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Abstract. The research aims to determine the influence of Logo and Hedonic Value on Customer Loyalty, mediated 

by Customer Satisfaction at the Buttonscraves Store in Muara Bungo. Using a Descriptive research method and 

Quantitative analysis with the SmartPLS 4.0 testing tool, the number of respondents is 100 people. The results of 

this study directly show that the Logo (X1) significantly influences Customer Loyalty (Y), with a T-Statistic value 

of (2.198 > 1.96). The Logo (X1) does not influence Customer Satisfaction, with a T-Statistic value of (0.913 < 

1.96). The Hedonic Value (X2) influences Customer Loyalty (Y), with a T-Statistic value of (3.750 > 1.96). 

Furthermore, the Hedonic Value influences Customer Satisfaction (Z), with a T-Statistic value of (10.381 > 1.96). 

Customer Satisfaction (Z) significantly influences Customer Loyalty (Y), with a T-Statistic value of (3.699 > 1.96). 

Indirectly, the Logo (X1) does not significantly influence Customer Loyalty (Y) when mediated by Customer 

Satisfaction (Z), with a T-Statistic of (0.895 < 1.96). Additionally, the Hedonic Value (X) significantly influences 

Customer Loyalty (Y) when mediated by Customer Satisfaction (Z), with a T-Statistic of (3.237 > 1.96). 
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Abstrak. Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh Logo dan Nilai Hedonik Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan Store Buttonscraves Muara Bungo. Menggunakan Metode penelitian 

Deskriptif dan analisis Kuantitatif dengan alat uji SmartPLS 4.0 terhadap adalah 100 orang responden. Hasil 

penelitian ini menunjukkan secara langsung Logo (X1) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

di mana nilai T-Statistik (2,198 > 1,96). Logo (X1) tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan di mana nilai 

T-Statistik (0,913<1,96). Nilai Hedonik (X2) berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) di mana nilai T-

Statistik (3,750 > 1,96). Kemudian Nilai Hedonik berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) di mana nilai 

T-Statistik (10,381 > 1,96). Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

nilai T-Statistik (3,699>1,96). Selanjutnya secara tidak langsung, menunjukkan Logo (X1) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan (Z), di mana T-Statistik 

(0,895< 1,96). Kemudian Nilai Hedonik (X) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) yang 

dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan (Z), di mana T-Statistik (3,237>1,96).  

 

Kata Kunci : Kepuasan Pelanggan; Logo; Loyalitas Pelanggan; Nilai Hedonik; SmartPLS. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Indonesia sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia—sekitar 277 juta 

jiwa pada tahun 2023 (World Population Review)—memiliki potensi besar dalam 

pengembangan industri fashion muslim(Syahruddin, 2023). Kewajiban menutup aurat bagi 

umat Islam mendorong meningkatnya permintaan terhadap produk pakaian muslim, baik bagi 

pria maupun wanita. Kondisi ini menjadikan Indonesia menempati posisi ketiga sebagai negara 

dengan perkembangan industri muslim terbesar di dunia menurut State of the Global Islamic 

Economy Report. Industri ini mencakup berbagai produk seperti hijab, ciput, busana muslimah, 

koko, jubah, hingga aksesori islami (Muthmainnah, 2021).  

Seiring meningkatnya kesadaran berbusana syar’i dan tren gaya hidup islami (Islamic 

lifestyle), pasar fashion muslim Indonesia menjadi sangat kompetitif dengan munculnya 

berbagai merek lokal seperti Rabbani, Dian Pelangi, Zoya, Ria Miranda, dan Buttonscarves 
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(Rakhmawati Arsj, 2022). Buttonscarves menjadi salah satu brand yang menonjol berkat 

strategi diferensiasi visual dan emosional melalui citra logo yang elegan dan eksklusif. Sejak 

berdiri pada tahun 2013, Buttonscarves berhasil membangun identitas merek yang kuat dan 

mengembangkan jangkauan pasar hingga memiliki lebih dari 41 gerai di Indonesia dan 2 di 

Malaysia (Permana et al., 2024)   

Dari hasil pengamatan awal menunjukkan bahwa tingkat loyalitas pelanggan 

Buttonscarves masih relatif rendah dibandingkan merek hijab lain yang lebih mapan. Beberapa 

pelanggan cenderung berpindah merek setelah pembelian pertama karena kurangnya program 

loyalitas dan kedekatan emosional dengan merek. Selain itu, elemen logo Buttonscarves dinilai 

belum memiliki keunikan visual yang cukup kuat untuk meningkatkan daya ingat dan 

identifikasi produk.   

