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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value terhadap Customer
Loyalty melalui Customer Satisfaction pelanggan Richeese Factory di Kota Bandung. Penelitian ini melibatkan
perancangan instrumen penelitian dalam bentuk kuesioner dengan partisipasi sebanyak 120 orang responden
pelanggan Richeese Factory Kota Bandung. Sampel yang digunakan yaitu convenience sampling yang termasuk
ke dalam Teknik nonprobability sampling. Waktu pengumpulan data dalam penelitian ini diklasifikasikan
sebagai cross-sectional atau one shot study. Dalam penelitian ini dilakukan pengujianvaliditas dan reliabilitas
instrumen yang digunakan. Prosedur analisis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif dan analisis
verifikatif dengan meliputi analisis regresi berganda dan uji sobel. Dari tujuh hipotesispenelitian yang diusulkan,
semua hipotesis didukung dengan data empiris. Hasil yang didapat yaitu, HedonicValue mempunyai hubungan
yang positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, Utilitarian Value mempunyai hubungan yang positif
dan signifikansi terhadap Customer Satisfaction, Hedonic Value mempunyai hubungan yang positif dan
signifikan terhadap Customer Loyalty, Utilitarian Value mempunyai hubungan yang positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty, Customer Satisfaction mempunyai hubungan yang positif dan signifikansi terhadap
Customer Loyalty, Hedonic Value terhadap Customer Loyalty tidak mempunyai hubungan yang positif dan
signifikansi melalui Customer Satisfaction, Utilitarian Value terhadap Customer Loyalty mempunyai hubungan
yang positif dan signifikansi melalui Customer Satisfaction. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
manfaat bagi penelitian selanjutnya dan pihak pengelola objek yang dinilai atau industri fast food yang sejenis
terkait perancangan strategi yang relevan dengan peningkatan kualitas atribut tersebut.

Kata kunci : Makanan Cepat Saji; Nilai Hedonik; Nilai Utilitarian; Kepuasan Pelanggan; LoyalitasPelanggan

ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of Hedonic Value and Utilitarian Value on Customer Loyalty
through Customer Satisfaction of Richeese Factory customers in Bandung City. This research involved
designing a research instrument in the form of a questionnaire with the participation of 120 Richeese Factory
customer respondents in Bandung City. The sample used was convenience sampling which is included in the
nonprobability sampling technique. The data collection time in this study was classified as cross-sectional orone
shot study. In this research, the validity and reliability of the instruments used were tested. The data analysis
procedures used are descriptive analysis and verification analysis including multiple regression analysis and
Sobel test. Of the seven research hypotheses proposed, all hypotheses are supported by empiricaldata. The results
obtained are, Hedonic Value has a positive and significant relationship with Customer Satisfaction, Utilitarian
Value has a positive and significant relationship with Customer Satisfaction, HedonicValue has a positive and
significant relationship with Customer Loyalty, Utilitarian Value has a positive andsignificant relationship with
Customer Loyalty, Customer Satisfaction have a positive and significant relationship to Customer Loyalty,
Hedonic Value to Customer Loyalty does not have a positive and significant relationship through Customer
Satisfaction, Utilitarian Value to Customer Loyalty has a positive andsignificant relationship through Customer
Satisfaction. It is hoped that the results of this research will providebenefits for further research and managers of
the objects being assessed or similar fast food industries regarding designing strategies that are relevant to
improving the quality of these attributes.
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PENDAHULUAN

Pada umumnya manusia memiliki kebutuhan dan keinginan. Di era moderen pada saat ini
menyebabkan kebutuhan dan keinginan manusia meningkat. Meningkatnya keinginan dan kebutuhan
manusia menyebabkan perkembangan di dunia bisnis. Salah satu industri yang berkembang pesat
adalah industri makanan dan minuman. Perkembangan sektor industri penyedia makanan dan
minuman (restoran, rumah makan dan sejenisnya) periode kuartal ke 2 tahun 2023 tumbuh positif.
Pertumbuhan ini meningkat dibanding tahun 2022dan 2021 yang juga positif (Data Industri Research,
2023).Restoran Cepat Saji (fast food) adalah sektor bisniswaralaba di industri makanan dan minuman.
Konsumsi fast food di Indonesia pun terus meningkat setiap tahun, seiring dengan perkembangan
industri fast food (Kompasiana.com, 2023).

Kini, menikmati makanan siap saji tidak hanya sebagai pemenuhan kebutuhan dasar, melainkan
telah menjadi gaya hidup. Foodcourt, kafe, dan restoran makanan cepat saji menjadi tempat berkumpul
yang sangat populer. Dimana foodcourt, café dan restoran makanan cepat saji menjadi tempat
berkumpul yang amat diminati.

