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ABSTRACT 

This study examines the impact of Perceived Value, Brand Experience, and Brand 

Image on Brand Loyalty, with Customer Satisfaction as a mediating variable among 

Samsung Galaxy users in Semarang. The issue identified is that despite a strong brand 

experience, many customers still switch to other brands, suggesting that brand experience 

alone may not build lasting loyalty. Perceived value and brand image may be crucial in 

enhancing customer commitment. 

The research involved 138 Samsung Galaxy users in Semarang, aged 17 and above, 

who had used the product for at least one year. Data was gathered using a Likert-scale 

questionnaire and analyzed with Structural Equation Modeling (SEM) through AMOS 

software. 

The findings show that Perceived Value, Brand Experience, and Brand Image 

significantly affect Customer Satisfaction. Additionally, Customer Satisfaction has a positive 

and significant effect on Brand Loyalty, highlighting its mediating role in strengthening 

loyalty. 

 

Keywords: Perceived Value, Brand Experience, Brand Image, Customer Satisfaction, Brand 

loyalty. 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi membuat smartphone menjadi kebutuhan penting dalam 

kehidupan sehari-hari, mulai dari bekerja hingga bersosialisasi. Kemudahan akses aplikasi 

dan sistem operasi membuat kesadaran konsumen terhadap smartphone semakin meningkat. 

Persaingan antar produsen smartphone semakin ketat karena banyaknya produk baru dengan 

inovasi yang menarik. Menurut Cassavoy (2012), smartphone tidak hanya digunakan untuk 

telepon, tetapi juga memungkinkan berbagai aktivitas seperti mengirim email dan mengubah 

dokumen, yang sebelumnya hanya bisa dilakukan melalui komputer. 

Samsung sebagai salah satu pemain utama di pasar smartphone terus berinovasi 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan menjaga loyalitas mereka. Merek yang kuat 

seperti Samsung tidak hanya menawarkan produk berkualitas, tetapi juga pengalaman merek 

yang unik. Pengalaman pelanggan terhadap produk akan memengaruhi kepuasan dan 

kesetiaan mereka, sehingga perusahaan harus fokus menciptakan interaksi yang positif 

melalui fitur-fitur yang menarik. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa fitur produk 

dan pengalaman pengguna memegang peran penting dalam keputusan pembelian 

smartphone. 
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Gambar 1.1 

Top Brand Index Subkategori Smartphone Tahun 2019-2023 

 
Sumber: www.topbrand-award.com 

 

Gambar menunjukkan bahwa brand index Samsung mengalami penurunan selama 

tiga tahun berturut-turut, dari 46.5% pada tahun 2020 menjadi 37.10% di tahun 2021, 33% 

di tahun 2022, dan 32.9% di tahun 2023. Penurunan ini menunjukkan bahwa meskipun 

jumlah pengguna ponsel terus meningkat, pengaruh merek Samsung dalam menarik minat 

konsumen untuk memiliki produk dan melakukan pembelian ulang melemah, yang dapat 

berdampak negatif pada loyalitas merek. Data dari Badan Pusat Statistik (BPS) 

menunjukkan bahwa pada 2022, 67,88% penduduk Indonesia berusia 5 tahun ke atas 

memiliki ponsel, meningkat dari 2021. Sementara itu, menurut IDC, pasar smartphone 

Indonesia sempat turun 18% pada paruh pertama 2020 karena lockdown COVID-19. 

Namun, pada paruh kedua 2020, pasar pulih dengan pertumbuhan 19% dibandingkan tahun 

sebelumnya, didorong oleh meningkatnya kebutuhan smartphone untuk mendukung Work-

from-Home dan pendidikan online. Pengiriman smartphone di Indonesia mencapai 36,8 juta 

unit di kuartal keempat 2020. 

 

Tabel 1.1 Pra-Survei Loyalitas Merek Samsung Galaxy Di Kota Semarang 

 

Pernyataan Setuju Tidak Setuju 

Apakah Anda merasa lebih menyukai 

menggunakan produk Samsung Galaxy 

dibandingkan dengan merek lain? 

40% 60% 

Apakah Anda selalu memilih produk 

Samsung Galaxy ketika melakukan 

pembelian smartphone? 

30% 70% 

Apakah Anda pernah merasa enggan untuk 

berpindah ke merek lain setelah 

menggunakan produk Samsung Galaxy? 

