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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji peran dari masing-masing variable yang dapat 
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan di restoran. Penelitian ini menggunakan 
jenis penelitian kuantitatif sebagai landasan teori. Teknik pengambilan sample yang digunakan pada 
penelitian ini adalah purposive sampling. Peneliti menyebarkan kusioner online melalui google form 
dan menggunkan 104 responden untuk actual test dengan kriteria responden yang mengunungi 
restoran dalam kurun waktu 6 bulan terakhir dan responden yang berdomisili di wilayah Jabodetabek. 
Model analisis pada penelitian ini menggunakan PLS-SEM dengan aplikasi SmartPLS 4. Hasil 
Penelitian ini menyatakan bahwa; (1) service quality berpengaruh secara signifikan terhadap 
customer’s dining satisfaction, namun service quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
brand image. (2) food quality berpengaruh secara signifikan terhadap customer’s dining satisfaction, 
namun food quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand image. (3) price fairness tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap customer’s dining satisfaction dan brand image. (4) physical 
environment berpengaruh secara signifikan terhadap customer’s dining satisfaction dan brand image. 
(5) brand image tidak berpengaruh secara signifikan terhadap customer’s dining satisfaction. (6) 
customer’s dining satisfaction berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. (7) brand 
image berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty.  

Kata Kunci: Service Quality, Food Quality, Price Fairness, Physical Environment, Brand Image, 
Customer’s Dining Satisfaction, Customer Loyalty.  

ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine the role of each variable that can affect customer satisfaction 
and customer loyalty in restaurants. This study uses a type of quantitative research as a theoretical 
basis. The sampling technique used in this study was purposive sampling. Researchers distributed 
online questionnaires via Google form and used 104 respondents for the actual test with the criteria 
of respondents who visited restaurants within 6 months who are domiciled in Jabodetabek. The 
analysis model in this study uses PLS-SEM with the SmartPLS 4 application. The results of this study 
state that; (1) service quality has a significant effect on customer's dining satisfaction, but service 
quality has no significant effect on brand image. (2) food quality has a significant effect on customer's 
dining satisfaction, but food quality has no significant effect on brand image. (3) price fairness has no 
significant effect on customer's dining satisfaction and brand image. (4) the physical environment has 
a significant effect on customer's dining satisfaction and brand image. (5) brand image has no 
significant effect on customer's dining satisfaction. (6) customer's dining satisfaction has a significant 
effect on customer loyalty. (7) brand image has a significant effect on customer loyalty. 
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PENDAHULUAN 

 Sebelum merebaknya COVID-19, industri restoran di Indonesia mengalami ekspansi 

yang signifikan selama beberapa tahun terakhir, didorong oleh pertumbuhan ekonomi yang 

kuat dan meningkatnya tingkat urbanisasi. Menurut Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 

Kreatif Indonesia, jumlah restoran di Indonesia tumbuh dari 103.000 pada tahun 2015 

menjadi 124.000 pada tahun 2018 (Bapenas, 2022). Namun akibat dampak pandemi COVID-

19, hasil survei dari  Badan Pusat Statistik (BPS, 2020) menunjukkan bahwa sektor 

makanan/minuman mengalami penurunan pendapatan hingga 92,47 persen. Hal ini terjadi 

karena Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM) yang berdampak pada 

restoran dine-in, sehingga megharuskan restoran untuk menyesuaikan dengan kebijakan dan 

aturan yang ditetapkan (Trio, 2021). 

Penurunan sektor restoran atau tempat serupa terjadi karena perubahan perilaku 

masyarakat pada masa pandemi COVID-19 yaitu stay at home (Katadata, 2021). Sebelum 

Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM), hanya sebanyak 18,8 persen 

masyarakat yang memilih untuk tidak sama sekali keluar rumah, namun kemudian meningkat 

menjadi 34,8 persen (Pusparisa Yosepha, 2021). Sehingga mengubah preferensi konsumen 

yang biasanya makan di tempat, beralih membeli makanan secara online dan perilaku 

konsumen ini mengakibatkan kunjungan ke restoran menurun (Paa et al., 2021). 

 Namun saat ini kebijakan Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM) 

telah dicabut dan aktivitas masyarakat mulai kembali normal, membuat sektor makanan dan 

minuman meningkat kembali (Victoria Elsa, 2021). Tingkat kunjungan ke restoran mulai 

meningkat, sehingga hal ini menunjukkan bahwa pergerakan masyarakat setelah pelonggaran 

dan pencabutan pembatasan dapat berdampak pada industri makanan dan minuman, terutama 

restoran yang menawarkan fasilitas makan di tempat (Pusparisa 2020). 