Dibalik praktisnya fast food, terlalu banyak mengkonsumsi fast food dapat berdampak buruk
bagi kesehatan. Kementerian Kesehatan Direktorat Jenderal Pelayanan Kesehatan menyatakan bahwa
makanan cepat saji dapat meningkatkan risiko beberapa penyakit, seperti obesitas, diabetes, hipertensi
dan gangguan lemak darah atau dislipidemia. Meskipun fast food memiliki dampak yang tidak baik
pada kesehatan, namunmasyarakat tetap menyukai fast food. Ini semua terkait dengan gaya hidup yang
sudah mengarah ke modernitas (Mazwan et al.,, 2022). Sebagian besar Masyarakat Indonesia
mengkonsumsi makanan cepat saji setidaknya satu kali dalam satu minggu (Katadata.co.id, 2023)

Tabel 1. Top Brand Index Kategori Restoran Fastfood 2022-2023

BRAND TBI 2022 TBI 2023
KFC 27.20 27.20
Mc Donalds 26.20 25.40
Hoka-HokaBento 9.40 8.50
A&W 7.60 8.20
RicheeseFactory 4.70 3.70

Sumber :(Komparasi Brand Index, 2023)

Berdasarkan hasil survei Top Brand Indeks Kategori Restoran Fast food di tahun 2022 sampai
2023 Richeese Factory mengalami jumlah penurunan paling banyak yaitu sebesar 1% dan termasuk
yang memilikinilai indeks paling kecil dibandingkan fast food lainnya. Hal tersebut menggambarkan
jika Richeese Factorymasih kalah saing dengan kompetitor yang ada seperti KFC, Mc Donalds, Hoka-
Hoka Bento dan A & W.

Top Brand Index menggunakan tiga indikator untuk mengevaluasi performa merek, yaitu mind
share, market share, dan commitment share. Selain itu, ada indikator untuk mengukur ketiga
parameter tersebut diantaranya yaitu, top of mind, last usage, dan future intention. Berdasarkan
Penelitian Top Brand Index, isu yang diteliti termasuk dalam kategori commitment share yang
menggambarkan sejauh mana merek memilikikemampuan untuk memotivasi pelanggan agar membeli
lagi di masa yang akan datang. Masalah penelitian ini juga termasuk ke dalam future intention yang
mencerminkan keinginan konsumen untuk kembali melakukan pembelian. Berdasarkan penjelasan
fenomena tersebut mengindikasikan terdapat penurunanCustomer Loyalty dari restoran cepat saji (fast
food) Richeese Factory.

Customer Loyalty merujuk pada tindakan berulang dari pihak yang membuat keputusan untuk
terus membeli produk atau layanan dari suatu perusahaan tertentu. Kotler, (2016), menyatakan bahwa
Customer Loyalty adalah komitmen pelanggan untuk membeli kembali suatu produk atau jasa
meskipun terdapat pengaruh ataupun pemasaran dari pesaing yang dapat menyebabkan switching
behavior. Selain itu loyalitas menunjukkan kedalaman perasaan terhadap suatu hal (Srisusilawati et
al.,, 2023). Customer Loyalty tidak terbentuk dengan sendirinya. Customer Loyalty juga tidak
terbentuk dalam waktu yang singkat tetapi melalui proses pembelajaran dan berdasarkan hasil dari
pengalaman pelanggan sendiri ketika mengkonsumsi (Setianto & Wartini, 2017). Hasan, (2008)
mengemukakan bahwa loyalitas dapat disebabkan karena adanya pengaruh dari faktor kepuasan dan
ketidakpuasan akan suatu produk tersebut disamping adanya pemikiran tentang kualitas produk
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tersebut. Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena
membandingkan Kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka (P. Kotler
& Keller, 2009). Miao et al., (2014) mengungkapkan bahwa dalam meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan dibutuhkan nilai atau keunikan tertentu sehingga pelanggan akan kembali
menggunakan produk atau jasanya lagi di kemudian hari. Menurut Zavira et al., (2023) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa nilaiyang dirasakan konsumen dapat digambarkan melalui Hedonic
Value dan Utilitarian Value. Hedonic Value merupakan nilai yang diterima oleh pelanggan
berdasarkan pengalaman dan kesenangan (Evelina et al., 2020). Berbeda dengan Hedonic Value yang
berorientasi untuk mencari kesenangan, Utilitarian Value lebih berorientasi pada penilaian pelanggan
mengenai fungsi dari suatu produk. Menurut Hamid, (2020) Utilitarian Value merupakan salah satu
pengalaman belanja yang bersifat rasional yang dimiliki oleh konsumen, hal ini berarti konsumen
memilih produk berdasarkan pertimbangan kebutuhan, kualitas, dan tingkat pemanfaatannya, tidak
melibatkan emosional dalam keputusan pembeliannya.

Berdasarkan narasi diatas, dapat ditarik kesimpulan mengenai pentingnya loyalitas di dalam
kelangsungan hidup suatu Perusahaan dengan persaingan yang semakin ketat. Menyelidiki hubungan
ini menjadi krusial untuk memahami bagaimana pengalaman pelanggan dapat membentuk loyalitas.
Penelitian ini dapat memberikan wawasan penting bagi Perusahaan untuk merancang strategi
pemasaran.