Dalam konteks fashion muslim, nilai faktor lain yang turut berpengaruh adalah nilai 

hedonik, yaitu kesenangan, kebanggaan, dan kepuasan emosional yang dirasakan konsumen 

saat menggunakan produk. hedonik berperan penting karena konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan fungsi pakaian, tetapi juga pengalaman estetika dan makna simbolik yang 

muncul ketika mengenakannya (Fany Permana et al., 2024). Kepuasan pelanggan kemudian 

menjadi faktor mediasi kunci yang menghubungkan persepsi terhadap logo dan nilai hedonik 

dengan loyalitas pelanggan. Menurut Griffin dalam (Hermawati, 2023), loyalitas pelanggan 

muncul karena kesadaran dan pengalaman positif yang berulang, bukan karena paksaan.  

Dengan demikian, penting untuk meneliti sejauh mana logo dan nilai hedonik 

mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan, produk hijab Buttonscarves Store Muara 

Bungo. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam 

pengembangan strategi pemasaran fashion muslim berbasis identitas merek dan nilai 

emosional, serta memperkuat daya saing merek lokal dalam industri fashion muslim global. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Logo 

Menurut Wheeler, logo adalah simbol visual atau gambar grafis yang mewakili atau 

mencitrakan suatu perusahaan atau instansi dengan tujuan meningkatkan persepsi umum 

perusahaan. Logo biasanya berfungsi sebagai cara untuk menunjukkan nilai-nilai dan harga 

diri organisasi (Srihidayati, 2023). Kemampuannya untuk mengkomunikasikan citra yang 

positif dan dapat dipercaya menjadikannya alat penting untuk membangun identitas yang kuat. 

Logo adalah bagian penting dari identitas visual suatu merek dan dapat mencerminkan visi, 

misi, nilai, dan karakteristiknya. 
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 Lebih dari sekadar elemen grafis, logo memiliki peran penting dalam membedakan 

merek dari pesaingnya dan memiliki daya tarik yang dapat menarik pelanggan. Logo dan 

simbol adalah kumpulan huruf atau gambar yang dimaksudkan untuk menunjukkan 

kepemilikan, unik, atau hubungan dengan suatu organisasi (Hafizh & Gumelar, 2024). Adapun 

indicator Logo menurut menurut Wheeler dalam (Srihidayati, 2023)Asli dan Khas, Dapat 

dibaca, Sederhana dan Mudah diingat.  

 

Nilai Hedonik 

Nilai hedonik adalah istilah yang mengacu pada nilai tambahan lain yang berdampak 

emosional pada cara pelanggan berbelanja. Selama proses pembelian, pembeli cenderung 

memperhatikan aspek kenikmatan dan kepuasan (hedonisme) yang dapat mereka peroleh di 

samping keuntungan fungsional dari produk yang mereka beli. Nilai hedonik berasal dari 

keinginan untuk mencari kebahagiaan dan menghindari penderitaan, menurut Kotler dan Keller 

dalam    

Dengan demikian, nilai hedonik mencerminkan pengalaman berbelanja yang 

melibatkan elemen-elemen seperti imajinasi, kegairahan, rangsangan sensorik, kenikmatan, 

rasa ingin tahu, dan pelarian. Awalnya, kegiatan berbelanja konsumen dipicu oleh motif yang 

bersifat rasional, terkait dengan manfaat yang diberikan oleh produk tersebut, yang dikenal 

sebagai nilai utilitarian (Setiadi & Dkk, 2022). Arnold Reynolds mengatakan bahwa untuk 

mengetahui nilai hedonisme seorang kosumen, dapat diukur dari indikator berikut : Adventure 

Shopping, Social Shopping, Gratification Shopping, Idea Shopping, Role Shopping, Value 

Shopping (Wulandari et al., 2024).  