 Oleh karena itu, industri restoran atau tempat sejenisnya, khususnya wilayah 

Jabodetabek harus mengambil peluang ini untuk menarik pelanggan kembali untuk 

mengunjungi restoran secara langsung yaitu dengan memperhatikan kembali layanan, 

makanan, harga, dan situasi lingkungan restoran. Pihak restoran dan tempat sejenisnya perlu 

memperhatikan dan memiliki service quality yang baik untuk mendapat kepuasan pelanggan 

(Taufik et al., 2022). Selain itu, food quality juga merupakan faktor yang dapat 

mempengaruhi dining satisfaction. Dalam mempengaruhi kepuasan konsumen dalam konteks 

dine-in, restoran dan tempat sejenisnya perlu memperhatikan rasa, aroma, tampilan, dan 
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presentasi dari suatu makanan karena konsumen cenderung mencari makanan yang enak dan 

sesuai.  

 Price fairness juga menjadi faktor yang dapat mempengaruhi dining satisfaction. 

Konsumen mengaharapkan harga yang wajar dan sesuai dengan kualitas makanan, pelayanan, 

dan situasi lingkungan yang diberikan. Situasi lingkungan yang mempengaruhi dining 

satisfaction yaitu suasana yang nyaman, tenang dan bersih akan membuat konsumen merasa 

lebih santai dan puas (Hanaysha, 2016). 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka penelitian ini melakukan penelitian untuk menguji 

customer’s dining satisfaction yang akan mempengaruhi loyalitas pelanggan setelah masa 

pandemi dengan memodifikasi model penelitian dari (Taufik et al., 2022; Hanaysha, 2016; 

Jin et al., 2012). 

Maka dirumuskan pertanyaan penelitian meliputi: 

1. Apakah terdapat pengaruh positif service quality terhadap (a) customer’s dining 

satisfaction dan (b) brand image? 

2. Apakah terdapat pengaruh positif food quality terhadap (a) customer’s dining satisfaction 

dan (b) brand image? 

3. Apakah terdapat pengaruh positif price fairness terhadap (a) customer’s dining 

satisfaction dan (b) brand image? 

4. Apakah terdapat pengaruh positif physical environment terhadap (a) customer’s dining 

satisfaction dan (b) brand image? 

5. Apakah terdapat pengaruh positif brand image terhadap customer’s dining satisfaction? 

6. Apakah terdapat pengaruh positif customer’s dining satisfaction terhadap customer 

loyalty? 

7. Apakah terdapat pengaruh positif brand image terhadap customer loyalty? 

Kontribusi penelitian ini untuk menambah ilmu pengetahuan tentang pemahaman tentang 

konsep-konsep penting seperti kepuasan pelanggan, citra merek, dan loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini dapat dapat meningkatkan industri restoran, dengan membantu pihak 

restoran untuk  memperkuat citra merek restoran. Selain itu, mengetahui faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan yang berguna untuk pertumbuhan 

restoran dan tempat sejenisnya.  
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LANDASAN TEORI 

Service quality 

Persepsi pelanggan untuk service quality adalah elemen penting untuk keberlanjutan restoran, 

maka restoran perlu terus mengikuti kepuasan mereka dari layana yang diberikan (Saneva & 

Chortoseva, 2018). kuliatas layanan penting untuk reputasi, keberlangsungan bisnis, dan 

untuk menjaga citra mereka, untuk memuaskan pelanggan dan membedakan dari pesaing. 

Kulaitas layanan yang baik dilihat dari 5 aspek yaitu tangibles mengacu pada daya tarik 

visual restoran, reliabaility mengacu pada kemampuan restoran dengan layanan yang 

kosnsisten dan akurat,  responsiveness mengacu pada kemampuan restoran untuk 

menawarkan bantuan yang cepat kepada pelanggan, assurance mengacu pada kemahiran dan 

kesopanan pelayan, dan empathy mengacu pada perhatian pelayan restoran untuk bertindak 

cepat Taufik et al., (2022) . 

Stimulus-Organism-Response (SOR) theory 

Teori SOR digunakan untuk mengkaji hubungan antara stimulus, organism, dan response. 

