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Abstrak 

 

 Dewasa ini, konsumen mulai memikirkan seberapa banyak pengorbanan yang 

harus mereka keluarkan untuk mendapatkan produk tersebut. Ketika konsumen merasa apa 

yang mereka dapatkan bisa setara atau bahkan lebih tinggi daripada apa yang mereka 

korbankan, maka konsumen akan kembali membeli produk tersebut. Itulah yang disebut 

dengan customer perceived value. Pada tahun pertamanya, Fuku Ramen memiliki banyak 

konsumen Akan tetapi dengan bermunculannya restoran ramen lain, konsumen mulai beralih 

dan meninggalkan Fuku Ramen. Salah satu restoran yang populer adalah Hakata Ikkousha.  

 Berdasarkan paparan diatas, penulis melakukan penelitian untuk membandingkan 

pengaruh customer perceived value terhadap niat beli ulang konsumen pada Fuku Ramen dan 

Hakata Ikkousha. Metode penelitian yang digunakan adalah explanatory. Populasi dalam 

penelitian ini adalah masyarakat kota Bandung. Sampel yang diambil adalah 120 orang 

masyarakat kota Bandung yang berusia 15-40 tahun yang pernah makan di Fuku Ramen dan 

Hakata Ikkousha dalam waktu 1 tahun terakhir. Data  dianalisis menggunakan  analisis  

central tendency  mean  untuk mengukur 3 dimensi customer perceived value: emotional 

value, quality function value, dan price function value,  dan tingkat niat beli ulang. Teknik 

analisis regresi linier berganda akan digunakan disertai dengan  uji  asumsi  klasik  dan  uji  

hipotesis  untuk  mengetahui  pengaruh  customer perceived value terhadap niat beli ulang. 

Berdasarkan  hasil  penelitian,  diperoleh kesimpulan bahwa terdapat perbedaan yang 

signifikan antara dimensi emotional value dan quality function value pada Fuku Ramen dan 

Hakata Ikkousha. Sementara untuk dimensi price function value dan variabel Y (niat beli 

ulang) tidak terdapat perbedaan antara kedua restoran. Persepsi konsumen pada ketiga 

dimensi variabel X dan variabel Y baik, akan tetapi menurut persepsi konsumen semua 

dimensi variabel X dan variabel Y Hakata Ikkousha lebih baik daripada Fuku Ramen 

 Berdasarkan kesimpulan tersebut, penulis menyarankan Fuku Ramen untuk 

meningkatkan kualitas makanan yang dijual di Fuku Ramen, selain itu Fuku Ramen juga 

disarankan untuk membuat akun social media dan membership agar hubungan dengan 

konsumen dapat dipererat dengan adanya media-media tersebut. Dan jika semua saran 

tersebut sudah dilakukan dan target penjualan tidak tercapai juga, maka Fuku Ramen 

disarankan untuk menurunkan target penjualannya karena mungkin alasan target penjualan 

Fuku Ramen yang tidak tercapai itu adalah karena target penjualan yang terlalu tinggi.  

Kata kunci: customer perceived value, niat beli ulang 
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Gambar 1.1. Tampilan Fuku Ramen dari Luar dan Interior 

Restoran 

(sumber: urbanouteaters.com) 

BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Budaya dari negara-negara di Asia khususnya Asia Timur dikenal oleh dunia sebagai 

salah satu kebudayaan yang paling tua dan masih berlaku di kebanyakan negara di Asia 

sampai saat ini. Hal-hal yang termasuk dalam budaya beberapa di antaranya adalah agama 

atau kepercayaan, pakaian, bahasa, makanan, dan lain sebagainya. Dipercaya bahwa budaya 

yang biasa dikenal sebagai budaya timur ini berakar dari budaya di negara China dan 

menyebar ke hampir seluruh negara di Asia. Negara-negara yang mendapatkan paling banyak 

pengaruh dari budaya ini adalah Korea dan Jepang. 

Budaya Jepang, 

walaupun berakar dari budaya 

China, memiliki ciri khas yang 

sama kuatnya dengan budaya 

China. Hampir seluruh penjuru 

dunia mengetahui hal-hal apa saja 

yang termasuk ke dalam 

kebudayaan dari negara Jepang. 