35% 65% 

Apakah Anda sering mengikuti berita atau 

pembaruan terbaru tentang produk 

Samsung Galaxy? 

25% 75% 

Apakah Anda merasa bahwa produk 

Samsung Galaxy memenuhi ekspektasi dan 

45% 55% 
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kebutuhan Anda lebih baik dibandingkan 

dengan merek lain? 

Apakah Anda merasa bahwa layanan purna 

jual Samsung Galaxy mempengaruhi 

keputusan Anda untuk tetap menggunakan 

produk mereka? 

32% 68% 

Apakah Anda akan terus membeli produk 

Samsung Galaxy di masa depan jika ada 

produk baru yang relevan dengan 

kebutuhan Anda? 

38% 62% 

 

 Survei menunjukkan mayoritas responden lebih memilih merek lain daripada 

Samsung Galaxy, dengan 60% tidak menyukainya, 70% tidak selalu memilihnya, dan 65% 

tidak keberatan berpindah merek. Meski begitu, 45% merasa Samsung memenuhi 

ekspektasi, dan 32% dipengaruhi oleh layanan purna jual. Hanya 38% yang akan terus 

membeli Samsung di masa depan jika ada produk baru yang relevan. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

Pengaruh Nilai Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Persepsi nilai mengacu pada pandangan konsumen tentang seberapa layak suatu 

produk atau layanan dibandingkan dengan harga yang mereka bayar. Ketika konsumen 

merasa bahwa nilai yang mereka terima sepadan atau bahkan melebihi harapan, kepuasan 

mereka meningkat. Sebaliknya, jika nilai yang diterima dirasa tidak setara dengan harga, 

kepuasan konsumen cenderung menurun. Hubungan antara persepsi nilai dan kepuasan 

pelanggan ini sangat signifikan (Oliver, 1999). 

Penelitian Uzir Hossain et al. (2021) tentang layanan pengiriman menunjukkan 

bahwa Nilai yang Dirasakan memiliki pengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, 

terutama melalui kepercayaan terhadap personel pengiriman. Temuan ini konsisten dengan 

penelitian sebelumnya, termasuk studi Ahmet Demir et al. (2020), yang juga menunjukkan 

pengaruh positif Nilai yang Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan. Nilai yang sesuai 

dengan harapan pelanggan berperan penting dalam meningkatkan kepuasan mereka. 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

 

H1 :Nilai Dirasakan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Tingkat kepuasan pelanggan sangat dipengaruhi oleh pengalaman merek. 

Pengalaman positif melalui interaksi, penggunaan produk, atau komunikasi dengan merek 

cenderung meningkatkan kepuasan dan menumbuhkan hubungan emosional, yang pada 

gilirannya memperkuat loyalitas dan meningkatkan kemungkinan pembelian ulang. 

Konsumen yang puas dengan pengalaman mereka sering berbagi pengalaman tersebut, 

mencari informasi, dan terlibat lebih jauh dengan merek untuk memperkaya pengalaman 

mereka (Ambler et al., 2002). 

Penelitian oleh Heesup Han et al. (2019) menunjukkan bahwa pengalaman merek 

yang lebih baik menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi, membangun hubungan 

berbasis kepercayaan antara pelanggan dan merek. Hal ini didukung oleh penelitian Van-

Dat Tran & Ngoc Truc Thao Nguyen (2022), yang menemukan bahwa pengalaman merek 
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memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan dan merupakan prediktor kuat 

dalam mempengaruhi perilaku pembelian. Pengalaman merek memainkan peran penting 

dalam membentuk perilaku dan keputusan konsumen. Berdasarkan uraian diatas, maka 

peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

 

H2 :  Pengalaman Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

 Citra merek yang kuat memainkan peran penting dalam membantu pelanggan 

memahami kebutuhan merek dan membedakannya dari pesaing, sehingga meningkatkan 

kemungkinan pembelian produk (Hsieh et al., 2004). Tingkat kepuasan pelanggan 

dipengaruhi oleh seberapa banyak informasi yang mereka ketahui tentang produk. Kehadiran 

produk dengan citra merek yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, karena 

konsumen lebih mengenal dan menggunakan merek tersebut. Produk dengan citra positif di 

mata masyarakat berpotensi memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan 

kinerja pasar yang lebih baik (C. W. Park et al., 1986; Sondoh Jr. et al., 2007). 