Dengan demikian, penelitian ini akan menganalisis sejumlah variabel independen untuk 

melihat bagaimana variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Ini dilakukan 

berdasarkan dasar teori dari peneliti terdahulu. Dimana merek adalah variabel independennya. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut Lovelock, loyalitas pelanggan adalah komitmen yang membentuk kesetiaan 

terhadap suatu produk atau jasa. Akibatnya, pelanggan yang setia cenderung membeli produk 

atau jasa tertentu berulang kali. Kesetiaan ini membuat pelanggan tetap konsisten dan tidak 

mudah terpengaruh oleh perubahan situasi pasar yang dapat memengaruhi perilaku konsumen 

secara umum. Loyalitas adalah komitmen yang mendalam dari pelanggan untuk berlangganan 

atau membeli produk atau jasa tertentu secara teratur di masa yang akan datang (Pudyastuti & 

Dkk, 2025).  
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Meskipun situasi atau upaya untuk beralih ke layanan serupa mungkin terjadi, loyalitas 

pelanggan membuat pelanggan terus menggunakan layanan yang sama. Ini menunjukkan 

tingkat kesetiaan yang kuat terhadap merek atau penyedia layanan (Apriani, 2025). Ada 

beberapa indikator yang dapat mengukur loyalitas pelanggan menurut Griffin dalam 

(Rahmawati & Utomo, 2025).Kesetiaan dalam pembelian produk, Kekebalan terhadap tarikan 

pesaing, Mereferensikan kepada orang lain. 

 

Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler dalam (Fatihatuz Zulva & Ali, 2025)kepuasan pelanggan adalah tingkat 

kepuasan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil produk atau layanan dengan 

harapan yang mereka miliki. Kepuasan pelanggan adalah hasil dari keselarasan antara harapan 

pelanggan dan kenyataan yang diberikan oleh produk atau layanan. Kepuasan adalah perasaan 

senang yang muncul ketika kebutuhan atau keinginan seseorang dipenuhi.  

Kepuasan pelanggan terjadi ketika pelanggan menilai kualitas barang atau jasa yang 

digunakan untuk memenuhi kebutuhan mereka dan kinerjanya memenuhi atau melebihi 

harapan pelanggan. Kepuasan adalah hasil dari evaluasi pelanggan terhadap pengalaman atau 

hasil yang mereka dapatkan dengan membandingkannya dengan harapan mereka. Faktor-

faktor seperti keinginan dan kebutuhan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan sangat 

memengaruhi perasaan kepuasan. Adapun indikator-indikator kepuasan pelanggan menurut 

Hawkins dan Lonney dalam : Niat Membeli Ulang, Perilaku Komplain, Kesediaan 

Merekomendasikan (Ratnaningsih & Ahmad, 2021).Berdasarkan landasan teori dari peneliti 

terdahulu, maka penelitian ini menggunakan beberapa variabel independen yang akan 

dianalisis untuk melihat pengaruh variable independen terhadap variabel dependen. Dimana 

variabel independen nya adalah Logo dan Nilai Hedonik.      

 

3. METODE PENELITIAN 

Penyusunan penelitian ini menggunakan metode pendekatan deskriptif kuantitatif. 

Metode deskriptif digunakan dalam penelitian ini untuk mendeskripsikan, menjelaskan, dan 

memvalidasi fenomena dengan data fakta daripada pendapat (Butar-Butar & dkk, 2022). Selain 

itu, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah jenis 

penelitian yang menggunakan data numerik untuk menjelaskan fenomena dan kemudian 

dianalisis dengan menggunakan statistik.  

 Untuk menentukan ukuran sampel ini karena jumlah populasi yang tidak diketahui atau 

tidak terbatas menggunakan rumus Lemeshow dalam (Nabila Nuzulia Ramadhany & Kartini 
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Isikomah, 2024). Nilai sampel (n) yang didapat adalah sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan 

menjadi 100 orang. Sementara itu, untuk Teknik penarikan sampel digunakan Purposive 

Sampling, yaitu teknik sampling yang digunakan atas dasar pertimbangan-pertimbangan 

tertentu dalam mengambil sampelnya (Firmansyah & Dede, 2022). Kemudian analisis data 

penelitian menggunakan Model Equation Structural (SEM) dengan bantuan program PLS 

(Partial Least Square). 

  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Dalam Analisis PLS biasanya menggunakan dua sub model yaitu model pengukuran 

(outer model) digunakan untuk uji validitas dan uji reabilitas, sedangkan model struktural 

(inner model) digunakan untuk uji kausalitas atau pengujian hipotesis untuk uji model prediksi. 

Kemudian pengujian Efek Mediasi. Dengan penjelasan sebagai berikut: 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Convergent Validity 

Pada pengujian ini diukur dengan menggunakan parameter outer loading. Nilai loading 

factor > 0,7 merupakan nilai ideal yang diartikan bahwa indikator tersebut valid mengukur 

konstruk yang telah dibuat. 

 Tabel 1. Nilai Loading Factor Konstruk Eksogen Logo (X1). 