Beberapa kebudayaan dari Jepang 

yang sangat dikenal adalah Shinto 

yang merupakan kepercayaan yang 

masih dipeluk oleh banyak warga Jepang hingga saat ini dan hanya ada di Jepang; pakaian 

khas Jepang yaitu Kimono; bahasa Jepang itu sendiri; senjata khas Jepang seperti katana dan 

shuriken; alat musik khas Jepang seperti Koto dan Shamisen; serta makanan khas Jepang 

seperti sushi, sashimi, udon, ramen, dan lain sebagainya; dan masih banyak lagi kebudayaan 

khas Jepang yang dikenal oleh masyarakat luas di seluruh dunia. 

Budaya Jepang saat ini menyebar ke seluruh dunia dan salah satunya ke negara 

Indonesia. Banyak toko di Indonesia yang bertemakan Jepang dan menjual produk 

bertemakan Jepang atau malah menjual produk impor dari Jepang langsung. Restoran yang 
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Gambar 1.3. Tom Yum Ramen di Yagami Ramen 

House Bandung 

(sumber: yagamiramenhouse.com) 

Gambar 1.2. Tom Yum Ramen di Yagami Ramen 

House Bandung 

(sumber: yagamiramenhouse.com) 

bertemakan Jepang juga mulai bermunculan di kota-kota besar yang ada di Indonesia. Salah 

satu jenis makanan Jepang yang paling populer di Indonesia adalah ramen, terlihat dari hasil 

survey yang dilakukan oleh banyak food blogger Indonesia di internet. Dalam setiap artikel 

yang diulas oleh para food blogger tersebut, ramen pasti ada di dalam daftar makanan Jepang 

yang paling populer di Indonesia. Ciri khas ramen terletak pada kuah kaldu yang terbuat dari 

berbagai macam bahan seperti sayuran, tulang-tulang hewan seperti sapi, ayam, atau babi, dan 

lain sebagainya. Hal lain yang membuat ramen berbeda dengan menu mie lainnya yaitu 

bahwa ramen tidak dibumbui lagi dengan garam atau merica atau bumbu lainnya karena pada 

proses pembuatan kuah kaldunya, bahan-bahan yang digunakan sudah memiliki rasa yang 

kuat dankhas sehingga tidak memerlukan lagi bumbu tambahan (sumber: 

http://www.thekitchn.com/). 

Ramen yang dijual di luar negara 

Jepang seringkali memiliki rasa yang telah 

dimodifikasi dari rasa asli ramen khas 

Jepang. Hal tersebut dilakukan agar ramen 

yang dijual memiliki rasa yang telah 

disesuaikan dengan lidah konsumen 

masing-masing negara. Tidak jarang ramen 

yang dijual dalam sebuah restoran ramen 

memiliki rasa yang bukan asli Jepang seperti Tom Yum Ramen yang merupakan cita rasa khas 

negara Thailand yang digabungkan dengan ramen. Namun restoran ramen yang memilih 

untuk menjual ramen dengan cita rasa khas Jepang juga tidak kalah banyak. Hal tersebut 

dilakukan agar konsumen bisa mendapatkan pengalaman memakan ramen dengan cita rasa 

yang otentik tanpa harus mengunjungi negara Jepang. Di Indonesia, restoran yang menjual 

ramen sebagai menu utamanya mulai tersebar di kota-kota besar, termasuk di kota Bandung. 

Salah satu restoran ramen yang ada di kota Bandung adalah Fuku Ramen. Pertama kali 

dibangun pada akhir tahun 2012 berlokasi di Setiabudhi Supermarket, sekarang Fuku Ramen 

sudah berpindah lokasinya ke Jalan Pasir Kaliki no. 71A pada pertengahan tahun 2013. Fuku 

Ramen merupakan salah satu restoran di kota Bandung yang berspesialisasi pada ramen jenis 

Tonkotsu Ramen, yaitu jenis ramen yang menggunakan tulang babi sebagai bahan pembuat 

kuah kaldunya dan daging babi sebagai toppingnya. Akan tetapi Fuku Ramen merubah bahan 

dasar babi menjadi ayam dan sapi, begitu pula dengan toppingnya. Hal tersebut dilakukan 
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agar produk yang dijual dapat disesuaikan dengan konsumen Indonesia karena mayoritas 

rakyat Indonesia tidak memakan daging babi atau makanan lain yang memiliki bahan dasar 

babi karena alasan kepercayaan. Hal-hal tersebut merupakan modifikasi yang dilakukan Fuku 

Ramen, selain itu unsur-unsur lain yang ada dalam ramen dibuat semirip mungkin dengan 

ramen asli Jepang sehingga konsumen tetap dapat merasakan otentisitas ramen yang dijual di 

Fuku Ramen. Selain ramen, Fuku Ramen juga menyediakan menu nasi beserta lauk khas 

Jepang seperti Chicken Katsu atau Teriyaki, dan juga minuman khas negara Jepang. Interior 

dan suasana di dalam restoran juga dirancang sedemikian rupa agar bisa mirip dengan suasana 

kedai ramen di Jepang dengan penggunaan dekor dan alunan lagu-lagu Jepang. Hal-hal 

tersebut mendukung otentisitas Fuku Ramen. 