Teori ini menjelaskan respons afektif organisme, yang mempengaruhi perilaku individu 

untuk menghindari atau mengakses lingkungan tertentu (Kim et al., 2020). stimulus terdiri 

dari faktor eksternal seperti harga, toko, produk, lingkungan toko, dan komunikasi dari mulut 

ke mulut. Organism mencakup sikap, niat, nilai, pengetahuan, kepribadian individu, harapan, 

keyakinan, perasaan, dan kesan. Sedangkan response merupakan tanggapan akhir secara 

sadar, yang terdiri dari respon verbal, respon nonverbal, dan respon tingkah laku. 

Penggunaan teori SOR dapat membantu dalam memahami keterkaitan antara stimulus, 

organism, dan response dalam konteks perilaku konsumen (Unde dan Seniwati 2019). 

Theory of planned behavior 

Theory of Planned Behavior (TPB) mengajukan bahwa perilaku manusia tergantung pada niat 

individu untuk melakukan tindakan tertentu, yang dipengaruhi oleh sikap individu terhadap 

tindakan tersebut, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). Pada konteks 

perilaku makan di restoran, TPB dapat diaplikasikan untuk menjelaskan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk makan di restoran tertentu dan perilaku mereka 

ketika berada di restoran. Sikap individu terhadap makan di restoran dapat dipengaruhi oleh 

kualitas makanan, harga, layanan, dan lingkungan fisik restoran. Norma subjektif dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dengan pengaruh dari keluarga, teman, atau lingkungan 

sosial lainnya. Persepsi kontrol perilaku dapat mempengaruhi perilaku makan di restoran 
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dengan faktor-faktor seperti aksesibilitas, kebiasaan, dan kepercayaan diri (Tommasetti et al., 

2018); (Liao & Fang, 2019); (Troise et al., 2021). 

Food quality 

Kualitas makanan adalah faktor utama dalam mempertahanakan pelanggan serta memberikan 

pengalaman yang memuaskan unutk pelanggan. Kulaitas makanan yang baik dilihat dari hasil 

penyajian makanan, menu yang bervariasi, pilihan menu yang sehat, minggunakan bahan 

yang segar, cita rasa makanan yang lezat, serta menyajikan dengan suhu yang tepat 

(Namkung & Jang, 2007; Zhong & Moon, 2020). Dengan demikian pengalaman makan yang 

menyenangkan dan memuaskan bagi pelanggan, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan 

terhadap suatu restoran dan memperluas pangsa pasar (Zhong & Moon, 2020).  

Price fairness 

price fairness adalah faktor penting dalam restoran yang menentukan keputusan pelanggan 

dalam pembelian. Harga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan 

pendapat dengan memperhatikan harga menu yang masuk akal, sesuai, dan menarik. 

Konsumen akan cenderung memilih produk atau layanan dengan harga yang dianggap fair 

dan masuk akal. Maka dari itu restoran perlu mempertimbangkan faktor price fairness agar 

tetap kompetitif dan memenuhi kebutuhan konsumen (Hanaysha, 2016); (Konuk, 2019). 

Physical environment 

Physical environment adalah aspek penting dalam restoran yang memberikan kesan menarik 

bagi pelanggan dengan suasana lingkungan seperti dekorasi, desain, kebersihanyang dapat 

membangun keunggulan kompetitif sehingga pelanggan tetap mengunjungi kembali mereka 

(Hanaysha, 2016); (Han & Hyun, 2017); (Singh et al., 2019); (Erkmen, 2019). Dalam hal ini, 

konsep DINESCAPE dapat digunakan untuk memperbaiki physical environment restoran. 

DINESCAPE diukur dari estetika fasilitas, suasana, pencahayaan, tata letak pengaturan meja, 

dan staf (Ngah et al., 2022). Dengan memperhatikan konsep DINESCAP, restoran dapat 

meningkatkan physical environment yang lebih baik dan menciptakan suasana yang menarik 

dan nyaman, sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Ngah et al., 

2022). 

Customer’s dining satisfaction 
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kepuasan pelanggan adalah perasaan puas yang dirasakan dari hasil akhir yang dievaluasi 

setelah pelanggan menerima produk atau layanan (Hanaysha, 2016). Penilaian pelanggan 

terhadap produk atau layanan merek akan mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. Selain 

itu, Kepuasan pelanggan memiliki peran penting dalam menjaga kesuksesan sebuah merek. 