METODE

Penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif yang melibatkan proses mengubah data
yang bersifat kualitatif menjadi bentuk yang dapat diukur, sehingga data yang dihasilkan bersifat
numerik atau berupa angka. Data yang digunakan adalah data primer. Penelitian ini melibatkan
perancangan instrumen penelitian dalam bentuk kuesioner dengan partisipasi sebanyak 120 orang
responden pelanggan Richeese Factory Kota Bandung yang pernah mengkonsumsi Richeese Factory
lebih dari 2 (dua) kali selama 2 (dua) bulan terakhir. Sampel yang digunakan yaitu convenience
sampling yang termasuk ke dalam Teknik nonprobability sampling. Waktu pengumpulan data dalam
penelitian ini diklasifikasikan sebagai cross- sectional atau one shot study. Dilakukan uji validitas dan
reliabilitas instrumen dengan menggunakan sampel minimum yaitu sebanyak 30, setelah dinyatakan
valid dan reliabel maka penyebaran kuesioner dan analisis dapat dilanjutkan. Setelah memperoleh
data melalui survey dengan kuesioner, selanjutnya dilakukan analisis deskriptif dan verifikatif yang
dimana pada analisis verifikatif dilakukan pengolahan data dengan menggunakan teknik analisis
regresi berganda yang menggunakan alat bantu Statistic Program of Social Science (SPSS) versi 25,
lalu melakukan uji sobel dengan menggunakan alat bantu Kalkulator Sobel.

HASIL
Analisis Deskriptif VVariabel Hedonic Value

Pada variabel Hedonic Value terdiri dari 6 item pernyataan, yang dimana hasil tersebut secara
keseluruhan menunjukkan bahwa variabel Hedonic Value termasuk pada kategori cukup baik.
Terdapat persentase terbesar yaitu pada item pernyataan keenam sebesar 78,8% termasuk pada
kategori baik. Adapun pernyataan dari item keenam tersebut yaitu “mengkonsumsi Richeese karena
ada potongan harga”. Maka dari hal itu pelanggan Richeese Factory Kota Bandung selalu
mengkonsumsi Richeese jika terdapat potongan harga. Selain itu terdapat juga persentase terendah
pada item pernyataan kelima yaitu sebesar 52,7% dengan pernyataan sebagai berikut ini “merasa
senang mengkonsumsi Richeese apabila orang-orang terdekat juga mengkonsumsinya”. Maka dari hal
itu pelanggan Richeese Factory Kota Bandung tidak selalu merasa senangjika mengkonsumsi Richeese
dengan orang-orang terdekat. Rata-rata keseluruhan persentase variabel HedonicValue sebesar 64,5%
maka dari itu variabel Hedonic Value pada pelanggan Richeese Factory Kota Bandung dapat
memenuhi kriteria pada indikator Hedonic Value menurut Arnold & Reynolds, (2003) yaitu sensasi,
potongan harga, orang-orang terdekat, hal baru, kebersamaan, dan meningkatkan mood.

Analisis Deskriptif Variabel Utilitarian Value

Pada variabel Utilitarian Value terdiri dari 3 item pernyataan, yang dimana hasil tersebut secara
keseluruhan menunjukkan bahwa variabel Utilitarian Value termasuk pada kategori cukup baik.
Terdapat persentase terbesar yaitu pada item pernyataan pertama sebesar 70,7% termasuk pada
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kategori baik. Adapunpernyataan dari item keenam tersebut yaitu “Kesepadanan rasa yang enak dari
produk Richeese Factory dengan biayanya” Maka dari hal itu pelanggan Richeese Factory Kota
Bandung merasakan bahwa biaya yangditawarkan Richeese Factory sepadan dengan rasa produk yang
begitu enak. Selain itu terdapat jugapersentase terendah pada item pernyataan ketiga yaitu sebesar
62,8% dengan pernyataan sebagai berikut ini "Kesesuaian terhadap pilihan menu fast food Richeese
Factory yang tersedia”. Maka dari itu pelanggan Richeese Factory tidak selalu merasa sesuai dengan
menu yang ada di Richeese Factory. Rata-rata keseluruhan persentase variabel Utilitarian Value
sebesar 66,5% maka dari itu variabel Utilitarian Value padapelanggan Richeese Factory Kota Bandung
dapat memenuhi kriteria pada indikator Utilitarian Value. menurut Hanzaee & Rezaeyeh, (2013) yaitu
keterjangkauan harga produk, kecukupan porsi produk dalam mengatasi lapar, dan kesesuaian
terhadap pilihan menu produk.

Analisis Deskriptif VVariabel Customer Satisfaction

Pada variabel Customer Satisfaction terdiri dari 3 item pernyataan , yang dimana hasil tersebut
secarakeseluruhan menunjukkan bahwa variabel Customer Satisfaction termasuk pada kategori cukup
baik. Terdapat persentase terbesar yaitu pada item pernyataan kedua sebesar 71% termasuk pada
kategori baik. Adapun pernyataan dari item kedua tersebut yaitu “Konsumen merasa Senang karena
kualitas produk Richeese Factory sesuai harapan”. Maka dari hal itu pelanggan Richeese Factory
Kota Bandung merasakan kualitas produk yang baik pada produk yang dijual Richeese dan merasa
senang. Selain itu terdapat juga persentase terendah pada item pernyataan ketiga yaitu sebesar 56,8%
dengan pernyataan sebagai berikut ini “Konsumen merasa senang ketika kebutuhan terpenuhi”. Maka
dari itu meskipun pelanggan memberikan penilaian yang cukup baik, pelanggan Richeese Factory
tidak selalu merasa senang karena kebutuhan merekatidak terpenuhi setelah mengkonsumsi produknya
karena dipengaruhi oleh beberapa faktor. Rata-rata keseluruhan persentase variabel Customer
Satisfaction sebesar 62,1% maka dari itu variabel Customer Satisfaction pada pelanggan Richeese
Factory Kota Bandung dapat memenuhi kriteria pada indikatorCustomer Satisfaction menurut (Nejati
& Moghaddam, 2013) yaitu perasaan senang setelah mengkonsumsi produk, perasaan senang karena
produk sesuai harapan, dan perasaan senang karena produk dapat memenuhikebutuhan.

