi dan asosiasi untuk memuaskan permintaan
konsumen, terhubung dengan merek. citra merek dari kuat dan positif dapat
membantu perusahaan membedakan diri dari pesaing, meningkatkan kesadaran
merek, meningkatkan loyalitas pelanggan, dan mendukung keputusan
pembelian. (Nisar & Whitehead, 2016; Liu et al., 2021). Dari segi ekonomi, citra
merek dapat dilihat sebagai keuntungan yang diperoleh konsumen dari
penggunaan produk, yang merupakan penilaian. mereka terhadap elemen-
elemen bauran merek yang melekat pada merek tersebut. Citra merek yang
positif dapat meningkatkan nilai merek dan memberikan keunggulan kompetitif
bagi perusahaan, karena konsumen cenderung lebih memilih merek yang
diasosiasikan dengan citra positif dibandingkan dengan merek yang citranya
tidak jelas atau negatif. buruk. Oleh karena itu, perusahaan berusaha untuk
membangun citra merek yang positif melalui strategi pemasaran yang efektif dan
konsisten. Rachmawati et al., 2021; Hofmann et al., 2021

Nilai Seperti yang Dirasakan

Goh dan Okumus (2020) menyatakan Nilai seperti yang dirasakan definisi nilai
dalam konteks pemasaran memang dapat sulit untuk didefinisikan dan diukur
dengan tepat karena nilai dapat sangat subjektif dan bervariasi dari satu individu
ke individu lainnya. Secara umum, nilai dapat didefinisikan sebagai manfaat
yang dirasakan oleh pelanggan dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan
untuk memperoleh produk atau layanan tersebut. Namun, apa yang dianggap
sebagai manfaat dan biaya bagi pelanggan dapat sangat dipengaruhi oleh faktor
pribadi, seperti preferensi, nilai, dan persepsi mereka terhadap merek atau
produk tertentu. Sebagai hasilnya, definisi dan pengukuran nilai dalam konteks
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pemasaran dapat berubah dari waktu ke waktu dan berbeda-beda antara
perusahaan dan pelanggan. (El-Adly ,2019). Berdasarkan Li & Shang (2020)
persepsi nilai pelanggan sangat penting dalam mencapai daya saing organisasi.
Persepsi nilai pelanggan dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kualitas
produk atau layanan, harga, layanan pelanggan, dan reputasi merek. Semakin
tinggi persepsi nilai pelanggan, semakin besar kemungkinan pelanggan akan
memilih produk atau layanan suatu organisasi dibandingkan dengan
pesaingnya. Oleh karena itu, organisasi harus fokus pada meningkatkan persepsi
nilai pelanggan melalui strategi pemasaran yang efektif dan memastikan bahwa
produk atau layanan yang mereka tawarkan memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan (Syah et al., 2022); Wang et al., 2019.

Keunggulan yang Dirasakan

Pelanggan menghasilkan penilaian kualitas dengan membandingkan kualitas
yang diharapkan atau yang seharusnya mereka terima dengan kualitas produk
atau layanan yang mereka terima atau yang dirasakan. Jika kualitas yang
dirasakan lebih tinggi dari yang diharapkan, maka pelanggan akan merasa puas
dengan produk atau layanan. Namun, jika kualitas yang dirasakan lebih rendah
dari yang diharapkan, maka pelanggan akan merasa kecewa dan mungkin tidak
akan membeli produk atau layanan tersebut di masa depan. (Suttikun &
Meeprom, 2021). kualitas produk yang dirasakan sangat penting bagi bisnis
untuk mempertahankan dan menarik pelanggan. Produk yang berkualitas dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, memperkuat citra merek, dan memperkuat
loyalitas pelanggan. Sebaliknya, produk yang tidak berkualitas dapat memicu
kekecewaan pelanggan, mengurangi citra merek, dan mengurangi loyalitas
pelanggan. Oleh karena itu, bisnis harus berusaha untuk menjaga kualitas
produk mereka agar tetap memenuhi harapan pelanggan dan meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap merek dan produk yang mereka tawarkan.
(Konuk, 2021; Syah et al., 2022). kualitas yang dirasakan dapat didefinisikan
sebagai penilaian subjektif dari pelanggan mengenai kualitas produk atau
layanan yang diberikan oleh suatu perusahaan. Penilaian ini didasarkan pada
pengalaman mereka dengan produk atau layanan tersebut, serta harapan yang
telah mereka buat sebelumnya. Kualitas yang dirasakan dapat mempengaruhi
persepsi pelanggan terhadap merek dan memengaruhi keputusan pembelian
mereka di masa depan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk
memastikan bahwa produk atau layanan yang mereka tawarkan memiliki
kualitas yang baik dan memenuhi harapan pelanggan. Rachmawati dkk. (2002);
Bakaus et al. (2004). Igbal & Indradewa (2020) dan Wang et al. (2019) keduanya
menyatakan demikian harapan pelanggan terhadap kualitas produk atau
layanan  sangat ~mempengaruhi  keberhasilan  perusahaan  dalam
mempertahankan dan menarik pelanggan. Ketika pelanggan memiliki harapan
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yang tinggi terhadap kualitas produk atau layanan, perusahaan harus berupaya
untuk memenuhi atau bahkan melebihi harapan tersebut untuk
mempertahankan kepuasan pelanggan. Sebaliknya, jika kualitas produk atau
layanan di bawah harapan pelanggan, hal ini dapat menyebabkan pelanggan
kecewa dan kemungkinan besar akan mencari alternatif dari pesaing
perusahaan.

Pengalaman yang Dirasakan (Perceived Experience)

pengalaman dapat sangat subjektif dan bervariasi dari satu orang ke orang
lainnya, tergantung pada latar belakang, pengetahuan, dan persepsi individu.
Pengalaman juga dapat melibatkan banyak faktor yang berbeda, seperti
lingkungan, situasi, interaksi dengan orang lain, dan banyak lagi. Dalam konteks
bisnis, pengalaman pelanggan merujuk pada interaksi dan hubungan pelanggan
dengan merek atau perusahaan, yang dapat mempengaruhi persepsi mereka
tentang merek atau produk tertentu. (Mochammad Aldi Kushendriawan et al.,
2021). Istilah pengalaman yang dirasakan mengacu pada pendapat pelanggan
tentang produk atau layanan yang ditawarkan dan partisipasi pelanggan.
Pengalaman yang dirasakan mengacu pada komunikasi dua arah antara merek
dan pengguna produk yang menunjukkan pengalaman langsung (Paulose &
Shakeel, 2022). Berdasarkan Ali et al. (2016) Pengalaman pelanggan sebenarnya
mengacu pada keseluruhan interaksi dan kontak pelanggan dengan perusahaan,
termasuk interaksi dengan produk atau jasa yang disediakan.