Akan tetapi, akhir-akhir ini Fuku Ramen sepi pengunjung padahal dulunya Fuku 

Ramen ramai oleh pelanggan. Penulis mengetahui hal ini dari pernyataan pelayan yang 

bekerja di Fuku Ramen, yang mengatakan bahwa target penjualan Fuku Ramen yaitu sebesar 

1000 mangkuk per bulannya sekarang ini jarang tercapai padahal dulu target penjualan 

tersebut selalu tercapai tiap bulannya. Ketika pertama kali buka di Setiabudhi Supermarket 

maupun ketika pertama kali pindah lokasi ke Jalan Pasir Kaliki pun target penjualannya selalu 

tercapai. Bahkan ada satu responden yang mengatakan bahwa saking penuhnya, dia harus 

mengantri untuk bisa makan di Fuku Ramen. Melihat hal ini, penulis melihat ada kejanggalan, 

hal apa yang menyebabkan Fuku Ramen menjadi sepi ketika tadinya ramai pengunjung. 

Penulis melakukan wawancara informal terhadap 30 orang responden yang terdiri 

dari konsumen yang sedang makan di Fuku Ramen dan kerabat penulis yang merupakan 

mahasiswa dan siswa SMA dan beberapa anggota keluarga dari responden yang pernah 

makan di Fuku Ramen. Wawancara dilakukan ketika responden sedang makan di Fuku 

Ramen dan via aplikasi perpesanan LINE dan Whatsapp. 

Pertama-tama penulis bertanya apakah para responden pernah makan di Fuku Ramen 

atau tidak karena penulis memerlukan responden yang pernah makan di Fuku Ramen untuk 

menjawab pertanyaan mengenai niat beli ulang. Setelah itu, penulis bertanya mengenai kesan 

mereka terhadap Fuku Ramen. 80% dari jumlah responden mengatakan bahwa merasa puas 

dengan apa yang mereka dapatkan ketika makan di Fuku Ramen, antara apa yang mereka 

dapatkan dengan apa yang mereka bayar dan mereka mengatakan bahwa Fuku Ramen berada 
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dekat dengan tempat tinggal atau tempat mereka beraktifitas sehingga mereka memilih Fuku 

Ramen. Di lain sisi, 20% sisanya mengatakan bahwa mereka tidak puas dengan Fuku Ramen. 

Selanjutnya penulis bertanya apakah mereka ingin datang kembali ke Fuku Ramen 

atau tidak. 80% dari responden yang mengatakan bahwa mereka merasa puas dengan Fuku 

Ramen mengatakan bahwa mereka ingin datang lagi, akan tetapi hanya 37% dari jumlah 

responden yang ingin merekomendasikan Fuku Ramen pada orang lain. Sisanya tidak mau 

merekomendasikan Fuku Ramen pada orang lain, alasannya karena mereka memiliki restoran 

ramen lain yang menurut mereka dapat memberikan value yang lebih besar dibandingkan 

dengan Fuku Ramen. 

Setelah itu, penulis bertanya pada responden apakah mereka memiliki restoran lain 

yang pernah mereka kunjungi ketika mereka ingin makan ramen. 73% dari jumlah responden 

menjawab bahwa mereka memiliki restoran lain yang biasa mereka kunjungi dan 63% dari 

jumlah responden menjawab bahwa mereka lebih memilih restoran ramen lain dibandingkan 

dengan Fuku Ramen dengan alasan bahwa mereka menginginkan value tertinggi yang 

mungkin mereka dapatkan ketika mereka makan ramen dan hal tersebut bisa mereka dapatkan 

ketika makan di restoran ramen tersebut dan bukan Fuku Ramen. Para responden 

menginginkan value yang tertinggi yang bisa mereka dapatkan setiap kali mereka makan 

ramen karena menurut mereka ramen bukanlah makanan yang mereka seringkali mereka 

makan, para responden pergi untuk makan ramen hanya ketika mereka merasa ingin saja, 

sehingga mereka menginginkan value yang paling tinggi yang memberikan mereka kepuasan 

yang paling tinggi juga yang bisa mereka dapatkan dalam sekali makan. 