Analisis Deskriptif Variabel Customer Loyalty

Pada variabel Customer Loyalty terdiri dari 4 item pernyataan, yang dimana hasil keseluruhan
menunjukkan bahwa variabel Customer Loyalty termasuk pada kategori cukup baik. Terdapat
persentase terbesar yaitu pada item pernyataan kedua sebesar 71% termasuk pada kategori baik.
Adapun pernyataan dariitem keenam tersebut yaitu “Merekomendasikan Richeese Factory kepada
orang lain”. Maka dari hal itu pelanggan Richeese Factory Kota Bandung setelah mencoba menu
makanan selalu merekomendasikan kepada para teman, keluarga, maupun orang lain. Selain itu
terdapat juga persentase terendah pada item pernyataan ketiga yaitu sebesar 56,8% dengan pernyataan
sebagai berikut ini “Menjadikan produk Richeese Factory sebagai pilihan fast food yang utama”.
Maka dari itu meskipun pelanggan memberikan penilaian yang cukup baik, pelanggan Richeese
Factory Kota Bandung tidak selalu menjadikan Richeese Factory sebagai pilihan fast food pertama
karena di Indonesia terdapat berbagai macam pesaing fast food lainnya. Rata-rata keseluruhan
persentase variabel Customer Loyalty sebesar 62,1% maka dari itu variabel Customer Loyalty pada
pelanggan Richeese Factory Kota Bandung dapat memenuhi kriteria pada indikator Customer Loyalty
menurut Demirci Orel & Kara, (2014) yaitu pembelian ulang produk, merekomendasikan produk,
mengatakan hal positif tentang produk, dan menjadikan produk sebagai pilihan utama.

Analisis Verifikatif

Uji Validitas
Tabel 2. Hasil Rekapitulasi Nilai Uji Validitas
Variabel Item Pernyataan R Tabel R Hitung Keterangan
X1.1 0,3061 0,385 Valid
X1.2 0,3061 0,515 Valid
Hedonic Value (X1) X1.3 0,3061 0,749 Valid
X14 0,3061 0,459 Valid
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X1.5 0,3061 0,824 Valid

X1.6 0,3061 0,702 Valid

X2.1 0,3061 0,755 Valid

Utilitarian Value (X2) X2.2 0,3061 0,749 Valid
X2.3 0,3061 0,796 Valid

Y.l 0,3061 0,806 Valid

Customer Satisfaction () Y.2 0,3061 0,736 Valid
Y.3 0,3061 0,814 Valid

Z1 0,3061 0,775 Valid

Customer Loyalty (2) Z.2 0,3061 0,691 Valid
2.3 0,3061 0,551 Valid

Z4 0,3061 0,744 Valid

Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Berdasarkan pada tabel 1, menunjukkan bahwa masing-masing item pernyataan yang ada pada
penelitian ini mempunyai nilai R Hitung > R tabel. Maka dari itu semua 16 item pernyataan yang
telah disebarkan kuesioner pada penelitian ini dikatakan valid sehingga penelitian dapat dilanjutkan
analisisnya.

Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Rekapitulasi Nilai Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha N Of Items Keterangan
Hedonic Value (X1) 0,677 6 Reliabel
Utilitarian Value (X2) 0,646 3 Reliabel
Customer Satisfaction () 0,669 3 Reliabel
Customer Loyalty (Z2) 0,636 4 Reliabel

Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Berdasarkan pada tabel 2, menunjukkan bahwa masing-masing variabel yang ada pada
penelitian inidapat dikatakan reliabel dikarenakan setiap variabel nya mempunyai nilai Cronbach’s
Alpha > 0,60.

Uji Asumsi KlasikUji Normalitas

Tabel 4. Hasil Rekapitulasi Nilai Uji Normalitas

Nilai Signifikansi Keterangan
Pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value terhadap CustomerSatisfaction 0,483 Berdistribusi Normal
Pengaruh Hedonic Value, UtilitarianValue dan Customer
Satisfaction terhadap Customer Loyalty 0,360 Berdistribusi Normal

Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Berdasarkan pada tabel 3, menunjukkan bahwa pengaruh X1,X2 terhadap Y mempunyai nilai
signifikansi sebesar 0,483 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05 begitupun pengaruh X1.X2
dan Yterhadap Z mempunyai nilai signifikansi sebesar 0,360 dan lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat
disimpulkanbahwa regresi residual pada penelitian ini berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 5. Hasil Rekapitulasi Nilai Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF
Hedonic Value (X1) 0,930 1.075
Utilitarian Values (X2) 0,920 1.087
Customer Satisfaction (YY) 0,911 1.096

Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

598



Salma Lutfiah Rachim dan Leni Evangalista Marliani, Pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value
terhadap Customer Loyalty melalui CustomerSatisfaction Pelanggan Richeese Factory Kota Bandung

Berdasarkan pada tabel 4, menunjukkan bahwa pada setiap masing-masing variabel yang ada
pada penelitian ini mempunyai nilai Tolerance > 0.10 dan nilai VIF < 10,00. Maka pada penelitian ini
tidak terjadigejala multikolinearitas

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 6. Hasil Rekapitulasi Nilai Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 974 .896 1.087 279
Hedonic Value -.038 .034 -.105 -1.103 272
Utilitarian Value .052 .064 .078 .815 417
Customer Satisfaction .079 .066 115 1.194 .235

a. Dependent Variable: ABS_res
Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Berdasarkan pada tabel 5, menunjukkan bahwa pada setiap variabel independen yang ada dalam
penelitian ini mempunyai nilai signifikansi > 0,05 yang dimana pada variabel Hedonic Value sebesar
0,272, variabel Utilitarian Value sebesar 0,417 dan variabel Customer Satisfaction sebesar 0,235.
Maka dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

Uji Regresi Berganda

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Sederhana Pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value terhadap
Customer Satisfaction
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.503 1.144 4.810 .000
Hedonic Value .094 047 179 1.991 .049
Utilitarian Value 199 .087 .206 2.288 .024

a. Dependent Variable: Customer Satisfaction
Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Berdasarkan pada tabel 6 peneliti mendapatkan persamaan yaitu sebagai berikut :

Y=a1 +b1X1+ b2X2
Y=5,503 + 0,094X1 + 0,199X2

Pada persamaan yang didapat dari regresi berganda diatas maka nilai konstanta sebesar 5,503
yang dimana dapat menunjukkan apabila setiap variabel bernilai nol maka Customer Satisfaction akan
mempunyai nilai sebesar 5,503 satuan. Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikansi terhadap
Customer Satisfactiondapat dilihat dari koefisien (B) sebesar 0,094 dengan nilai thitung sebesar 1,991
lebih besar dari nilai ttabel 1,65798 dan nilai signifikansi sebesar 0,049 lebih kecil 0,05. Selain itu,
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikansi terhadap Customer Satisfaction dapat dilihat
dari koefisien (B) sebesar 0,199 dengan nilai thitung sebesar 2,288 lebih besar dari nilai ttabel
1,65798 dan nilai signifikansi sebesar 0,024 lebih kecil 0,05.
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Tabel 8. Hasil Uji Regresi Berganda Pengaruh Hedonic Value, Utilitarian Value dan Customer
Satisfaction terhadap CustomerLoyalty

Unstandardized Coefficients Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3.252 1.393 2.334 .021
Hedonic Value 130 .054 .188 2.427 .017
Utilitarian Value 406 .099 .319 4.100 .000
Customer Satisfaction 440 .103 .335 4.281 .000

a. Dependent Variable: Customer Loyalty
Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Berdasarkan pada tabel 7 peneliti mendapatkan persamaan yaitu sebagai berikut :

Z=al + b3X1 + b4XxX2 + b5X3
Z =3,252 + 0,130X1 + 0,406X2 + 0,440X3

Pada persamaan yang didapat dari regresi berganda diatas maka nilai konstanta sebesar 3,252
yang dimana dapat menunjukkan apabila setiap variabel bernilai nol maka Customer Loyalty akan
mempunyai nilaisebesar 3,252 satuan. Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikansi terhadap
Customer Loyalty dapat dilihat dari koefisien (B) sebesar 0,130 dengan nilai thitung sebesar 2,427
lebih besar dari nilai ttabel 1,65810 dannilai signifikansi sebesar 0,017 lebih kecil 0,05. Selain itu,
Utilitarian Value berpengaruh positif dansignifikansi terhadap Customer Loyalty dapat dilihat dari
koefisien (B) sebesar 0,406 dengan nilai thitung sebesar 4,100 lebih besar dari nilai ttabel 1,65810 dan
nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil 0,05 dan yang terakhir yaitu Customer Satisfaction
berpengaruh positif dan signifikansi terhadap Customer Loyalty dapat dilihat dari koefisien (B)
sebesar 0,440 dengan nilai thitung sebesar 4,281 lebih besar dari nilai ttabel 1,65810 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil 0,05.