Hubungan Antar Variabel

Hubungan Perceived Experience dan Customer Satisfaction

pengalaman positif dapat membantu meningkatkan citra merek dan
memperkuat loyalitas pelanggan. Konsumen yang puas dengan pengalaman
mereka kemungkinan besar akan merekomendasikan merek atau produk
kepada orang lain, yang dapat meningkatkan penjualan dan pertumbuhan bisnis
secara keseluruhan. Oleh karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa
mereka mengelola pengalaman pelanggan dengan hati-hati dan berusaha untuk
memberikan pengalaman yang positif secara konsisten. pengalaman konsumen
yang positif dapat membantu meningkatkan kepuasan konsumen terhadap
merek atau produk tertentu. Ketika pelanggan memiliki pengalaman positif,
mereka cenderung merasa puas dengan merek atau produk tersebut dan
mungkin akan merekomendasikannya kepada orang lain, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan reputasi merek dan menghasilkan peningkatan penjualan
(Rather & Camilleri, 2020) pengalaman buruk yang dialami konsumen dapat
menyebabkan penurunan kepuasan merek dan bahkan menyebabkan pelanggan
untuk beralih ke merek pesaing. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk
memastikan bahwa pengalaman pelanggan yang mereka berikan adalah positif
dan memenuhi harapan pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan
memperhatikan berbagai aspek seperti kualitas produk dan layanan,
kenyamanan, dan interaksi dengan staf perusahaan. Dengan demikian,
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perusahaan dapat membangun meningkatkan kepuasan klien dan loyalitas
merek karena pengalaman merek yang positif. (2016) Ali dkk.Menurut Schmitt
(2010) memberikan pengalaman berharga kepada pelanggan saat menggunakan
Menyediakan produk atau jasa adalah meningkatkan kepuasan pelanggan.
konsumen mempertimbangkan pengalaman keseluruhan mereka dalam
memilih suatu produk atau layanan, termasuk proses pembelian, penggunaan,
dan layanan purna jual. Pengalaman yang positif dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan dan merekomendasikan merek kepada orang lain, sementara
pengalaman yang buruk dapat menyebabkan pelanggan beralih ke merek yang
bersaing atau bahkan memberikan ulasan negatif tentang merek tersebut.
Partisipasi memiliki peran penting dalam bertahan hidup, terutama dalam sektor
rumah sakit. Komponen afektif memainkan peran penting dalam mempengaruhi
reaksi konsumen terhadap partisipasi tersebut. Oleh karena itu, penting untuk
tidak meremehkan peran partisipasi dalam menjaga kelangsungan hidup. Secara
umum diakui bahwa ada tugas layanan dan bukti nyata dari peningkatan
kepuasan pelanggan (Ali et al., 2016). Pengalaman tak terlupakan yang diterima
klien berupa kegembiraan dan keterlibatan, yang semuanya bekerja sama untuk
menghasilkan rasa kepuasan konsumen, menurut Sahoo & Ghosh (2016). Telah
dibuktikan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh pengalaman yang
dirasakan (El-Adly, 2019; Liu et al., 2021). Setelah mempertimbangkan diskusi
sebelumnya, nyatakan klaim berikut:

H1: Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara positif oleh pengalaman yang
dirasakan.

Kepuasan pelanggan dan kualitas yang dirasakan terkait

Ketika pelanggan mengalami layanan berkualitas tinggi yang sejalan dengan
standar operasional restoran Jepang., pelanggan kemungkinan besar akan
merasa puas. Hal ini karena kualitas layanan yang baik dan sesuai standar dapat
mempengaruhi pengalaman keseluruhan pelanggan dan meningkatkan
kepuasan pelanggan. Sebaliknya, jika kualitas layanan buruk dan tidak sesuai
standar, maka pelanggan akan merasa tidak puas dan kemungkinan besar tidak
akan kembali atau merekomendasikan restoran tersebut kepada orang lain.
Zhang et al. (2019) semakin tinggi persepsi kualitas produk yang dirasakan oleh
konsumen, semakin tinggi kemungkinan bahwa mereka akan merasa puas
dengan produk tersebut. Namun, penting untuk diingat bahwa persepsi kualitas
yang berbeda-beda dapat bervariasi antara konsumen, dan kepuasan pelanggan
juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti harga, layanan, dan pengalaman
keseluruhan yang dirasakan oleh konsumen. Dalam hal ini, kualitas dilihat
dalam kaitannya dengan ciri-ciri umum utama serta fitur barang yang dapat
memuaskan pelanggannya (Zhong & Moon, 2020). menghasilkan klien yang
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bahagia adalah kunci penting dalam mempertahankan keberhasilan dan
pertumbuhan bisnis. Perusahaan harus memprioritaskan kebutuhan dan
keinginan pelanggan dalam merancang produk atau layanan, serta menyediakan
pengalaman yang menyenangkan selama proses pembelian dan penggunaan
produk atau layanan tersebut. Selain itu, perusahaan juga perlu memantau dan
mengevaluasi umpan balik dari pelanggan untuk terus meningkatkan kualitas
produk atau layanan yang ditawarkan, sehingga dapat memenuhi atau bahkan
melampaui harapan pelanggan. (Loureiro dan Gonzales (2008); Harzaviona dan
Shah 2020). Menurut penelitian, persepsi kualitas mempengaruhi kepuasan
konsumen dengan cara yang baik (Abadi & Nurpratiwi, 2021; Bae et al., 2018;
Bilgihan et al., 2018; Suttikun & Meeprom, 2021). Menurut pembenaran tersebut
di atas, berikut ini adalah hipotesis:

H2: Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara positif oleh persepsi kualitas.

Hubungan antara kualitas dan nilai yang dirasakan dan bersahabat serta
Layanan yang ramah produk yang memenuhi standar operasional restoran
Jepang yang tinggi adalah faktor penting dalam menciptakan pengalaman positif
bagi pelanggan. Dengan memenuhi standar operasional yang ketat, restoran
Jepang dapat menjamin kualitas makanan dan layanan yang mereka tawarkan
kepada pelanggan, sehingga meningkatkan kepercayaan dan citra positif dari
restoran tersebut. Dalam industri restoran, pengalaman pelanggan sangat
penting karena bisnis ini sangat bergantung pada perputaran pelanggan yang
kembali lagi dan lagi. Persepsi kualitas produk atau layanan yang baik dapat
mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih dan membeli produk atau
layanan tersebut. Jika sebuah merek atau perusahaan dapat membangun
reputasi kualitas yang baik di mata konsumen, hal ini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan membantu meningkatkan pangsa pasar serta
keuntungan organisasi (Babakus et al.,, 2004). Meningkatkan kualitas yang
dirasakan dalam kaitannya dengan desain produk atau prosedur layanan dapat
membantu memikat klien baru, mempertahankan klien saat ini, dan melampaui
pesaing yang menyediakan barang di bawah standar. 2012 (Hyun & Han). Nilai
yang dirasakan pelanggan akan terpuaskan dengan menciptakan persepsi
kualitas yang positif dengan menawarkan informasi yang komprehensif (Chen,
2010).). Memberikan informasi yang lengkap tentang produk atau layanan yang
ditawarkan dapat membangun persepsi kualitas yang baik bagi pelanggan (Ryu
& Han, 2010; Pranata et al., 2020). Banyak analis telah melakukan investigasi
empiris untuk menentukan bagaimana persepsi kualitas mempengaruhi
persepsi nilai (Chiu et al., 2019; Xie et al., 2020; Syah et al., 2022; Yi & Gong, 2013).
Definisi klaim berikut didasarkan pada studi tersebut:
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H3: Perceived Quality mempengaruhi nilai yang dirasakan dengan cara yang
menguntungkan.