Berikut adalah rangkuman hasil wawancara yang penulis lakukan: 

 63% dari jumlah responden memilih restoran ramen lain dibandingkan dengan 

Fuku Ramen sedangkan 37% sisanya memilih sebaliknya. 

 27% dari jumlah responden belum pernah makan di restoran ramen lain selain 

Fuku Ramen sehingga mereka memilih Fuku Ramen sebagai restoran ramen yang 

menurut mereka terbaik di kota Bandung, demikian juga dengan 10% dari 

responden yang pernah makan di restoran ramen lain namun tetap memilih Fuku 

Ramen sebagai restoran ramen terbaik, karena Fuku Ramen dapat memberikan 

value tertinggi bagi mereka. 
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 43% dari jumlah responden pernah makan di Fuku Ramen dan restoran lain dan 

tetap ingin datang ke Fuku Ramen sementara 20% konsumen yang pernah makan 

di Fuku Ramen dan restoran ramen lain mengatakan bahwa mereka sama sekali 

tidak ingin datang kembali ke Fuku Ramen. Akan tetapi mereka sama-sama tidak 

ingin merekomendasikan Fuku Ramen terhadap orang lain karena menurut 

mereka ada restoran ramen lain yang lebih baik di banding Fuku Ramen di kota 

Bandung ini. 

Jadi dari hasil wawancara tersebut, dapat disimpulkan bahwa secara umum 

konsumen sebenarnya merasa cukup puas dengan value yang diberikan oleh Fuku Ramen terlihat 

dari 80% responden yang mengatakan bahwa mereka merasa puas terhadap Fuku Ramen. Akan 

tetapi ketika dibandingkan dengan restoran lain, hasilnya berubah. 63% dari jumlah responden 

lebih memlih restoran lain dan hanya 37% yang memilih Fuku Ramen. Melihat hasil wawancara 

tersebut maka penulis ingin melakukan perbandingan antara Fuku Ramen dan restoran ramen 

lain. 

Penulis mendapatkan beberapa nama restoran ramen yang responden pilih sebagai 

restoran ramen yang dapat memberikan value yang lebih besar daripada Fuku Ramen. 

Responden menyebutkan Hakata Ikkousha, Ramen38/Sanpachi, Shin Men, dan Zenbu ketika 

ditanya restoran ramen mana yang menurut mereka dapat memberikan value yang lebih besar 

dibandingkan dengan Fuku Ramen. Shin Men dan Zenbu tidak menjual ramen sebagai menu 

utamanya, sehingga tidak dapat dipilih sebagai restoran pembanding karena Fuku Ramen 

menjual ramen sebagai menu utamanya. Dari Hakata Ikkousha dan Ramen38/Sanpachi, penulis 

memilih Hakata Ikkousha sebagai restoran pembanding. Alasannya karena nama Hakata 

Ikkousha Bandung paling sering muncul pada hasil wawancara terhadap responden sebagai 

restoran ramen yang menurut mereka paling baik di kota Bandung. Sebanyak 10 responden dari 

19 responden memilih Hakata Ikkousha Bandung sebagai restoran ramen yang dapet 

memberikan value tertinggi pada responden. Selain itu Hakata Ikkousha juga menjual jenis 

ramen yang sama dengan Fuku Ramen yaitu Torikotsu Ramen. 

Dalam pembahasan hasil wawancara sebelumnya, penulis menuliskan bahwa 

konsumen merasa value pada Fuku Ramen lebih rendah dibandingkan dengan restoran ramen 

lain. Value itu sendiri menurut Hsu (2013) adalah  
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“Perceived values are the ratio of total values (benefits) to overall 

costs, as well as the inner feelings and valuations that customers 

develop” 

.Berdasarkan teori tersebut, dapat diartikan bahwa value adalah perbandingan dari 

semua manfaat yang di dapatkan dengan biaya keseluruhan, termasuk perasaan konsumen dan 

penilaian yang konsumen berikan pada suatu produk tertentu setelah mengkonsumsinya. Jadi apa 

yang konsumen korbankan baik itu uang atau hal lainnya harus dirasa sepadan atau bahkan lebih 

rendah bagi konsumen, dibandingkan dengan apa yang konsumen dapatkan sehingga agar value 

yang didapat menjadi positif. 