Uji Sobel
Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
2 [0.094 | Sobeltest:[1.81131319  [0.02283426  |/0.07009239 |
b |0.440 | Aroian test:[1.77192981  |/0.02334178  |/0.07640621 |
$,]0.047 |Goodman test:|1.85344501  [0.0223152  |/0.0638186 |
Sp|0.103 | Resetall | Calculate |

Gambar 1. Sobel Test Calculator for the Significance of Mediation

Uji Sobel pertama dalam penelitian ini dilakukan untuk menguji Pengaruh Customer
Satisfaction dalam memediasi pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian
Uji Sobel tersebut, ditemukan bahwa nilai Uji Sobel adalah 1,81131319, dimana nilai tersebut lebih
kecil dari ttabel yaitu 1,98063 dan p value 0,07009239 lebih besar dari 0,05 Artinya Customer
Satisfaction tidak berperan untuk memediasipengaruh Hedonic Value.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a|0.199 |  Sobel test:|2.01648114  |/0.04342218  |/0.04374969 |
b |0.440 | Aroian test:|1.97486654 | 0.04433717  |/0.0482833 |
s,/ 0.087 |Goodman test:|2.06084243  |/0.04248748  |/0.03931808 |
$p0.103 | Resetall | Calculate |

Gambar 2. Sobel Test Calculator for the Significance of Mediation
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Uji Sobel kedua dalam penelitian ini dilakukan untuk menguji Pengaruh Customer Satisfaction
dalammemediasi Utilitarian Value terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian Uji Sobel tersebut,
ditemukan bahwa nilai Uji Sobel adalah 2,01648114, dimana nilai tersebut lebih besar dari ttabel
yaitu 1,98063 dan p- value sebesar 0,04374969 lebih kecil dari 0,05. Artinya Customer Satisfaction
berperan untuk memediasi pengaruh Utilitarian Value terhadap Customer Loyalty.

Uji Hipotesis
Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis  Ketarkaitan antar Variabel Thitung & Sig Interpretasi
H1 Hedonic Value — CustomerSatisfaction thitung 1,991 dan sig Ho berhasil
0,049 ditolak
H2 Utilitarian Value — CustomerSatisfaction thitung 2,288 dan Ho berhasil
sig 0,024 ditolak
H3 Hedonic Value — Customer Loyalty thitung 2,427 dan HO berhasil
sig 0,017 ditolak
H4 Utilitarian Value — Customer Loyalty thitung 4,100 dan HO berhasil
sig 0,000 ditolak
H5 Customer Satisfaction — CustomerLoyalty thitung 4,281 dan HO berhasil
sig 0,000 ditolak
H6 Hedonic Value — Customer Satisfaction — Customer thitung 1,81131319danp  HO berhasil
Loyalty value diterima
0,07009239
H7 Utilitarian Value — Customer Satisfaction — thitung 2,01648114 Ho berhasil
Customer Loyalty dan p value0,04374969 ditolak

Sumber: Diolah peneliti SPSS 25 (2023)

Keterangan :

1. Kiriteria penolakan HO jika thitung > ttabel dan jika nilai signifikansi < 0,05
2. ttabel (regresi berganda 1) sebesar 1,65798 untuk H1,H2

3. ttabel (regresi berganda 2) sebesar 1,65810 untuk H3, H4 dan H5

4. ttabel (Uji Sobel) sebesar 1,98063 untuk H6 dan H7

Pada tabel 10, menunjukkan bahwa H1,H2,H3,H4,H5 dan H7 berhasil menolak HQ, pada setiap
variabel nya mempunyai pengaruh positif dan signifikansi yang dimana nilai signifikansi < 0,05 dan
hasil nilai thitung > ttabe1, sedangkan untuk H6 gagal menolak HO, pada variabelnya tidak mempunyai
pengaruh positifdan signifikansi yang dimana nilai signifikansi > 0,05 dan hasil nilai thitung < ttabe1.

Dengan demikian, artinya pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa Hedonic Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, dengan nilai signifikansi sebesar
0,049 <0,05 dan nilai thitung 1,991 > ttabel 1,65798 artinya Ho berhasil ditolak. Hal tersebut sejalan
dengan penelitian (Khalikussabir & Waris, 2021) yang menyebutkan bahwa Hedonic Value dan
Utilitarian Value memiliki efek positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction Artinya Hedonic
Value yang semakin baik dan melekatpada pelanggan mampu meningkatkan kepuasan pelanggan (Ayu
Nitasari & Gst Kt Gd Suasana, 2021).

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Utilitarian Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, dengan nilai signifikansi sebesar
0,024 < 0,05 dan nilai thitung 2,288 > ttabel 1,65798 artinya Ho berhasil ditolak. Hal ini sejalan
dengan penelitian lainnya yang menyatakan Utilitarian Value secara signifikan dan positif
mempengaruhi Customer Satisfaction (Evelina etal., 2020b). Artinya Utilitarian Value yang semakin
baik dan melekat pada pelanggan mampu meningkatkankepuasan pelanggan (Ayu Nitasari & Gst Kt
Gd Suasana, 2021).

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Hedonic Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Loyalty, dengan nilai signifikansi sebesar 0,017 < 0,05 dan nilai thitung
2,427
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>ttabel 1,65810 artinya Ho berhasil ditolak. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Zaviraet al., 2023b) bahwa Customer Loyalty dipengaruhi oleh Hedonic Value secara
positif dan signifikan. Hal inijuga didukung oleh penelitian yang dilakukan Ardane et al., (2021)
bahwa Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty.

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa Utilitarian Value berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Customer Loyalty, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai
thitung 4,100

>ttabel 1,65810 artinya Ho berhasil ditolak. Riset sebelumnya juga menyatakan bahwa
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty (Santi & Mulyanti,
2023). Hal ini juga didukung dengan hasil penelitian (Sari & Maftukhah, 2019) bahwa Utilitarian
Value memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Customer Loyalty.