Hubungan Brand Image dan Customer Satisfaction

Sebagai restoran Jepang, Hoka-Hoka Bento merupakan salah satu merek
restoran cepat saji yang cukup terkenal di Indonesia dan telah memiliki reputasi
yang kuat di kalangan konsumen. citra merek yang diterima oleh setiap
pelanggan memang berbeda-beda, tergantung pada persepsi dan pengalaman
pribadi mereka dengan merek tersebut (Mohammed & Rashid, 2018). Citra
merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
kualitas produk yang ditawarkan oleh merek tersebut. Hal ini dapat
memengaruhi keputusan pembelian pelanggan dan mendorong mereka untuk
memilih merek yang memiliki citra positifPranata dan rekan (2010). Pelanggan
merasa puas ketika mereka membeli dan menggunakan merek tersebut, klaim
Song et al. (2019). Persepsi baik yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk
merupakan salah satu elemen yang mempengaruhi keputusan mereka untuk
membelinya. Penelitian menunjukkan bahwa penampilan produk memiliki
dampak yang menguntungkan pada kepuasan pelanggan, yang mendukung
pernyataan ini. Lai dkk. (2009), Martenson (2007), Mohammed & Rashid (2018),
Rahi et al. (2020), dan Lagu et al. (2019) hanyalah beberapa contoh. Perhatikan
pembahasan di atas, kemudian nyatakan sebagai berikut:

H4: Citra merek mempengaruhi kepuasan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan.

Hubungan Brand Image dan Perceived Value

Merek yang terkenal di masyarakat adalah produk atau barang yang dihasilkan
oleh suatu merek atau perusahaan dan dapat menciptakan reputasi yang baik
bagi perusahaan. Merek tersebut diciptakan dengan cara menciptakan merek
yang mudah diingat oleh konsumen, memiliki logo atau ciri khas yang unik.
Pelanggan menerima nilai tambah dari produk atau merek yang mereka pilih
saat mereka menggunakan atau membelinya. Ketika seorang pelanggan
berinteraksi dengan suatu produk, citra merek dibuat yang mungkin berdampak
pada sikap dan keyakinan yang pada akhirnya menentukan bagaimana perilaku
pelanggan. Pelanggan dapat menentukan kebutuhan merek mereka dan
membedakan perusahaan dari para pesaingnya dengan bantuan citra merek
yang kuat. Ketika pembeli memikirkan suatu merek, mereka memiliki sikap
yang menguntungkan karena bagaimana merek tersebut dipersepsikan (Dewi et
al., 2020). Persepsi nilai pelanggan dapat dipengaruhi oleh citra merek dengan
cara utilitarian, hedonistik, sosial, dan ekonomi. Pelanggan membandingkan
citra produk yang diberikan oleh Chae et al. (2020) dengan citra produk yang
diharapkan dalam E. Kim et al. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang
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menunjukkan bahwa citra merek dapat memengaruhi seberapa tinggi nilai
pelanggan terhadap suatu produk. Hyun & Han (2012), Lai et al. (2009), Lien et
al. (2015), Huang dkk. (2019), dll. Menurut justifikasi tersebut di atas, berikut
adalah hipotesisnya:

Hb5: Nilai Persepsi dipengaruhi secara positif oleh citra merek.

Hubungan Perceived Value dan Customer Satisfaction

ketika pelanggan menggunakan atau membeli merek yang memiliki reputasi
kuat dan menyediakan barang berharga, seperti kualitas dan kepercayaan,
konsumen dapat mengidentifikasi merek tersebut sebagai bagian dari identitas
mereka. Identitas merek menjadi penting karena dapat memberikan pandangan
dan kesan positif pada konsumen tentang diri mereka sendiri ketika mereka
menggunakan atau mengenakan menikmati merek. Menurut Kotler (2005),
konsumen memiliki pilihan dalam hal penawaran layanan yang kompetitif.
Keputusan seringkali sulit ketika konsumen harus mempertimbangkan nilai
yang ditawarkan oleh penyedia layanan dengan biaya yang harus ditanggung.
Sebagai konsumen, mereka ingin mendapatkan nilai terbaik dari produk atau
layanan yang mereka beli dengan biaya yang terjangkau. Kepuasan pelanggan
juga dapat timbul dari rasa memiliki terhadap produk yang diciptakan bersama
dengan perusahaan atau merek tertentu (Assiouras et al., 2019). Oleh karena itu,
Pelanggan yang mampu mengidentifikasi merek pilihan mereka dengan baik,
memiliki kemungkinan lebih tinggi untuk merasakan loyalitas merek psikologis
dan mencapai tingkat kebahagiaan yang lebih tinggi terkait merek tersebut 2020
(Xie et al.). Hubungan antara nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan
berkorelasi positif satu sama lain, menurut penelitian sebelumnya (Igbal &
Indradewa, 2020; Li & Shang, 2020; Mansilla et al., 2019; Raouf A. rather &
Camilleri, 2019; Y. Wang et al., 2019). Asumsi berikut dikembangkan
berdasarkan informasi dan kesimpulan yang disajikan di atas:

Hé: Nilai yang dirasakan mempengaruhi kepuasan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan.

Hubungan Perceived Value dan Customer Loyalty

Identitas dan ciri khas makanan Jepang pada Hoka-Hoka Bento dapat
menciptakan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut. dalam sektor jasa,
sulit untuk mencapai loyalitas produk seperti yang terjadi dalam sektor barang
karena karakteristik jasa yang lebih abstrak dan melibatkan partisipasi
pelanggan dalam penyampaian layanan. Jasa juga tidak dapat diuji coba sebelum
dibeli seperti barang, sehingga konsumen perlu bergantung pada informasi dan
pengalaman yang diperoleh dari orang lain. Fokus pada kualitas layanan dan
pengalaman pelanggan adalah kunci untuk meningkatkan kepuasan pelanggan
dan mendorong loyalitas pelanggan dalam jangka panjang dalam sektor jasa.
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Perusahaan harus terus memperbaiki kualitas layanan dan pengalaman
pelanggan yang dihasilkan, seperti memberikan pelatihan kepada staf,
meningkatkan efisiensi layanan, memberikan pelayanan yang responsif dan
personal, dan menangani keluhan pelanggan dengan baik.. 2012 (Hyun & Han).
Chiu dkk. (2019) Konsumen lebih cenderung menunjukkan keinginan untuk
membeli kembali produk yang dianggap bernilai lebih tinggi. Salah satu variabel
penting dalam menentukan tingkat loyalitas klien adalah nilai pelanggan yang
dirasakan. Dampak menguntungkan dari nilai yang dirasakan ditentukan oleh
loyalitas pelanggan (Yi & Gong, 2013). Pelanggan lebih cenderung setia dan
melakukan kunjungan berulang ke bisnis jasa ketika mereka merasakan nilai
yang baik dari bisnis tersebut. (Igbal & Indradewa, 2020; El-Adly, 2019) Temuan
ini dikuatkan oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan dampak nilai
persepsi positif terhadap loyalitas klien. (Maslakhah, 2017; Goh & Okumus, 2020;
El-Adly, 2019). Teori berikut dikemukakan berdasarkan penalaran teoretis dan
temuan empiris yang ditunjukkan di atas:

H7: Perceived Value terdiri dari

Hubungan Perceived Experience dan Customer Loyalty

Ketika pengalaman pelanggan terhubung ke lingkungan ritel dan kualitas
santapan memenuhi standar operasional restoran Jepang yang tinggi, maka
konsumen dapat menjadi setia terhadap merek tersebut. Menurut Islam et al.
(2019) Pengalaman adalah bagian terpenting dari apa yang diharapkan
pelanggan dari penawaran perusahaan ketika pelanggan menggunakan produk
atau layanan perusahaan. Pengalaman yang dirasakan dapat memiliki dampak
yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Pengalaman bahwa konsumen
menyukai merek meningkatkan loyalitas pelanggan dan mengarah pada
pembelian berulang. (Grnholdt dan lainnya, 2000). Untuk secara langsung
meningkatkan loyalitas merek dan niat pembelian kembali, pengalaman merek
harus ditingkatkan (Sebaliknya, 2018).Pengalaman yang dirasakan oleh
konsumen atau perceived experience memiliki pengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan. Faktor-faktor yang memengaruhi perceived experience
antara lain kualitas produk, kualitas layanan, citra merek, dan lain sebagainya.
Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor ini dan berusaha
meningkatkannya agar dapat memperoleh keuntungan dari loyalitas pelanggan
yang tinggi. Raouf Ahmad Agak dan Camilleri, 2020; Shams et al., 2020;
Hollebeek, 2011; Leckie et al., 2016). Hipotesis penulis adalah sebagai berikut,
yang didasarkan pada perdebatan di atas:

H8: Loyalitas pelanggan dipengaruhi secara positif oleh pengalaman yang
dirasakan
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Pengaruh Brand Image dan Customer Loyalty

Meskipun Hoka-Hoka Bento memiliki brand yang sudah tertanam di benak
konsumen Indonesia, tetap tidak bisa dipastikan bahwa konsumen akan tetap
setia pada merek tersebut. Loyalitas konsumen terhadap suatu merek
dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas produk, pengalaman
konsumen, harga, promosi, dan faktor lainnya. Hassan & Salem (2022)
menjelaskan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan. Citra merek dapat dibentuk oleh berbagai faktor, termasuk evaluasi
merek, kualitas produk, peralatan dan desain produk. Konsumen akan
memberikan penilaian terhadap merek berdasarkan pengalaman mereka saat
menggunakan produk atau layanan merek tersebut, termasuk kepuasan mereka
terhadap evaluasi merek, kualitas, peralatan dan desain. Taman dan Namkung
(2002). Loyalitas konsumen dapat ditingkatkan dengan meningkatkan persepsi
merek, yang melibatkan penciptaan kesan pertama yang menyenangkan dan
menciptakan barang-barang yang menarik dan cukup khas untuk melekat di
benak pelanggan.. (Liu et al. 2021). Pelanggan yang loyal terhadap suatu merek
akan terus melakukan pembelian karena dipercaya, puas dan bersedia
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. (Kittur & Chatterjee,
2021) Hasil ini didukung oleh penelitian yang menyatakan adanya pengaruh
positif antara brand image dengan customer loyalty (Y. S. Chen et al., 2020). Sejajar
dengan argumen di atas, maka ditetapkan hipotesis berikut:

HO: Loyalitas Pelanggan dipengaruhi secara positif oleh citra merek.
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Hubungan Customer Satisfaction dan Customer Loyalty

Persepsi pengalaman yang baik, kualitas yang dirasakan, citra produk Persepsi
dan nilai yang dirasakan merupakan komponen penting yang memengaruhi
loyalitas pelanggan. Goh & Okumus (2020) Salah satu aspek penting dalam
meningkatkan loyalitas pelanggan adalah membuat konsumen merasa puas.
Ketika konsumen puas dengan layanan yang diberikan, brand image dan brand
equity positif. Maka kepuasan dapat menjadi faktor yang mendorong pelanggan
untuk membeli lagi. (EIAdly,2019). Selanjutnya Rather & Hollebeek, (2019)
Sebuah studi yang dilakukan di India menemukan bahwa kepuasan pelanggan
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas dan niat perilaku,
karena memperoleh pelanggan baru 6 sampai 15 kali lebih mahal daripada
mempertahankan pelanggan yang sudah ada, perusahaan harus mencari cara
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. seperti loyalitas dan mencegah
pelanggan beralih. (Maslakhah,2017). Beberapa konsumen yang puas cenderung
akan setia dan berkunjung kembali untuk waktu yang akan dating (Islam et al.,
2019). Studi empiris telah dilakukan beberapa analisis mengenai pengaruh
customer satisfaction terhadap customer loyalty. (Harzaviona & Syah, 2020;
Kandampully & Suhartanto, 2011; Karani et al., 2019; Raouf Ahmad Rather &
Hollebeek, 2019; Tseng, 2009; Mcdougall & Levesque, 2000). Berdasarkan kajian
diatas, dirumuskan hipotesis berikut:

H10: Loyalitas pelanggan dipengaruhi secara positif oleh kepuasan pelanggan.
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Gambar 1. Desain Penelitian

METODOLOGI

Metode Penelitian Desain Penelitian

Jenis penelitian pada proposal skripsi ini menggunakan Variabel eksogen
mempengaruhi variabel endogen, menurut studi asosiatif kasual. Penelitian
asosiatif menurut Sugiyono (2019) adalah jenis penelitian yang berusaha
memahami hubungan atau kaitan antara dua variabel atau lebih. Studi semacam
ini juga dikenal dengan sebutan penelitian korelasional. Adapun variabel-
variabel yang dihubungkan dalam penelitian ini adalah Perceived Experience
(PE), Perceived Quality (PQ), Brand Image (BE), Perceived Value (PE), Customer
Satisfaction (CS) dan Customer Loyalty (CL). Penelitian ini menggunakan data
kuantitatif yang di peroleh dari data responden melalui kuesioner untuk
menjawab penelitian. Penelitian ini menggunakan pengukuran survey Data
primer adalah data yang dikumpulkan langsung dari sumbernya, yang belum
pernah diolah atau diproses sebelumnya oleh pihak lain untuk kepentingan
tertentu.. Menurut Sugiyono (2019) data primer yakni sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data. Teknik pengumpulan data
primer yang diperoleh secara langsung melalui pengisian kuesioner oleh
konsumen Hoka-Hoka Bento.
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Pengukuran

Penelitian ini mengukur kuisioner menggunakan purposive sampling. Skala
penelitian yang digunakan untuk mengukur sikap dan pendapat adalah skala
Likert. Menggunakan skala Likert empat tingkat dalam penyelidikan ini,
khususnya 1-5 dari hasil yang dikumpulkan dengan cara mengajukan
pertanyaan yang disusun pada kuisioner, dengan tipe pertanyaan tertutup
dengan serangkaian alternatif yang diberikan oleh peneliti. Menurut (Sugiyono,
2019) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Penelitian ini
menerapkan penelitian desain penelitian kasual dan menggunakan data primer
dengan pengukuran survey yang menggunakan data kuisioner online. Skala
Likert dengan skala 1-5 (1 = sangat tidak setuju dan 5 = sangat setuju) digunakan
sebagai variabel pengukuran. Perceived Experience Kim et al. (2018) diadopsi dari
4 meliputi 4 pertanyaan. Variabel Perceived Value diadopsi dari Kusumawati &
Rahayu (2020) meliputi 4 pertanyaan. Variabel Customer Satisfaction diadopsi dari
(Paulose & Shakeel, 2022) meliputi 3 dari 8 pertanyaan menampilkan Variabel
Loyalitas Pelanggan dari Zhang et al. (2019). Variabel Brand Image diadopsi dari
Ansary & Nik Hashim, (2018) Meliputi 6 pertanyaan. Variabel Perceived Quality
diadopsi dari Suhud et al. (2020) Meliputi 9 pernyataan. Total pengukuran
berjumlah 34 pertanyaan.