Pelanggan yang merasa puas dengan produk atau layanan sebuah merek cenderung akan 

kembali menggunakan produk atau layanan tersebut di masa depan dan mungkin akan 

merekomendasikannya kepada orang lain (Han & Hyun, 2017);(Singh et al., 2019); (Erkmen, 

2019).  

Brand image 

Citra merek terbentuk berdasarkan persepsi dan pengalaman pelanggan terhadap karakteristik 

dari merek, produk, dan layanan tertentu yang ditawarkan oleh merek tersebut Wijaya (2018). 

Dengan arti citra merek sangat penting untuk sebuah merek karena menawarkan banyak 

manfaat seperti reputasi yang baik, kepercayaan pelanggan, pengalaman pelanggan yang 

lebih baik, dan peningkatan kepuasan pelanggan (Nurfitriana et al., 2020);(Tamara et al., 

2021).  Brand image yang positif dapat menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik 

dan membantu merek untuk mempertahankan kepuasan pelanggan. Merek harus berusaha 

untuk membangun brand image yang positif dengan menawarkan produk dan layanan yang 

berkualitas, memiliki reputasi yang baik, dan dapat dipercaya oleh pelanggan (Nurfitriana et 

al., 2020);(Tamara et al., 2021). 

Customer loyalty 

Customer loyalty adalah mereka yang secara konsisten memilih untuk mengkonsumsi produk 

atau jasa merek tertentu dan menunjukkan perilaku pembelian berulang dan cenderung 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, sehingga memberikan umpan balik 

positif (Taufik et al., 2022). Pada industri restoran, customer loyalty penting untuk mencapai 

kesuksesan jangka panjang karena pelanggan yang loyal bisanya cenderung akan lebih sering 

mengunjungi restoran dan bahkan merekomendasikannya kepada orang lain. Oleh karena itu, 

penting bagi pihak restoran untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan di 

restoran dengan memperhatikan beberapa faktor yaitu kualitas makanan, harga yang wajar, 

lingkungan fisik yang nyaman, pelayanan yang baik, dan pengalaman yang menyenangkan. 

Kualitas makanan dan kepuasan pelanggan adalah faktor utama yang mempengaruhi loyalitas 

pelanggan di restoran (Chun & Nyam-Ochir, 2020). 
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Service quality terhadap customer’s dining satisfaction dan brand image 

Pada penelitian Taufik et al., (2022), Karmeita et al., (2020), Zhong dan Moon (2020) dapat 

disimpulkan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Dalam hal ini, semakin besar service quality yang diberikan oleh suatu restoran, 

semakin besar pula kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan juga dapat berdampak pada 

loyalitas pelanggan di masa depan. 

Sementara itu, dari penelitian Tuhin et al., (2020), Dam & Dam (2021) dapat disimpulkan 

bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Dalam hal 

ini, semakin besar service quality yang diberikan oleh suatu restoran, semakin besar pula 

brand image yang dimiliki oleh restoran tersebut. Restoran perlu memperhatikan kualitas 

layanan untuk membangun kepuasan pelanggan dan brand image yang positif. Hal ini dapat 

membantu restoran dalam mempertahankan pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan 

di masa depan (Lin et al., 2021). Oleh sebab itu hipotesis pertama adalah: 

H1a: Terdapat pengaruh positif antara variabel service quality terhadap customer’s dining 

satisfaction. 

H1b: Terdapat pengaruh positif antara variabel service quality terhadap brand image. 

Food quality terhadap customer’s dining satisfaction dan brand image 

Pada penelitian Hanaysha (2016), Zhong dan Moon (2020), dan SOLUNOĞLU (2020), dapat 

disimpulkan bahwa food quality memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Sementara itu pada penelitian SOLUNOĞLU (2020) dan Jin et al., (2012)  dapat disimpulkan 

bahwa food quality juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. hal 

ini menunjukkan bahwa semakin baik kualiatas makanan yang diberikan, maka semakin 

besar juga kepuasan pelanggan dan citra merek yang didapat. Oleh sebab itu hipotesis kedua 

adalah: 

H2a: Terdapat pengaruh positif antara variabel food quality terhadap variabel customer’s 

dining satisfaction. 

H2b: Terdapat pengaruh positif antara variabel food quality terhadap variabel brand image. 