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh
positif dansignifikan terhadap Customer Loyalty, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan
nilai thitung 4,281

>ttabel 1,65810 artinya Ho berhasil ditolak. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Kristian & Napitupulu, 2022) menyatakan bahwa Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Customer Loyalty. Loyalitas akan tumbuh seiring dengan peningkatan Customer
Satisfaction (Sari &Maftukhah, 2019).

Selanjutnya, pada hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan bahwa Customer Satisfaction
tidakberperan dalam memediasi pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Loyalty, dengan nilai p
value 0,07009239 > 0,05 dan nilai thitung 1,81131319 < ttabel 1,98063 artinya Ho berhasil diterima.
Hal ini bertentangan dengan penelitian Susanti et al., (2021) yang menyatakan bahwa Customer
Satisfaction berfungsi sebagai mediator Hedonic Value terhadap Customer Loyalty. Hal tersebut
didasari karena objek penelitian, lokus penelitian serta instrumen yang digunakan pada peneliti
sebelumnya berbeda dengan yangdigunakan dalam penelitian ini.

Selanjutnya, pada hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa Customer satisfaction
berperan dalam memediasi pengaruh Utilitarian Value terhadap Customer Loyalty, dengan nilai p
value 0,04374969 < 0,05 dan nilai thitung 2,01648114 > ttabel 1,98063 artinya Ho berhasil ditolak.
Riset sebelumnya menyatakan bahwa Utilitarian Value berpengaruh secara signifikan terhadap
Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction (Yusnara & Soepatini, 2023). Peningkatan
Utilitarian Value juga akan diikuti oleh Customer Satisfaction dan pada akhirnya meningkatkan
Customer Loyalty begitupun sebaliknya (Sari & Maftukhah, 2019).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dilakukan terkait Pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction Pelanggan Richeese
Factory Kota Bandung, maka penulis mendapatkan kesimpulan dari hasil tersebut yaitu sebagai
berikut :
Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction
Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
Customer Satisfaction tidak berperan dalam memediasi pengaruh Hedonic Value terhadap
CustomerLoyalty
7. Customer satisfaction berperan dalam memediasi pengaruh Utilitarian Value terhadap

CustomerLoyalty

Lebih dari itu, penelitian ini juga menemukan bahwa variabel Hedonic Value memiliki
pengaruh sebesar 64,5% terhadap Customer Loyalty, variabel Utilitarian Value memiliki pengaruh
sebesar 66,5% Customer Loyalty, variabel Customer Satisfaction memiliki pengaruh sebesar 62,1%
terhadap Customer Loyalty, yang artinya variabel-variabel tersebut memiliki kontribusi signifikan
terhadap pembentukan Customer Loyalty. Dengan persentase pengaruh yang relatif tinggi, dapat
disimpulkan bahwa aspek-aspek seperti Hedonic Value, Utilitarian Value, dan Customer Satisfaction

cukrwnE
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memiliki dampak yang kuat terhadap Customer Loyalty. Oleh karena itu, untuk meningkatkan
Customer Loyalty, Richeese Factory Kota Bandung dapat fokus pada peningkatan Hedonic Value,
Utilitarian Value dan Customer Satisfaction.

Berdasarkan jawaban yang diperoleh dari responden menyatakan bahwa nilai rata rata termasuk
kedalamkategori cukup baik. Namun, perlu dicatat bahwa meskipun nilai rata-rata secara umum cukup
baik, ada aspektertentu, yaitu “Merasa senang mengkonsumsi Richeese Factory apabila orang-orang
terdekat juga mengkonsumsinya” memiliki nilai rendah yaitu sebesar 52,7% ini menunjukkan bahwa
adanya potensi untuk meningkatkan tingkat kepuasan atau keterlibatan pelanggan dalam konteks
interaksi sosial atau pengaruh lingkaran sosial terhadap preferensi konsumsi mereka. Beberapa
langkah yang dapat diambil untuk meningkatkan nilai ini yaitu, (1) Mengembangkan strategi
pemasaran yang menekankan aspek sosial konsumsi Richeese Factory. Ini bisa mencakup promosi
berbasis kelompok, penawaran khusus untuk kelompok, atau kampanye yang menekankan
pengalaman bersama dengan orang-orang terdekat, (2) Memperkenalkan program penghargaan atau
diskon khusus untuk kelompok pelanggan, hal ini dapat memberikan insentif bagi pelanggan untuk
mengkonsumsi bersama-sama dan merasa senang ketika melibatkan orang-orang terdekat, (3)
Menjalin kerja sama atau kemitraan dengan kelompok atau komunitas tertentu, ini dapat menciptakan
kesempatan untuk acara atau kegiatan bersama yang melibatkan konsumsi produk Richeese Factory,
(4) Menggunakan media sosial sebagai platform untuk meningkatkan visibilitas dan dukungan sosial
terhadap merek, mendorong pengguna untuk berbagi pengalaman mereka dengan Richeese Factory
dapat meningkatkan efek sosial konsumsi, (5) Melakukan analisis lebih lanjut untuk memahami lebih
dalam alasan di balik nilai rendah pada aspek ini, wawancara mendalam atau survei tambahan dapat
membantu mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap konsumsi
bersama, (6) Fokus pada meningkatkan pengalaman pelanggan sehingga konsumen merasa lebih
terhubung dan senang saat mengkonsumsi produk Richeese Factory. Ini dapat melibatkan peningkatan
layanan, kenyamanan, atau atmosfer di outlet, dengan mengambil langkah-langkah ini, diharapkan
nilai aspek "Merasa senang mengkonsumsi Richeese Factory apabila orang-orang terdekat juga
mengkonsumsinya" dapat meningkat, dan konsumen akan lebih cenderung mengaitkan pengalaman
konsumsi Richeese Factory dengan hubungan sosialmereka.