Populasi dan Sampel

Populasi yang menjadi subjek penelitian ini adalah orang-orang yang telah
membeli dan mengonsumsi produk Hoka-Hoka Bento minimal 3 kali dalam 1
tahun di wilayah Jakarta Barat. Namun, jumlah pasti dari populasi tersebut tidak
dipahami. Menurut Hair et al. (2018), harus ada minimal lima kali lebih banyak
sampel yang representatif dalam penelitian karena ada asersi yang diperiksa.
Kuesioner penelitian ini berisi (item pernyataan), maka jumlah sampel minimal
yang dibutuhkan adalah (responden). Studi ini mempekerjakan purposive
sampling dengan kriteria sampel yaitu: pernah membeli dan mengkonsumsi
minimal 3 kali dalam 1 Tahun produk Hoka-Hoka Bento, jenis kelamin, usia,
status pekerjaan, lama konsumsi, darimana mengetahui produk HokaHoka
Bento. Teknik pengumpulan data diawali dengan penyebaran kuesioner awal
untuk pre-test kepada 34 responden. Untuk kemudian dilakukan uji validitas dan
realibilitas setelah hasilnya valid baru disebar ke seluruh responden.

Metode Analisis Data

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode structural equation
model (SEM). Uji validitas dan reliabilitas alat ukur dilakukan dengan melakukan
analisis faktor (Hair Jr et al.,, 2021). Lebih lanjut Hair Jr et al. (2021)
mengemukakan bahwa uji validitas ini dilakukan dengan cara melihat nilai
pengukuran Kaiser Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA).
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Nilai KMO dan MSA di atas 0,5 menunjukkan analisis faktor sudah sesuai. Uji
reliabilitas mengunakan pengukuran Cronbach’s Alpha. Nilai Cronbach’s Alpha
yang mendekati 1 menunjukkan uji reliabiltas semakin baik. Menurut hasil
olahdata pre test, variabel customer happiness and loyalty, perceived experience,
perceived quality, perceived value, and brand image terdapat 19 pernyataan
yang dinyatakan valid untuk dijadikan kuesioner pada penelitian ini dari jumlah
total sebanyak 34 butir pernyataan. Karena jumlah sampel dalam suatu
penelitian harus lima kali lebih besar dari jumlah pertanyaan yang diperiksa
(Hair Jr. et al., 2021), penelitian ini memiliki sampel representatif paling sedikit
95 responden.

HASIL PENELITIAN

Pengguna Hoka-Hoka Bento di wilayah Jakarta Barat menjadi sampel penelitian.
Sesuai dengan temuan survey yang dikirimkan secara online menggunakan
Google form. 157 responden dikumpulkan untuk penelitian ini. 100 perempuan
(64% dari tanggapan) dan 57 laki-laki (36%) merupakan total. Usia 16 sampai 20
diwakili oleh 25 orang (16%), 21 sampai 25 diwakili oleh 57 orang (36%), 26
sampai 30 diwakili oleh 50 orang (32%), 31 sampai 35 diwakili oleh 16 orang
(10%), dan lebih dari 35 diwakili oleh 9 orang (6%). Tenaga kerja terbanyak
adalah pegawai swasta, yaitu sebanyak 65 orang (41%), diikuti oleh mahasiswa
sebanyak 45 orang (29%), dan wiraswasta sebanyak 27 orang. (17%), pelajar
(SMA) sebanyak 10 orang (6 %), pegawai negeri sipil (PNS) sebanyak 5 orang (3 %)
dan ibu rumah tangga sebanyak 5 orang (3%). Darimana anda mengetahui
produk hokben Berkunjung langsung sebanyak 100 orang (64%), rekomendasi
teman/keluarga sebanyak 43 orang (27%), dan Iklan/spanduk sebanyak 14
orang (9%). Dari hasil data responden yang didapat, durasi menggunakan
makanan hoka-hoka bento paling lama digunakan yaitu selama 3-5 kali
sebanyak 100 orang (64 %), > 5 kali sebanyak 43 orang (27 %) dan < 3 kali sebanyak
14 orang (9%). Hasil uji validitas dan reliabilitas konstruk yang dilakukan pada
penelitian ini menunjukan terdapat 6 pernyataan yang dinyatakan tidak valid
karena memiliki nilai loading factor < 0,50 sebagai syarat dinyatakannya valid
sebuah pernyataan. Diantaranya yaitu 1 pernyataan pada variabel Perceived
Experience (PE), 1 pernyataan pada variabel Perceived Quality (PQ), 2
pernyataan pada variabel Customer Satisfaction (CS) dan 1 pernyataan pada
variabel Customer Loyalty. Menurut hasil perhitungan dari construct reliability
(CR) dan variance extracted (VE) pada penelitian ini menunjukan hasil sebagai
berikut: Perceived Experience (CR=0.62; VE=0.42), Perceived Quality (CR=0.59;
VE=0.44), Brand Image (CR=0.67;VE=0.40), Customer Satisfaction
(CR=0.63;VE0.43) dan Customer Loyalty (CR=0.58;VE=0.44)
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Q )
, loadin L . Loadin ) (Loadin (Loadin
. Indikat erro Loadin g
Variabel g g  Erro g
or r g R Faktor)
faktor Faktor) r Faktor)
Faktor 2 )
Perceive LPE1 0.8 037 0.64
d 0.4
: PE2 019 096 171 29241 1.82 0.62 0.04 1.30
Experienc 2
e(PE)  pE3 072 049 0.52
Perceive TQL 05 075 0.25
d 0.4
: PQ2 028 092 1.66 27556 1.89 0.59 0.08 1.46
Quality 4
(PQ Pz 088 022 0.77
BI1 0.76  0.43 0.58
Brand 04
Image  BI2 034 088 1.88 3.5344 1.71 067 012  1.12 0
(BI)
BI3 078 04 0.61
PVl 09 018 0.81
Perceive 04
dValue PV2 01 099 1.64 2689% 176 0.60 0.01 1.36 4
(PV)
PV3 064 0.59 0.41
Custome CS1 086 0.26 0.74
T 52 0270 a3 45369 262 g6 007 202 gy
Satisfactio  cg3 068  0.54 5 046 ;
NS e 032 089 0.10
Custome  CL1 1 0.4 1.00
r CL2 017 097 q7 789 209 05 0.03 1.62 0.4
Loyalty 8 4
(CL) CL3 053 072 0.28

Nilai R2 dalam persamaan yang berfungsi untuk menunjukkan seberapa baik
variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen ditentukan melalui
penggunaan analisis uji struktural. Berdasarkan temuan analisis SEM dapat
disimpulkan bahwa variabel Perceived Value (PV) yang memiliki nilai R2
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sebesar 0,34 secara bersama-sama dipengaruhi oleh variabel Perceived Quality
(PQ) dan Brand Image (BI). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel
Perceived Quality dan Brand Image dapat memberikan kontribusi sebesar 34 %
terhadap variabel Perceived Value (PV). Sedangkan faktor tambahan yang tidak
dimasukkan dalam penelitian ini dapat mencapai 66 % sisanya.

Tabel 2. Nilai R?
PV = 0.0*PE - 0.086*PQ + 0.64*BI, Errorvar.= 0.66, R2 = 0.34

(0.17) (0.18) (0.16)
-0.51 3.59 4.01

Berdasarkan temuan penelitian kedua, variabel perceived value (PV), perceived
experience (PE), perceived quality (PQ), dan brand image (BI) memiliki nilai R2
sebesar 0,53 pada variabel customer satisfaction (CS). Ini dapat diartikan bahwa
variabel dapat menjelaskan variabel kepuasan pelanggan (CS). Perceived Value,
perceived experience, perceived quality, brand image sebesar 53%, sedangkan sisanya
47% dapat dijelaskan oleh variabel lain.