Price fairness terhadap customer’s dining satisfaction dan brand image 

Pada penelitian Hanaysha (2016), Karmeita et al., (2020), Prameswari dan Oetarjo (2023), 

dapat disimpulkan bahwa price fairness atau harga yang wajar memiliki pengaruh positif dan 
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signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil tersebut sejalan dengan peneltian Jin et al., 

(2012) bahwa price fairness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Sementara itu, dari penelitian Pranoto et al., (2022) dan Hernikasari et al., (2022) 

dapat disimpulkan bahwa harga juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image. Namun pada penelitian Jin et al., (2012) tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

antara price fairness terhadap brand image. Hal ini menunjukkan bahwa food quality 

terhadap brand image  dapat bervariasi tergantung pada konteks dan karakteristik pelanggan 

yang berbeda. Restoran perlu memperhatikan harga yang ditawarkan agar dianggap wajar 

oleh pelanggan, sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan citra merek yang 

positif. Hal ini dapat membantu restoran dalam mempertahankan pelanggan dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan di masa depan. Oleh sebab itu hipotesis ketiga adalah: 

H3a: Terdapat pengaruh positif antara variabel price fairness terhadap variabel customer’s 

dining satisfaction. 

H3b: Terdapat pengaruh positif antara variabel price fairness terhadap variabel brand image.  

Physical environment terhadap customer’s dining satisfaction dan brand image 

Pada penelitian Hanaysha (2016), Zhong & Moon (2020) dan Çetinsöz, (2019), dapat 

disimpulkan bahwa physical environment atau lingkungan fisik berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Hasil penelitan Jin et al., (2012) bahwa physical environment 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sementara itu, pada penelitian 

Jin et al., (2012) dan Tuhin et al., (2020), physical environment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image.  Secara keseluruhan, semakin baik physical environment 

yang diberikan restoran, maka semakin besar juga kepuasan pelanggan dan citra merek yang 

dimiliki oleh restoran. 

Oleh sebab itu hipotesis keempat adalah: 

H4a: Terdapat hubungan positif antara variabel physical environment terhadap customer’s 

dining satisfaction. 

H4b: Terdapat hubungan positif antara variabel physical environment terhadap brand image. 

Brand image terhadap customer’s dining satisfaction 

Pada penelitian Cuong (2020), Tuhin et al., (2020), Dam dan Dam (2021), dapat disimpulkan 
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bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Namun pada 

penelitian Jin et al., (2012) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang tidak signifikan 

antara brand image dan customer’s dining satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara brand image dan customer’s dining satisfaction dapat bervariasi tergantung 

pada konteks dan karakteristik pelanggan yang berbeda.   

 Restoran perlu membangun citra merek yang baik dengan memberikan pelayanan 

yang berkualitas dan lingkungan fisik yang nyaman untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Semakin baik citra merek yang dimiliki oleh suatu restoran, semakin besar pula 

kepuasan pelanggan. Oleh sebab itu hipotesis kelima adalah: 

H5: Terdapat hubunga positif antara variabel brand image terhadap variabel customer’s 

dining satisfaction. 

Customer’s dining satisfaction terhadap customer loyalty  

Pada penelitian Taufik et al., (2022) tidak ditemukan adanya pengaruh signifikan antara 

customer satisfaction terhadap customer loyalty, sementara pada penelitian Karmeita et al., 

(2020), Dam dan Dam (2021), dan Jin et al., (2012) ditemukan pengaruh positif dan 

signifikan antara customer satisfaction dan customer loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara customer satisfaction dan customer loyalty dapat bervariasi tergantung pada 

konteks dan karakteristik pelanggan yang berbeda. Secara umum, semakin tinggi kepuasan 

pelanggan, maka semakin besar juga kemungkinan pelanggan akan menjadi loyal. Oleh 

karena itu, restoran perlu memperhatikan pengalaman pelanggan dan memastikan pelanggan 

puas dengan produk dan layanan yang diberikan untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Oleh sebab itu hipotesis keenam adalah: 

H6: Terdapat hubungan positif antara variabel customer’s dining satisfaction terhadap 

customer loyalty. 