Penelitian oleh Sao & Tri (2021) menunjukkan bahwa konsumen memiliki kepuasan 

yang lebih tinggi terhadap perusahaan atau merek dengan citra yang baik, di mana citra 

merek memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian 

Noorshella et al. (2019) juga menemukan bahwa citra merek berpengaruh langsung terhadap 

kepuasan pelanggan, dengan fokus pada objek paket wisata Islam. Temuan ini menegaskan 

pentingnya citra merek dalam meningkatkan pengalaman dan kepuasan konsumen. 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

 

H3: Citra Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Merek 

Merek adalah entitas kompleks yang dapat diberi atribut manusiawi, memungkinkan 

konsumen membentuk hubungan emosional dengannya (Keller and Lehmann, 2006; Su and 

Tong, 2015; Veloutsou, 2015, dalam Aymar & Joseph, 2019). Kepuasan pelanggan menjadi 

kunci dalam menentukan seberapa baik produk memenuhi harapan mereka; ketidakpuasan 

dapat mendorong konsumen untuk meninggalkan merek dan mengajukan keluhan. Dalam 

industri smartphone dan teknologi, perusahaan berupaya memenuhi kebutuhan pelanggan 

dan meningkatkan kebiasaan pembelian dengan menawarkan produk berkualitas tinggi. 

Ketika konsumen merasa puas, mereka cenderung lebih loyal terhadap merek (Shanahan et 

al., 2019). 

Penelitian oleh Solomon et al. (2023) menunjukkan adanya hubungan signifikan 

antara kepuasan pelanggan dan loyalitas merek di kalangan pengguna layanan Shopee. 

Penelitian lainnya juga menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek, seperti yang ditemukan dalam studi Dries & Christo (2023) yang 

menggunakan pengguna bank sebagai objek penelitian. Temuan ini menunjukkan 

pentingnya kepuasan pelanggan dalam membangun loyalitas merek yang berkelanjutan. 

Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti mengajukan hipotetis sebagai berikut : 

 

H4 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek 

 

 

 

 

 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT           Volume 14 Nomer 1 Tahun 2025,   Halaman 61 

 

61 

 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

 
 

Sumber : Tiwari (2024) & Chetioui (2020) 

METODE PENELITIAN 

 

Populasi dan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Samsung Galaxy di Kota Semarang. Adapun 

kriteria yang digunakan dalam pengambilan sampel ini, yaitu responden pengguna Samsung 

dan pernah menggunakan Samsung. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan purposive sampling. Sampel pada penelitian ini sejumlah 138 responden. 

 

Jenis dan sumber data  

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data kuantitatif. Sumber data 

dalam penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer dalam 

penelitian ini merupakan kuesioner yang disebarkan dan dikumpulkan langsung oleh peneliti 

melalui media sosial. Sedangkan data sekunder dalam penelitian ini diperoleh melalui 

penelitian tedahulu, buku dan artikel yang terkait dengan topik penelitian. 

 

Metode Analisis Data  

Metode analisis data dalam penelitian ini yaitu analisis data kuantitatif. Teknik analisis data 

pada penelitian ini menggunakan teknik analisis Structual Equation Model (SEM), yang 

dioperasikan melalui aplikasi Analysis of Moment Structure (AMOS). 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 4.1 