Tabel 3. Nilai R2
CS = 0.49*PV + 0.19*PE - 0.13*PQ + 0.24*BI, Errorvar.= 0.47 , R2 = 0.53
(0.14) (0.29) (0.20) (0.46) (0.12)

3.47 0.64 -0.62 0.52 3.75

Studi akhir menunjukkan bahwa, dengan nilai R2 sebesar 0,62, persepsi nilai
(PV), kepuasan pelanggan (CS), pengalaman yang dirasakan (PE), dan citra
merek (BI) secara bersama-sama mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan
(CL). Dengan demikian, variabel nilai yang dirasakan, kebahagiaan pelanggan,
pengalaman yang dirasakan, dan citra merek dapat menjelaskan 62% dari
variabel loyalitas pelanggan (CL), sedangkan variabel lain dapat menjelaskan
sisanya 38%.

Tabel 4. Nilai R?
CL = -0.35*PV + 0.63*CS - 1.03*PE + 1.02*BI, Errorvar.= 0.38 , R2 = 0.62

(0.23) (0.28) (0.41) (0.41) (0.22)
-1.54 2.24 247 2.48 1.78

Grup 1 sampai 7 semuanya menampilkan nilai kecocokan yang baik untuk
ChiSquare, RMSEA, ECVI, AIC dan CAIC, Fit Index, Critical N, dan Goodness of
Fit berdasarkan temuan analisis kesesuaian. Berdasarkan hasil analisis, terlihat
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bahwa model penelitian memenuhi kriteria kecocokan secara keseluruhan
(Goodness of Fit). Namun demikian, beberapa tetap hanya sedikit bugar.

5.40%  PEl Wl e

5.28-% PE3 PV3 [

5.05-= POl CSl  [e2.14
- P3 CS3  fw1.52

f.::-— BIl CL1 0.00

4.08
x:.:i" BI3 CL3 9,20
Chi-Square=51.34, df=36, P-value=(.04681, RMSE2=0.052

Gambar 2. Model Penelitian
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Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian

Nilai T-

Hipotesis Pernyataan hipotesis Value Keterangan
Perceived Experience berpengaruh Data tidak
H1 negatif terhadap 0.64 mendukung
Customer satisfaction hipotesis
Perceived Quality berpengaruh Data tidak
H2 negatif terhadap Customer -0.62 mendukung
satisfaction hipotesis
Data tidak
Perceived Quality berpengaruh ata Hea
H3 . . -0.51 mendukung
negatif terhadap Perceived value _ ,
hipotesis
Data tidak
e Brand image berpengaru.h negatif 0.52 m:n?iulkjng
terhadap Customer satisfaction ] i
hipotesis
Brand image berpengaruh positif Data mendukung
H5 . 3.59 . .
terhadap Perceived value hipotesis
Perceived Value berpengaruh Data mendukung
Hé6 positif terhadap Customer 3.47 ) )
. . hipotesis
satisfaction
Data tidak
Perceived Value berpengaruh ata Hea
H7 _ -1.54 mendukung
negatif terhadap Customer loyalty _ ,
hipotesis
Perceived Ex;.oe.rience Data mendukung
HS8 berpengaruh positif terhadap -2.47
hipotesis
Customer loyalty
' iti Data mendukun
9 Brand image berpengaruh positif 548 g

terhadap Customer loyalty

hipotesis
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Nilai T-

Hipotesis Pernyataan hipotesis Value Keterangan
Customer Sat?sj.faction berpengaruh Data mendukung
H10 positif terhadap 2.48

hipotesi
Customer loyalty 1potesis

Sumber: Data Olahan SEM Lisrel (2022)

Berdasarkan Tabel Uji Hipotesis diatas, diketahui bahwa terdapat 5 Hipotesis
yang memiliki T-Value dibawah 1,96 sebagai syarat diterimanya sebuah
Hipotesis.

PEMBAHASAN
Penelitian ini bermaksud menjelaskan pengaruh dan keterikatan antara

(Perceived Experience kepuasan konsumen berdampak positif). Mengenai
pengujian hipotesis pertama (H1), menunjukan bahwa hasil yg negatif. Artinya
perceived experience tidak berpengaruh terhadap customer satisfaction. Kualitas
layanan dan makanan saat membeli dan makan Hoka-Hoka Bento tidak
memberikan pengalaman yang luar biasa bagi konsumen. Konsumen
menjadikan pengalaman tersebut hanya sebatas untuk konsumsi makanan tanpa
merasakan pengalaman lebih yang didapatkan ketika membeli dan
mengkonsumi hokahoka bento secara langsung ke offline store. Pengalaman
merek yang baik atau buruk dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Namun,
faktor-faktor lain seperti harga, kualitas produk atau layanan, dan kebutuhan
pelanggan juga dapat berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Persaingan yang
ketat dengan merek-merek lain dapat memengaruhi kepuasan pelanggan
terhadap suatu merek penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Aziz et al., 2020; Juanna et al., 2021; Patma et al., 2021) Ini
menjelaskan mengapa Kepuasan Pelanggan tidak terpengaruh oleh Pengalaman
yang Dirasakan. Temuan penelitian ini bertentangan dengan penelitian
sebelumnya, yang mengklaim bahwa pengalaman yang dirasakan memiliki efek
menguntungkan. pada Liu et al., 2021; Raouf Ahmad Rather & Camilleri, 2020;
Sahoo & Ghosh, 2016; Ali et al., 2016; El-Adly, 2019;