 
 

Tabel 2. Loading Factor Variabel Nilai Hedonik (X1). 
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Tabel 3. Nilai Loading Factor Variabel Endogen Loyalitas Pelanggan (Y). 

 
 

Tabel 4. Nilai Loading Factor Variabel Mediasi Kepuasan Pelanggan (Z). 

 

Dari pengolahan data pada tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh pernyataan  

memperoleh nilai >0,7, sehingga tidak ada pernyataan yang harus dikeluarkan dari tabel 

 

Discriminant Validity 

Nilai Average Variance Extracted (AVE).  

Nilai Average Variance Extracted (AVE). Dipersyaratkan model yang baik, jika nilai 

AVE masing-masing konstruk nilainya > 0.5 untuk dapat dikatakan memiliki nilai 

Discriminant Validity yang baik. hasil nilai AVE dapat ditunjukkan pada Tabel di bawah ini: 

Tabel 5. Nilai AVE. 

 

Berdasarkan pengolahan data pada table 4.10, mendapatkan hasil yang menunjukkan 

bahwa nilai AVE dari setiap  konstruk> 0,5 berarti hasil yang diperoleh menunjukkan model 

yang baik dari setiap konstruk yang dinilai. 

 

Composite Reliability 
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Reliabilitas konstruk dalam PLS uji reliabilitas diukur dengan dua kriteria yaitu 

Composite Reliability dan Cronbach Alpha dari blok indikator yang mengukur konstruk. 

Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability lebih besar 0,7. Sedangkan 

beberapa batasan mengenai nilai cronbach alpha > 0,6 hasil pengolahan dengan menggunakan 

smartPLS dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 6. Composite Reliability and Nilai Cronbach’s Alpha. 

 

Hasil Composite Reliability dan Cronbach Alpha masing-masing konstruk atau variabel 

laten mendapatkan hasil > 0.7. Hal tersebut menunjukkan bahwa konstruk telah memenuhi 

kriteria pengukuran Composite Reliability dan Cronbach Alpha memiliki reliabilitas yang baik. 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model) 

Nilai R Square 

Nilai R-squares untuk setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari 

model struktural. Perubahan pada nilai R-squares dapat digunakan untuk menjelaskan 

pengaruh pada variabel laten eksogen tertentu terhadap variabel laten endogen yang 

mempunyai pengaruh yang subsantif. Nilai R-Squares ≥ 0.75 berarti pengaruhnya (besar/kuat), 

≥ 0.50 berarti pengaruhnya (sedang/moderat) dan nilai ≥ 0.25 berarti pengaruhnya 

(kecil/lemah) berikut hasilnya pada tabel di bawah ini: 

Tabel 7. Nilai R-Square Hasil Pengujian Goodnes Of Fit. 

 

Dari hasil diatas hasil analisis Goodnes Of Fit R-Square adalah sebagai berikut: 

a. R-Square Jalur I: 0,736. Artinya kemampuan variabel Logo (X1) dan variabel Nilai 

Hedonik (X2) dalam menjelaskan Kepuasan Pelanggan (Z) adalah sebesar 73,6% 
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(sedang/moderat) adapun sisanya 26,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

terdapat dalam penelitian. 

b. R-Square Jalur II: 0,738. Artinya kemampuan variabel Logo (X1) dan variabel Nilai 

Hedonik (X2)  dalam menjelaskan Loyalitas Pelanggan (Y) adalah sebesar 73,8% 

(sedang/moderat) adapun sisanya 26,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

terdapat dalam penelitian. 

Nilai F Square 

Uji F-Square ini dilakukan untuk mengetahui kebaikan model.  Apabila Nilai F-Square 

diperoleh < 0,02, berarti tidak ada pengaruh sama sekali. Jika nilai diperolah ≥ 0,15 

pengaruhnya (Medium) dan jika nilai diperoleh ≥ 0,35 pengaruhnya (Besar).   

Tabel 8. Nilai F Square. 

 

Dari hasil diatas dapat dilihat nilai F-Square sebagai berikut: 

a. Variabel Logo (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) sebesar: 0,011 < 0,02 pengaruh 

(Tidak punya pengaruh). 

b. Variabel Logo (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar : 0,114 < 0,15 pengaruh 

(Kecil) 

c. Variabel Nilai Hedonik (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) sebesar: 1,244 > 0,35 

pengaruh (Besar). 

d. Variabel Nilai Hedonik (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar: 0,269 > 0,15 

pengaruh (Sedang). 

e. Variabel Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar: 0,243 > 

0,15 pengaruh (Sedang). 