Selain itu terdapat juga persentase terendah pada item vyaitu "Senang ketika kebutuhan
terpenuhi,” yang memiliki nilai rendah, yaitu 56,8%. Ini menunjukkan bahwa meskipun secara
keseluruhan pelanggan memberikan penilaian yang cukup baik, ada aspek tertentu di mana kepuasan
atau senangnya pelanggan cenderung lebih rendah. Oleh karena itu, pihak Richeese Factory perlu
memperhatikan aspek ini secara khususdan mungkin mengidentifikasi penyebabnya melalui analisis
lebih lanjut, seperti wawancara mendalam atau survei lanjutan. Langkah-langkah perbaikan atau
peningkatan dapat diarahkan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dalam hal kebutuhan yang
terpenuhi. Mungkin juga perlu dilakukan tindakan perbaikan atau pengoptimalan di area ini untuk
memastikan bahwa kepuasan pelanggan dapat ditingkatkan secara keseluruhan, bahkan jika nilai rata-
rata masih tergolong cukup baik.

Adapun aspek “Menjadikan produk Richeese Factory sebagai pilihan fast food yang utama”
memiliki nilaiyang paling rendah juga yaitu 56,8% ini menunjukkan bahwa ada tantangan atau aspek
yang perlu diperhatikan dalam upaya membuat produk Richeese Factory menjadi pilihan utama
pelanggan dalam kategori fast food. Beberapa langkah yang dapat diambil untuk meningkatkan nilai
ini diantaranya melibatkan (1) Penelitian pasar lanjutan untuk memahami secara lebih mendalam
preferensi dan harapan pelanggan terkait dengan fastfood. ldentifikasi elemen-elemen yang dapat
meningkatkan daya tarik produk Richeese Factory, (2) Mempertimbangkan untuk mengembangkan
atau memperbaharui menu dengan menambah opsi makanan atau minuman yang baru sesuai dengan
selera pelanggan, hal ini dapat disesuaikan dengan tren pasar dan preferensilokal, (3) Meningkatkan
strategi pemasaran untuk meningkatkan kesadaran dan citra merek. Fokus pada keunggulan produk
dan nilai tambah yang membedakan Richeese Factory dari pesaing, (4) Memastikan kualitas produk
dan pengalaman pelanggan konsisten di seluruh outlet. Kualitas dan konsistensi adalah kunciuntuk
membangun kepercayaan pelanggan dan membuat mereka kembali lagi, (5) Mempertimbangkan untuk
meluncurkan program loyalty atau penawaran diskon khusus bagi pelanggan setia, ini dapat
meningkatkan retensi pelanggan dan membuat mereka cenderung memilih Richeese Factory sebagai
pilihan utama, (6) Mempertimbangkan untuk mengevaluasi faktor keberlanjutan dan kepedulian
lingkungan dalam strategi bisnis, keterlibatan dalam inisiatif keberlanjutan dapat memikat pelanggan
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yang semakin peduli dengan isu- isu ini, (7) Menanggapi umpan balik pelanggan dengan cepat dan
efektif, menjadikan umpan balik sebagai sumber informasi untuk perbaikan dan peningkatan produk
dan layanan, (8) Mendorong inovasi dalam hal menu, layanan, atau pengalaman pelanggan, mungkin
ada peluang untuk menciptakan sesuatu yang unik dan menarik bagi pelanggan. Dalam mengambil
Langkah-langkah tersebut, diharapkan nilai “Menjadikan produk Richeese Factory sebagai fast food
utama” dapat meningkat, dan Richeese Factory dapat menjadi pilihan yanglebih disukai dan diinginkan
oleh pelanggan dibandingkan fast food lainnya.

Penelitian ini memiliki keterbatasan diantaranya yaitu, hanya terdapat responden dari Kota
Bandung dengan usia minimal 17 tahun, peneliti selanjutnya dapat memperluas cakupan secara
geografis dan rentang usia yang lebih spesifik. Jumlah responden dalam penelitian hendaknya
diperbesar guna meningkatkan konsistensi (reliability) dan keakuratan (validity) dari hasil penelitian
yang diperoleh. Kemudian dalam penelitian ini hanya menganalisis pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction saja. Oleh karena itu,
untuk memperkaya bahasan pada penelitian selanjutnya, maka bagi peneliti selanjutnya dapat
membahas beberapa variabel lainnya yang dapat mempengaruhi loyalitaspelanggan pada industri fast
food juga seperti Menu Variety, Product Quality, Food Quality, Price Perceptiondan Promotion.
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