Pada pengujian hipotesa kedua (H2) Perceived Quality tidak berpengaruh
terhadap Customer satisfaction menunjukan bahwa tidak terdapat pengaruh
Perceived Quality terhadap Customer satisfaction. Perceived Quality adalah evaluasi
yang menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap kualitas produk di
mata konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Konsumen tidak merasa
puas dengan kualitas yang sudah diberikan hoka-hoka bento terhadap
konsumen. Dapat dinyatakan bahwa konsumen menganggap kualitas produk
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yang diberikan oleh perusahaan sebagai hal yang wajar. Oleh karena itu, kualitas
produk yang ditawarkan oleh merek, baik itu merek yang baik atau buruk di
mata konsumen, tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen terhadap
merek tersebut. Pelayanan dari sebuah brand menajadi salah satu hal yang
penting oleh sebab itu banyak konsumen yang merasa kurang puas. Hasil ini
sejalan dengan (Kristianto & Wahyudi, 2019; Santoso, 2019; Tran & Le, 2020) yang
menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian terdahulu Ia
mengklaim bahwa kebahagiaan konsumen dipengaruhi secara positif oleh
kualitas yang dirasakan. Harzaviona & Shah, 2020; Loureiro & Gonzalez, 2008;
Suttikun & Meeprom, 2021; Abadi & Nurpratiwi, 2021; Bae et al., 2018; Bilgihan
et al., 2018; Harzaviona & Shah, 2020; Pada pengujian hipotesa ketiga (H3)
menunjukan Perceived Quality tidak berpengaruh terhadap Perceived
value.Kualitas yang dirasakan tidak menjadi jaminan bahwa konsumen telah
merasa puas terhadap kualitas makanan dari hokben. Konsumen sangat
berpengaruh terhadap sebuah merek atau produk, kualitas produk menjadi
salah satu hal yang yang sangat penting. Namun, konsumen tidak melihat bahwa
kualitas yang diberikan oleh perusahaan adalah yang terbaik hanya karena
merek tersebut sudah terkenal atau memiliki identitas yang kuat, seperti halnya
Hoka-Hoka Bento yang mengusung tema makanan Jepang. Konsumen lebih
memperhatikan kualitas yang dirasakan, yaitu kualitas yang diharapkan ketika
mengunjungi sebuah restoran, yang sulit diukur dalam nilai atau identitas
merek. Oleh karena itu, konsumen mungkin tidak merasakan nilai tambah dari
identitas merek yang diberikan oleh Hoka-Hoka Bento. Penelitian sebelumnya
oleh digunakan untuk mendukung penelitian ini. (Tran & Le, 2020; Uzir et al.,
2020; Wicaksana, 2020) yang menyatakan bahwa perceived quality tidak
berpengaruh terhadap perceived value. Hasil penelitian ini berbeda dengan
terdahulu yang menyatakan bahwa terdapat positif perceived quality terhadap
perceived value. (Chiu et al., 2019; Xie et al., 2020; Syah et al., 2022; Yi & Gong, 2013)
Pada pengujian hipotesa keempat (H4) Kebahagian pelanggan tidak dipengaruhi
secara positif oleh citra merek. Citra merek adalah penilaian atau persepsi positif
atau negatif yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek atau produk.
Citra merek dapat terbentuk melalui pengalaman langsung konsumen dengan
produk atau merek, atau melalui pengaruh dari iklan, promosi, atau
merekamaining yang dilakukan oleh perusahaan. ulang. Citra merek yang
ditonjolkan oleh restoran hoka-hoka bento yakni restoran cepat saji yang
menghadirkan makanan dengan cita rasa makanan jepang tidak membuat
konsumen merasa puas ketika membeli dan mengkonsumsi hoka-hoka bento.
Tapi saya tidak bisa setuju dengan pernyataan tersebut. Citra merek yang baik
maupun buruk dapat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Pendapat
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konsumen terhadap kualitas suatu produk atau jasa dapat dipengaruhi oleh citra
suatu merek. konsumen cenderung merasa puas dengan merek tersebut..
Banyaknya pesaing didunia kuliner Kalimat tersebut sudah cukup baik dan tidak
perlu diubah. Namun, saya dapat memberikan sedikit tambahan penjelasan
bahwa persaingan yang semakin kompetitif dapat mempengaruhi kepuasan
konsumen terhadap suatu merek, bahkan jika merek tersebut memiliki persepsi
merek yang sangat baik di kalangan konsumen. Menurut (Prasetyo & Lukiastuti,
2022; Tri & Khoi, 2020), citra merek tidak memiliki pengaruh yang
menguntungkan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini konsisten dengan
kesimpulan itu. Temuan penelitian ini berbeda dari penelitian sebelumnya, yang
menunjukkan asosiasi yang menguntungkan. brang image dengan customer
satisfaction. Lai et al. (2009), Martenson (2007), Mohammed & Rashid (2018), Rahi
et al. (2020), serta Song et al. (2019).

Menguji hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa citra merek memiliki
dampak yang menguntungkan pada nilai yang dirasakan. Ini menunjukkan
bagaimana harga yang layak ditambah citra merek yang positif di benak
pelanggan dapat menyebabkan kebahagiaan konsumen dengan merek.
Pelanggan lebih cenderung senang dengan bisnis atau barang yang memenuhi
harapan mereka dan memiliki citra merek yang positif. Ketika orang memiliki
persepsi yang baik tentang merek Hokben, mereka merasa puas. perusahaan itra
Hoka Hoka Bento (Hokben) dibangun melalui kemasan yang menarik sehingga
dapat mempengaruhi harga diri konsumen. Efek positif dari citra merek yang
baik dapat meningkatkan kepuasan konsumen terhadap merek tersebut Hasil ini
di dukung Huang et al. (2019), Hyun & Han (2012), Lai et al. (2009), Lien et al.
(2015).

Pada pengujian hipotesa keenam (H6) menunjukan Perceived Value
berpengaruh positif terhadap Customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa
harga dapat mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap suatu merek atau
produk. Harga yang terjangkau dapat membangun kepuasan pelanggan, dan
harga juga dapat membentuk persepsi di dalam benak konsumen terhadap
merek atau produk tersebut. Apabila harga yang sesuai dengan harapan,
pelanggan akan menganggap bahwa merek tersebut adalah yang terbaik.
Pelanggan merasa seperti ini puas. Hasil ini sejalan dengan (Y. Wang et al., 2019;
Igbal & Indradewa, 2020; Li & Shang, 2020; Mansilla et al., 2019; Raouf A. Rather
& Camilleri, 2019).

Pada pengujian hipotesa ketujuh (H7) Loyalitas pelanggan tidak
dipengaruhi oleh nilai yang dirasakan. Menyatakan itu terdapat nilai dari sebuah
identitas merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Value pada hoka-
hoka bento tertuju pada identitas merek yang dihadirkan yaitu restoran dengan
nuansa makanan jepang. Hal tersebut tidak membuat konsumen merasa terikat
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dengan value yang diberikan kepada konsumen. Konsumen tidak menjadikan
identitas merek tersebut menjadi alasan untuk tetap loyal dan melakukan
pembelian berulang. Selanjutnya dilihar dari segi harga, Makna dari kalimat
tersebut adalah bahwa harga dan nilai produk tidak dapat membuat konsumen
tetap setia. Konsumen tidak akan tetap setia terhadap merek atau produk jika
nilai yang diberikan tidak memuaskan. Dengan kata lain, kualitas dan kepuasan
pelanggan lebih penting daripada harga dan nilai dalam mempertahankan
loyalitas konsumen Hasil penelitian ini sejalan dengan (Ambalao et al., 2022; M
et al.,, 2020; Tri & Khoi, 2020) yang menyatakan bahwa perceived value tidak
berpengaruh positif terhadap Customer loyalty. Hasil penelitian ini berbeda
dengan terdahulu yang menyatakan bahwa terdapat Loyalitas pelanggan dan
nilai yang dirasakan memiliki hubungan yang positif, menurut penelitian (El-
Adly, 2019; Goh & Okumus, 2020; Maslakhah, 2017).

Pada pengujian hipotesa kedelapan (H8) menujukan Loyalitas pelanggan
dipengaruhi secara positif oleh pengalaman yang dirasakan. Ini menunjukkan
keahlian. pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Hal ini dapat
disimpulkan bahwa pengalaman yang baik akanmendorong konsumen untuk
menjadi loyal. Pengalaman positif yang dirasakan oleh konsumen saat
menggunakan produk atau layanan dari Hoka-Hoka Bento dapat menciptakan
rasa loyalitas terhadap merek tersebut. Dengan kata lain, pengalaman yang
melekat di benak konsumen dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap
Hoka-Hoka Bento. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Raouf
Ahmad Rather and Camilleri, 2020; Shams et al., 2020; Hollebeek, 2011; Leckie et
al., 2016).

Pada pengujian hipotesa sesembilan (H9) menunjukan Brand image Citra
merek Hoka-Hoka Bento yang telah dikenal oleh masyarakat dapat membentuk
persepsi yang positif dan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek
tersebut. Citra brand Kepuasan terhadap produk dan merek yang digunakan
dapat membuat konsumen merasa puas. Kepuasan tersebut dapat berasal dari
kualitas produk yang dipilih atau dari merek yang dianggap terbaik oleh
konsumen. Kepuasan merek yang dirasakan konsumen ketika membeli Hoka-
Hoka Bento memiliki dampak yang menguntungkan pada loyalitas merek Hoka-
Hoka Bento. Hal ini sesuai dengan analisis oleh (Y. S. Chen et al., 2020; Hassan &
Salem, 2022; Kittur & Chatterjee, 2021; Liu et al., 2021).