Brand image terhadap customer loyalty 

Pada  hasil penelitian Hendy (2019) , Dam dan Dam (2021),dan Jin et al., (2012) ditemukan 

bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek suatu restoran, maka semakin besar 

loyalitas pelanggan. Oleh sebab itu, restoran perlu memiliki citra merek yang positif dengan 

memberikan kualitas yang baik untuk pelanggan. Restoran yang memiliki citra merek yang 
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baik, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan karena pelanggan akan cenderung melakukan 

kunjungan kembali dan merekomendasikan kepada orang lain, sehingga hal ini dapat 

membantu menciptakan kesan citra merek yang baik untuk membangun loyalitas pelanggan. 

Oleh sebab itu hipotesis ketujuh adalah: 

H7: Terdapat hubungan positif antara variabel brand image terhadap customer loyalty 

H7: Terdapat hubungan positif antara variabel brand image terhadap customer loyalty 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif. Objek 

penelitian ini bertujuan untuk mengatahui pengaruh service quality, food quality, price 

fairness, physical environment, brand image, customer's dining satisfaction dan customer 

loyalty pada restoran. Subjek penelitian ini adalah responden yang berdomisili di wilayah 

Jabodetabek dan respoden yang mengunjungi restoran dalam kurun waktu 6 bulan 

terakhir. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik non-

probability sampling, yaitu purposive sampling. Pengumpulan data pada penelitian ini 

menggunkan kuesioner melalui google form digunakan untuk mengumpulkan data. 

Pengambilan sampel pada penelitian ini adalah 104 responden karena Kwong & Wong 

(2019) menjelaskan bahwa ukuran sampel diantara 100-200 adalah titik yang baik unutk 

menggunakan PLS-SEM. Metode analisi penelitian ini menggunakan PLS-SEM. PLS-SEM 

merupakan proses iterative untuk mengoptimalkan variasi yang dijelaskan oleh konstruksi 

endogen. Dengan menggunakan PLS-SEM dapat mempermudah peneliti dalam mengukur 
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jumlah sampel yang terbatas. Teknik analisis PLS-SEM menggunakan SmartPLS untuk 

melakukan pengujian pada inner model dan outer model.  

 

HASIL 

Profil Responden Aktual  

Mayoritas responden penelitian ini adalah jenis kelamin wanita dengan jumlah 73.1 

persen. Dari 104 responden diketahui bawha mayoritas usia responden yang mengunjungi 

restoran didominasi dengan usia di kategori <17 tahun – 21 tahun dengan 51.9 persen. 

Responden dengan kategori terkait pekerjaan responden adalah sebagai pelajar atau 

mahasiswa dengan 69.2 persen. Terkait tempat tinggal responden yang berdomisili di 

daerah Jabodetabek yaitu Jakarta sebanyak 36.9 persen, Bogor 2.9 persen, Depok 1 

persen, Tanggerang 53.4 persen, dan Bekasi 5.8 persen.  

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas meruakan keadaan yang menggambarkan bahwa instrumen yang digunakan 

mampu mengukur variabel/konstruk yang akan diukur. Hasil yang diperoleh uji validitas 

adalah suatu instrumen yang valid atau sah. Nilai outer model dapat dilihat dari loading 

factor untuk melihat setiap indikator konstruk. Tingkat validitas yang baik adalah diatas 

0,7. Namun indikator outer loading yang berada pada  ≥0,40 tetapi <0.70 masih 

dinyatakan reliabel. Nilai outer loading dinyatakan tidak reliabel jika memiliki nilai outer 

loading kurang dari 0.40 (Hair et al., 2019). Pengeliminasian dilakukan 

apabila nilai AVE <0,5 (Hair et al.,2019). 

Tabel 1 Outer Loadings 

Kode indikator 
Outer loading 

>0.70 
Keterangan 

T2 0.670 Reliable 

T3 0.753 Reliable 

T4 0.694 Reliable 

T5 0.626 Reliable 

T6 0.770 Reliable 
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Kode indikator 
Outer loading 

>0.70 
Keterangan 

T7 0.788 Reliable 

REL1 0.766 Reliable 

REL2 0.831 Reliable 

REL3 0.842 Reliable 

RES1 0.878 Reliable 

RES5 0.766 Reliable 

ASS1 0.773 Reliable 

ASS2 0.781 Reliable 

ASS3 0.818 Reliable 

ASS4 0.789 Reliable 

EMP1 0.736 Reliable 

EMP2 0.801 Reliable 

EMP3 0.766 Reliable 

EMP4 0.746 Reliable 

FQ1 0.767 Reliable 

FQ2 0.631 Reliable 

FQ3 0.785 Reliable 

FQ4 0.674 Reliable 

FQ5 0.759 Reliable 

FQ6 0.660 Reliable 

PF1 0.704 Reliable 

PF2 0.857 Reliable 

PF3 0.718 Reliable 

PF4 0.813 Reliable 

PE1 0.730 Reliable 

PE2 0.727 Reliable 

PE3 0.708 Reliable 

PE4 0.741 Reliable 

PE5 0.806 Reliable 

PE6 0.719 Reliable 

PE7 0.704 Reliable 

BI2 0.582 Reliable 
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Kode indikator 
Outer loading 