  Berdasarkan hasil analisis di atas, dapat dijelaskan bahwa variabel laten X1 terhadap Z 

dan Y masing-masing tidak punya pengaruh dan juga pengaruhnya kecil. Sedangkan variabel 

laten X2 punya pengaruh. 
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Hasil Uji Hipotesis (Analisis SEM dengan Efek Mediasi) 

 Pengujian hipotesis dengan menggunakan bootstrap dalam PLS kita dapat memperoleh 

hasil path coefficients dan t- Value. Berikut ini gambar pengujian model struktural: 

 

Gambar 1. Hasil Uji Hipotesis (Bootstrapping). 

 

Direct Effect (Path Cooficient) 

Tabel 9. Hasil Uji Signifikansi (Langsung). 

 

a. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,028 < 0,05) dan nilai T-Statistik (2,198 > 

1,96), artinya bahwa Logo (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan dan Hipotesis 1 (H1) pada penelitian ini dapat diterima. 

b. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,361 > 0,05), dan nilai T-Statistik (0,913 

< 1,96). Artinya Logo (X1) tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) dan 

Hipotesis 2 (H2) pada penelitian ini ditolak. 

c. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,000 < 0,05), dan nilai T-Statistik (3,750 

> 1,96). Artinya Nilai Hedonik (X2) berpengaruh terhadap Loyalitas (Y) Pelanggan dan 

Hipotesis 3 (H3) pada penelitian ini Dapat diterima. 
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d. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,000 < 0,05), dan nilai T-Statistik (10,381 

> 1,96). Artinya Nilai Hedonik (X2) berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

dan Hipotesis 4 (H) pada penelitian ini Dapat diterima. 

e. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,000 < 0,05), dan nilai T-Statistik (3,699 

> 1,96). Artinya Nilai Hedonik (X2) berpengaruh terhadap Loyalitas (Y) Pelanggan dan 

Hipotesis 3 (H3) pada penelitian ini Dapat diterima. 

 

Direct Effect (Path Cooficient) 

Tabel 10. Hasil Uji Signifikansi (Tidak Langsung). 

 

a. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,371 > 0,05) dan nilai T-Statistik (0,895 < 

1,96), artinya bahwa Kepuasan Pelanggan (Z) tidak dapat memediasi pengaruh Logo 

(X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)  dan Hipotesis 6 (H6) pada penelitian ini ditolak. 

b. Hasil analisis signifikansi nilai P – Values (0,001 < 0,05) dan nilai T-Statistik (3,237 > 

1,96), artinya bahwa Kepuasan Pelanggan (Z) dapat memediasi pengaruh Nilai Hedonik 

(X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dan Hipotesis 7 (H7) pada penelitian ini dapat 

diterima. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan pembahasan penelitian yang telah 

dilakukan mengenai Pengaruh Logo, Nilai Hedonik Terhadap Loyalitas Pelanggan Dimediasi 

Kepuasan Pelanggan Store Buttonscraves Muara Bungo, maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

a. Logo (X1) berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) Store 

Buttonscraves Muara Bungo. 

b. Logo (X1) tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) Store Buttonscraves 

Muara Bungo. 
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c. Nilai Hedonik(X2) berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

(Y) Store Buttonscraves Muara Bungo. 

d. Nilai Hedonik(X2) berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

(Z) Store Buttonscraves Muara Bungo. 

e. Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y) Store Buttonscraves Muara Bungo. 

f. Kepuasan Pelanggan (X1) tidak dapat memediasi pengaruh Logo (X) terhadap  

Loyalitas Pelanggan (Y) 

g. Kepuasan Pelanggan (X) Tidak dapat memediasi pengaruh Nilai (X2) Hedonik 

terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

Saran  

Berdasarkan penjelasan dan kesimpulan diatas, saran yang dapat disampaikan untuk 

penelitian selanjutnya adalah sebagai berikut: (1) Memperhatikan kegiatan Buttonscarves 

merupakan bentuk yang tidak ada pada merk lain dengan memperjelas desain dan karakter 

yang memudahkan konsumen mengenal. (2) Pengelola Store Buttonscraves untuk membuat 

kegiatan sosialisasi Buttonscarves dengan teman atau keluarga. (3) Pengelola Store 

Buttonscraves perlu memperhatikan kegiatan promosi produk secara kontinyu. (4)  Diharapkan 

hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi penelitian selanjutnya, khususnya yang 

berkaitan dengan pengaruh Logo, Nilai Hedonik dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas 

Pelanggan 
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