Pada pengujian hipotesa kesepuluh (H10) menunjukan Customer
Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer loyalty Kepuasan yang
dirasakan dapat berasal dari beberapa hal, seperti kepuasan pada produk yang
digunakan, seperti apakah mereka puas atau tidak dengan kualitas produk
tersebut. Selain itu, kesenangan merek adalah sumber kepuasan lainnya, seperti
perasaan bahwa merek yang disukai adalah yang terbesar. Pelanggan yang
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membeli Hoka-Hoka Bento mengungkapkan kepuasan merek, yang positif
karena berarti mereka senang dengan barang tersebut. Ini dapat menumbuhkan
loyalitas merek yang lebih besar Hoka-Hoka Bento.

Loyalitas merek dipengaruhi oleh citra merek, menurut beberapa
penelitian sebelumnya. Hal ini sesuai dengan analisis oleh (Harzaviona & Syah,
2020; Kandampully & Suhartanto, 2011; Karani Raouf Ahmad Rather &
Hollebeek, 2019; et al., 2019; Mcdougall & Levesque, 2000; Tseng, 2009).

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Hasil dapat disimpulkan bahwa perceived value hanya dipengaruhi oleh
brand image. Customer satisfaction hanya dipengaruhi oleh perceived value dan
Customer loyalty dapat dipengaruhi oleh perceived experience, brand image dan
customer satisfaction. Brand image yang baik dapat meningkatkan wvalue,
dikarenakan Produk yang mudah diingat oleh masyarakat dan memiliki ciri khas
yang unik, baik dalam bentuk barang maupun jasa, dapat menciptakan reputasi
baik bagi perusahaan atau merek tersebut. Hal ini dapat memberikan nilai
tambah bagi konsumen yang memilih produk atau merek tersebut. Sebaliknya
perceived quality tidak mempengaruhi perceived value Kualitas yang dirasakan
tidak menjamin bahwa konsumen merasa puas terhadap barang atau jasa yang
telah mereka rasakan. Mendapatkan kualitas yang baik tidak selalu menjadi
penentu bahwa barang atau jasa yang dipilih memiliki nilai produk yang melekat
pada konsumen. Perceived value dapat mempengaruhi customer satisfaction, Ketika
pelanggan telah menggunakan produk dari merek yang memiliki reputasi baik
dan mendapatkan nilai tambah dari produk tersebut seperti identitas merek
yang unik atau karakteristik yang membedakannya dari pesaing, maka
pelanggan akan merasa puas dengan penggunaan merek tersebut. Sebaliknya
perceived experience, perceived quality dan brand image tidak dapat memberikan
pengaruh kepada customer satisfaction Tidak ada jaminan bahwa konsumen akan
merasa puas dengan produk merek tertentu meskipun mereka telah
menggunakannya sebelumnya. Konsumen tidak merasa puas hanya karena
mereka telah memiliki pengalaman dengan kualitas dan citra merek tertentu. Hal
ini dikarenakan citra merek yang baik atau buruk, serta tingkat kualitas produk
ditawarkan oleh bisnis kepada pelanggan tidak dilihat sebagai tanda yang dapat
mendorong kebahagiaan pelanggan dengan barang yang mereka pilih.

Customer loyalty dipengaruhi oleh perceived experience, brand image dan
customer satisfaction. Ketika konsumen membeli dan menggunakan suatu merek
tertentu dan merasa puas dengan pengalaman yang didapat, maka citra merek
tersebut dapat meningkat di mata konsumen. Ketika konsumen menggunakan
merek sesuai dengan harapan mereka dan merasakan kepuasan, hal tersebut
dapat memperkuat citra merek yang baik di mata konsumen. Maka, penting bagi
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perusahaan untuk mempertimbangkan strategi pemasaran yang efektif untuk
menarik perhatian konsumen dan mempertahankan citra positif merek mereka.
Salah satu strategi efektif adalah dengan melakukan inovasi produk yang dapat
memberikan manfaat bagi konsumen dan memenuhi kebutuhan mereka..
Dengan terus berinovasi dan mengembangkan produk yang lebih baik dan
bermanfaat bagi konsumen, perusahaan dapat meningkatkan nilai produk
mereka dan memberikan pengalaman yang lebih baik bagi pelanggan. Dalam hal
ini, perusahaan harus terus mengembangkan dan memperbarui produk mereka
agar dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta meningkatkan
citra merek yang baik. Saat konsumen telah merasakan kepuasan dari
pengalaman pembelian atau penggunaan sebelumnya, mereka cenderung
menjadi lebih setia pada merek tersebut dan mungkin akan melakukan
pembelian ulang di masa depan. Dalam situasi ini, konsumen memiliki
kecenderungan untuk menjadi loyal dan melakukan pembelian ulang jika
mereka merasa puas dengan merek yang mereka pilih. Namun, harap diingat
bahwa penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti fokus hanya dan
persentase responden yang tinggal di Jakarta Barat terbatas. Saran untuk
penelitian selanjutnya adalah untuk memperluas atau memodifikasi variabel
yang diukur, sehingga dapat menghasilkan pemahaman yang lebih
komprehensif atau mendalam mengenai topik yang diteliti perceived wvalue,
customer satisfaction dan customer loyalty serta mengganti objek yang lebih relevan
dan terbaru.

Penelitian ini memiliki implikasi manajerial yang signifikan bagi
perusahaan Hoka-Hoka Bento. Di tengah persaingan bisnis yang semakin sengit,
perusahaan harus merancang strategi bisnis yang dapat meningkatkan nilai
merek itu. Salah satu taktik yang bisa digunakan adalah dengan meningkatkan
kualitas pelayanan dan produk yang disajikan. Dengan begitu, perusahaan dapat
meningkatkan citra merek dan memperbaiki reputasinya di mata masyarakat.
Reputasi merek yang baik dapat memberikan pengalaman positif bagi konsumen
saat membeli dan menggunakan produk Hoka-Hoka Bento. Akibatnya, bisnis
harus berkonsentrasi pada peningkatan kualitas produk dan pelayanan agar
dapat meningkatkan value dari merek Hoka-Hoka Bento dan memenangkan
persaingan di pasar. Dengan memperkuat citra merek Hoka-Hoka Bento sebagai
merek yang baik dan memberikan pengalaman unik yang tidak dapat ditemukan
di merek lain, dapat membangun persepsi positif pada konsumen mengenai
merek tersebut. Pengalaman positif yang dirasakan oleh konsumen saat
menggunakan produk Hoka-Hoka Bento dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan memperkuat citra merek sebagai merek yang dapat diandalkan
dan terpercaya. Dengan pengalaman yang positif, konsumen akan merasa puas
dengan merek Hoka-Hoka Bento dan cenderung memilih merek tersebut sebagai
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pilihan mereka di masa depan. Asalkan citra merek Hoka-Hoka Bento sudah
baik dan pengalaman positif saat membeli produk Hoka-Hoka Bento sudah
tersampaikan kepada konsumen. Kepercayaan konsumen pada merek dapat
membentuk loyalitas jangka panjang konsumen terhadap merek tersebut.
Pengguna yang merasa puas dengan produk atau layanan dari suatu merek
cenderung akan memilih untuk menggunakan merek tersebut lagi di masa
depan dan mungkin juga merekomendasikannya kepada orang lain. Dalam
konteks ini, keyakinan terhadap merek dapat memegang peranan krusial dalam
memperkuat kesetiaan konsumen dan meningkatkan pengembalian investasi
perusahaan terhadap merek tersebut.
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