Construct Reliability 

Variabel Indikator λ λ² 1-λ² CR VE 

Nilai yang 

Dirasakan 

PV1 0.706 0.498436 0.501564 

0.832983 0.518554 

PV2 0.748 0.559504 0.440496 

PV3 0.733 0.537289 0.462711 

PV4 0.754 0.568516 0.431484 

PV5 0.655 0.429025 0.570975 

 Σ λ   3.596 2.59277 2.40723 

 Σ λ ²   12.93122         

Variabel Indikator λ λ² 1-λ² CR VE 

Pengalaman 

Merek 

BE1 0.753 0.567009 0.432991 

0.846381 0.524569 

BE2 0.723 0.522729 0.477271 

BE3 0.677 0.458329 0.541671 

BE4 0.743 0.552049 0.447951 

BE5 0.723 0.522729 0.477271 

 Σ λ   3.619 2.622845 2.377155 

 Σ λ ²   13.09716         

Variabel Indikator λ λ² 1-λ² CR VE 

Citra Merek 

BI1 0.781 0.609961 0.390039 

0.862705 0.55788 

BI2 0.775 0.600625 0.399375 

BI3 0.748 0.559504 0.440496 

BI4 0.653 0.426409 0.573591 

BI5 0.77 0.5929 0.4071 

 Σ λ   3.727 2.789399 2.210601 

 Σ λ²   13.89053         

Variabel Indikator λ λ² 1-λ² CR VE 

Kepuasan 

Pelanggan 

CS1 0.674 0.454276 0.545724 

0.844825 0.52179 

CS2 0.74 0.5476 0.4524 

CS3 0.724 0.524176 0.475824 

CS4 0.7 0.49 0.51 

CS5 0.77 0.5929 0.4071 

 Σ λ   3.608 2.608952 2.391048 

 Σ λ²   13.01766         

Variabel Indikator λ  λ²  1-λ² CR VE 

Loyalitas Merek 

BL1 0.682 0.465124 0.534876 

0.833448 0.502539 

BL2 0.664 0.440896 0.559104 

BL3 0.835 0.697225 0.302775 

BL4 0.707 0.499849 0.500151 

BL5 0.64 0.4096 0.5904 

 Σ λ   3.528 2.512694 2.487306 

 Σ λ²   12.44678         
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Berdasarkan tabel tersebut, kesimpulan yang dapat diambil adalah sebagai berikut:   

1. Terdapat total 25 indikator yang digunakan.  

2. Hasil tabel menunjukkan bahwa semua indikator dianggap valid, yang terlihat dari 

nilai loading factor yang melebihi 0,50, serta nilai p yang lebih kecil dari 0,001 untuk 

seluruh indikator.   

3. Dalam tabel, nilai CR dan AVE menunjukkan reliabilitas jika nilai construct 

reliability ≥ 0,70 dan nilai variance extracted ≥ 0,50. 

 

 

Analisis Full Model Structural Equation Model (SEM) 

 

Gambar 4.1 Full Model SEM 

 
 

 

Tabel 4.2 

Goodness of Fit 

Goodnes  

of Fit Index 

Cut-off Value Hasil Analisis Evaluasi 

Model 

Chi-Square 307,188 303,202 Fit 

Probability ≥ 0,05 0,068 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,858 Marginal 

RMSEA < 0,08 0,031 Fit 

AGFI > 0,9 0,827 Marginal 

TLI > 0,9 0,981 Fit 

CFI ≥ 0,95 0,983 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,131 Fit 

  

Hasil uji model menunjukkan bahwa model yang digunakan berfungsi dengan baik. Nilai 

chi-square 304,196 di bawah nilai cut off menunjukkan hal ini. Untuk perhitungan lain, 
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seperti CMIN/DF, RMSEA, TLI, dan CFI, semuanya memenuhi syarat, namun beberapa 

perhitungan seperti GFI dan AGFI, masih kurang sesuai. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa model yang dikembangkan sudah cukup baik. 

Tabel 4.3 

Uji Hipotesis 

 Estimate S.E. C.R. P 

Kepuasan Pelanggan <---  

Nilai Dirasakan 
.372 .099 3.751 *** 

Kepuasan Pelanggan <---  

Pengalaman Merek 
.267 .122 2.187 .029 

Kepuasan Pelanggan   <---  

Citra Merek 
.166 .076 2.184 .029 

Loyalitas Merek <---  

Kepuasa Pelanggan 
.826 .139 5.951 *** 

 

1. Pengaruh Nilai Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan antara variabel Nilai Dirasakan dan Kepuasan Pelanggan dalam model ini 

menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,372. Nilai P pada hasil uji ini adalah *** yang 

bernilai < 0,001 atau P ≤ 0,05 dan nilai C.R. sebesar 3,751 atau C.R. ≥ 1,96. Ini menunjukkan 

bahwa variabel Nilai Dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan. Oleh karena itu, Hipotesis 1 dapat diterima. 

2. Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan antara variabel Pengalaman Merek dan Kepuasan Pelanggan dalam model 

ini menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,267. Nilai P pada hasil uji ini adalah 0,029 yang 

berarti telah memenuhi syarat signifikan sebesar P ≤ 0,05 dan nilai C.R. sebesar 2,187 atau 

C.R. ≥ 1,96. Ini menunjukkan bahwa variabel Pengalaman Merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Oleh karena itu, Hipotesis 2 dapat 

diterima. 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan antara variabel Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan dalam model ini 

menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,166. Nilai P pada hasil uji ini adalah 0,029 yang 

berarti telah memenuhi syarat signifikan sebesar P ≤ 0,05 dan nilai C.R. sebesar 2,184 atau 

C.R. ≥ 1,96. Ini menunjukkan bahwa variabel Citra Merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Oleh karena itu Hipotesis 3 dapat diterima. 

4. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Merek 

Hubungan antara variabel Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek dalam model 

ini menunjukkan pengaruh positif sebesar 0,826. Nilai P pada hasil uji ini adalah *** yang 

bernilai < 0,001 atau P ≤ 0,05 dan nilai C.R. sebesar 5,951 atau C.R. ≥ 1,96. Ini menunjukkan 

bahwa variabel Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Merek. Oleh karena itu, Hipotesis 4 dapat diterima. 
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KESIMPULAN  

 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung antara 

variabel independen dengan variabel dependen menggunakan variabel mediasi. Variabel 

independen yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Nilai Dirasakan, Pengalaman Merek, 

dan Citra Merek. Sementara itu, variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah Loyalitas Merek, dengan Kepuasan Pelanggan sebagai variabel mediasi. Data 

penelitian yang digunakan diperoleh melalui hasil kuesioner yang disebar kepada responden 

yang memenuhi kriteria. Pengambilan sampel data pada penelitian ini dilakukan dengan 

teknik purposive samping terhadap 138 responden, yang kemudian diolah melalui program 

AMOS sebagai alat untuk menganalisa. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka 

hasil penelitian dapat disimpulkan Nilai Dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Hasil uji ini menunjukkan bahwa semakin besar Nilai 

Diraskan yang ditawarkan atau didapatkan, maka semakin meningkat Kepuasan Pelanggan. 

Temuan dalam penelitian ini konsisten dan didukung oleh penelitian-penelitian sebelumnya 

(Ahmad Demir et al., 2020; Elise & Mostafa, 2020; Vidya & Teguh, 2023), yang 

menyatakan bahwa Nilai yang Dirasakan memiliki hubungan positif dan signifikan dalam 

memengaruhi Kepuasan Pelanggan. Pengalaman Merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hasil uji ini menunjukkan bahwa semakin 

berkesan Pengalaman Merek yang dirasakan, maka semakin meningkat Kepuasan 

Pelanggan. Temuan dalam penelitian ini konsisten dan didukung oleh penelitian-penelitian 

sebelumnya (Heesup Han et al., 2019; Van-Dat Tran & Ngoc Truc Thao Nguyen, 2022; Qu 

Xiao et al., 2020), yang menyatakan bahwa Pengalaman Merek memiliki hubungan positif 

dan signifikan dalam memengaruhi Kepuasan Pelanggan. Citra Merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hasil uji ini menunjukkan bahwa 

semakin baik Citra Merek yang memengaruhi pengguna, maka semakin meningkat 

Kepuasan Pelanggan. Temuan dalam penelitian ini konsisten dan didukung oleh penelitian-

penelitian sebelumnya (Kristina et al., 2022; Mingqiang Tong, 2022; Tantri & Dora, 2022), 

yang menyatakan bahwa Citra Merek memiliki hubungan positif dan signifikan dalam 

memengaruhi Kepuasan Pelanggan. Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Merek. Hasil uji ini menunjukkan bahwa semakin besar 

Kepuasan Pelanggan, maka semakin meningkat Loyalitas Merek. Temuan dalam penelitian 

ini konsisten dan didukung oleh penelitian-penelitian sebelumnya (Mohammad Rishad et 

al., 2023; Sara Javed et al., 2022; Dries & Christo, 2023), yang menyatakan bahwa Kepuasan 

Pelanggan memiliki hubungan positif dan signifikan dalam memengaruhi Loyalitas Merek. 

 

Saran  

Berdasarkan penjelasan yang telah disampaikan sebelumnya, terdapat beberapa saran atau 

rekomendasi yang dapat diterapkan dalam penelitian berikutnya jika ingin mempelajari atau 

mengeksplorasi topik serupa dengan penelitian ini. Beberapa saran untuk penelitian 

mendatang antara lain untuk penelitian di masa mendatang, sampel dapat diambil dari 

wilayah di luar Kota Semarang guna mendapatkan hasil data yang lebih umum dan 

representatif. Pengembangan model variabel penelitian yang lebih mendalam dari perspektif 

lain, seperti memperkenalkan variabel baru yang jarang diteliti tetapi berpotensi 

memengaruhi kepuasan pelanggan atau loyalitas merek, dapat dilakukan.  
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