Berdasarkan hal-hal yang sudah dipaparkan di atas, penulis hendak melakukan 

penelitian lebih lanjut mengenai perbandingan value pada Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha dan 

pengaruhnya terhadap niat beli ulang konsumen ada kedua restoran.  

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, penulis merumuskan masalah 

sebagai berikut: 

1.      Bagaimana customer perceived value terhadap Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha? 

2.      Bagaimana niat beli ulang konsumen Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha? 

3.      Apakah customer perceived value mempengaruhi niat beli ulang konsumen pada 

Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha? 

4.      Dimensi customer perceived value mana yang paling berpengaruh terhadap niat 

beli ulang konsumen Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk: 

1. Memperoleh informasi mengenai customer perceived value terhadap Fuku Ramen 

dan Hakata Ikkousha. 

2. Mengetahui niat beli ulang konsumen Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha. 

3. Mengetahui ada tidaknya pengaruh customer perceived value terhadap niat beli 

ulang pada Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha. 
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4. Mengidentifikasi dimensi customer perceived value mana yang paling 

berpengaruh terhadap niat beli ulang konsumen Fuku Ramen dan Hakata 

Ikkousha. 

 

1.4. Kerangka Pemikiran 

Dunia kuliner saat ini digeluti oleh banyak pemasar karena makanan merupakan 

salah satu kebutuhan pokok manusia sehingga bisnis makanan dapat dikatakan akan selalu 

memiliki konsumen, sehingga sekarang ini banyak sekali tempat makan yang dibuka di wilayah 

perkotaan, salah satunya kota Bandung. Selain sebagai alat pemenuh kebutuhan, sekarang 

makanan juga di manfaatkan oleh pemasar sebagai alat untuk pemenuh keinginan karena selain 

rasa kenyang, ada faktor-faktor lain yang diharapkan oleh konsumen ketika makan suatu 

makanan tertentu seperti cita rasa yang khas, tampilan makanan yang cantik ketika makanan 

tersebut dihidangkan di hadapan konsumen, dan pengalaman-pengalaman lainnya yang dapat 

membuat konsumen merasakan sesuatu yang lebih dari sekedar kenyang dan ingin makan lagi 

suatu makanan tertentu di suatu tempat tertentu. Berbagai macam faktor tersebut menjadi sebuah 

satu paket produk yang dijual dalam suatu restoran. Definisi produk menurut Kurtz dan Boone 

(2006: 352) adalah a product is a bundle of physical, service, and symbolic attributes designed 

to satisfy a customer’s wants and needs. 

Sebuah restoran menjual sepaket produk berupa barang yaitu makanan yang 

dihidangkan, dan juga jasa yaitu jasa pelayanan yang ada dalam sebuah restoran, dan faktor-

faktor lain yang membuat aktifitas makan tidak hanya untuk mengenyangkan perut semata, akan 

tetapi menjadi sebuah pengalaman tertentu bagi konsumen suatu restoran. Hal tersebut menjadi 

penting bagi sebuah restoran agar konsumen bisa mendapatkan pengalaman lain seperti 

kenyamanan tempat makanan, pelayanan yang cepat dan ramah, desain tempat yang indah, dan 

lain sebagainya selain makanan dan minuman yang akan disantap oleh konsumen pada saat itu. 

Hal-hal tersebut dapat menambah manfaat yang didapatkan konsumen ketika makan di restoran 

tersebut. 

Penting bagi suatu bisnis agar bisa memberikan suatu nilai pada konsumennya 

agar konsumen mau membeli dan menggunakan lagi suatu produk tertentu. Dalam sebuah 

restoran, penting bagi restoran tersebut untuk memberikan sebuah nilai pada konsumen yang 

dapat membuat konsumen tersebut ingin datang dan makan kembali di restoran tersebut. 
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Value atau perceived valuemenurut beberapa ahli, dikutip dari Huang (2015, p. 2) 

adalah sebagai berikut: 

“Chang (2009) posited that perceived values are a subjective feeling after 

consumers have evaluated all the costs and benefits. Tsai (2011) 

thoughtthat perceived values are the overall and subjective evaluations by 

consumers regarding their costs and benefits for the advertised products. 

Hsu (2013) indicated that perceived values are the ratio of total values 

(benefits) to overall costs, as well as the inner feelings and valuations that 

customers develop.” 

Selain itu, mengutip dari Raji dan Zainal (2016, p. 59):  

“Lin, Sher and Shih (2005) explained that perceived value is a strategic 

imperative for organization and therefore, in recentyears, it has especially 

become the focus of marketing strategies.” 

Dalam Huang (2015) dikatakan bahwa perceived value memiliki pengaruh yang 

positif dengan niat beli ulang. Dari penjelasan di atas, dapat dilihat bahwa value atau perceived 

value merupakan hasil evaluasi subjektif yang dilakukan konsumen ketika menggunakan suatu 

barang atau jasa tertentu, membandingkan antara manfaat yang didapatkan dan pengorbanan 

yang harus dikeluarkan oleh konsumen dimana ketika manfaat yang didapatkan lebih besar 

daripada pengorbanan yang dikeluarkan, maka konsumen akan ingin untuk membeli kembali. 

Perceived value merupakan penilaian subjektif yang dilakukan oleh konsumen 

dengan membandingan antara manfaat dengan pengorbanan atau biaya yang dikeluarkan untuk 

mengkonsumsi suatu produk.Dalam Huang (2015), perceived value dibagi menjadi 3 jenis 

didasari oleh hasil penelitian dalam Yu (2015). Ketiga hal tersebut adalah: 

1. Emotional value – kepuasan yang didapatkan konsumen ketika membeli sebuah 

barang atau menerima suatu jasa tertentu. 

2. Quality function value – evaluasi yang diberikan konsumen terhadap kualitas 

sebuah produk dan knerjanya. 

3. Price function value – penilaian yang diberikan pada suatu produk tertentu, 

apakah produk tersebut menurunkan biaya jangka pendek dan jangka panjang. 

Maksudnya apakah produk tersebut memiliki nilai yang setara dengan jumlah 

uang yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. 
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Niat beli ulang merupakan salah satu hal yang paling penting bagi sebuah bisnis 

karena jika konsumen tidak mau membeli kembali suatu produk tertentu, maka masa depan 

sebuah pemasar yang menjual produk tersebut tidak akan bertahan lama. Dalam Huang (2015, p. 

3-4), berikut adalah pendapat para ahli mengenai niat beli ulang konsumen:  

“Lin (2011) indicated that repurchase intention refers to the willingness to 

consume or purchase specific products or services in the future. Lin (2012) 

defined repurchase intention as the willingness to return to the same shop 

after consumers have received the service for the first time.Yin(2014) 

believedthat repurchase intention is the likelihood of purchasing the same 

product or service after the use of the same product or services.” 

  Niat beli ulang berdasarkan teori di atas dapat dikatakan adalah niat yang 

dimiliki oleh konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau datang kembali ke suatu toko 

untuk membeli suatu produk tertentu di masa depan setelah membeli suatu produk atau datang ke 

suatu toko tertentu untuk yang pertama kalinya. Hal tersebut harus menjadi sebuah goal bagi 

pemasar agar konsumen tidak berpindah pada pesaing. 

W.G. Kim dan Y.J. Moon (2008) menyebutkan bahwa ada tiga indikator yang 

mereka gunakan untuk mengukur niat beli ulang konsumen. Indikator-indikator tersebut adalah: 

 Keinginan konsumen untuk kembali lagi. 

 Niat konsumen untuk membawa keluarga dan teman untuk mengunjungi restoran. 

 Restoran tersebut akan menjadi pilihan pertama dibandingkan restoran yang lain. 

 

Berikut adalah model konseptual dari penelitian ini: 

Gambar 1.3.  

Model Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Penulis 
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1.5. Hipotesis 

1. Hipotesis Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha 

H1: ada pengaruh positif antara customer perceived value terhadap niat beli ulang 

konsumen Fuku Ramen dan Hakkata Ikkousha. 

2. Hipotesis Uji Beda 

H2.1: ada perbedaan signifikan antara emotional value yang diperoleh konsumen 

dari Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha, dimana emotional value yang 

diperoleh konsumen dari Fuku Ramen lebih besar dibandingkan Hakata 

Ikkousha 

H2.2: ada perbedaan signifikan antara quality function value yang diperoleh 

konsumen dari Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha, dimana quality function 

value yang diperoleh konsumen dari Fuku Ramen lebih besar dibandingkan 

Hakata Ikkousha. 

H2.3: ada perbedaan signifikan antara price function value yang diperoleh 

konsumen dari Fuku Ramen dan Hakata Ikkousha, dimana price function 

value yang diperoleh konsumen dari Fuku Ramen lebih besar dibandingkan 

Hakata Ikkousha  
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