>0.70 
Keterangan 

BI3 0.846 Reliable 

BI4 0.826 Reliable 

CDS1 0.738 Reliable 

CDS2 0.780 Reliable 

CDS3 0.699 Reliable 

CDS4 0.767 Reliable 

CDS5 0.776 Reliable 

CL1 0.674 Reliable 

CL2 0.834 Reliable 

CL3 0.787 Reliable 

CL5 0.517 Reliable 

Sumber: Hasil pengolahan Data PLS (2023) 

Tabel 1 adalah hasil setelah melakukan pengeliminasian T1, BI1, CL4 untuk meningkatkan 

nilai composite reliability dan  AVE. Namun ada indikator yang hasil outer loading <0.70, 

akan tetapi tidak dilakukan pengeliminasian karena nilai AVE masing-masing dimensi 

memiliki nilai >0.50.  Hasil tabel diatas merupakan hasil terakhir  setelah menggugurkan best 

correlation yaitu EMP5, RES3, RES4, RES2. Maka dapat disimpulkan bahwa dari 55 

indikator pada penelitian ini, hanya 48 indikator yang lolos pada uji reliabilitas indikator 

dan dinyatakan reliabe 

Tabel 2 Reliabilitas Variabel (HOC konstruk service quality) 

Variabel Dimensi 
Composite 

reliability 
Keterangan 

Service quality  

Tangible  

0.990 Reliable  

Reliability  

Responsivenss 

Assurance 

Empathy  

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS4 (2023) 

Perhitungan CR Service Quality: 

CR= (0.923+0.872+0.684+0.856+0.842)2/[(0.923+0.872+0.684+0.856+0.842)2+(1-

0.923)2+(1-0.872)2+(1-0.684)2+(1-0.856)2+(1-0.842)2] 
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CR= 17.447329/17.615198 

CR= 0.9904702178 ≈ 0.990 

 

Nilai AVE yang valid berada di atas 0.5, sehingga uji AVE menyatakan seluruh variabel 

dinyatakan valid  

Tabel 3 Validitas Variabel (HOC pada konstruk service quality) 

Variabel Dimensi AVE >0.5 Keterangan 

Service quality 

Tangible 

0.704 Valid 

Reliability 

Responsiveness 

Assurance 

Empathy 

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS4 (2023) 

Perhitungan AVE: 

CA= (0.923)2+(0.872)2+(0.684)2+(0.856)2+(0.842)2/5 

CA= 3.521869/5 

CA= 0.7043738 ≈ 0.704 

Tabel 4 Validita Variabel  

Variabel AVE >0.5 Keterangan 

Food quality 
0.512 Valid 

0.602 Valid 
Price Fairness 

Physical 

Environment 
0.539 Valid 
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Variabel AVE >0.5 Keterangan 

Brand image 0.579 Valid 

Customer’s dining 

satisfaction 
0.566 Valid 

Customer loyalty 0.509 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS 4 (2023) 

Tabel 5 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 

Assurance  

Brand im
age  

C
ustom

er loyalty 

C
ustom

er’
s dining 

satisfaction 

Em
pathy  

Food quality  

Physical 

environm
ent 

Price fairness 

Reliability  

Responsiveness  

Service quality  

Tangible  

Assurance             

Brand image 0.756            

Customer 

loyalty 

0.626 

 

0.888 

 
          

Customer’s 

dining 

satisfaction 

0.863 

 

0.803 

 

0.931 

 
         

Empathy 
0.688 

 

0.712 

 

0.663 

 

0.688 
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Food quality 
0.876 

 

0.847 

 

0.774 

 

0.912 

 

0.827 

 
       

Physical 

environment 

0.788 

 

0.876 

 

0.775 

 

0.898 

 

0.768 

 

0.978 

 
      

Price fairness 
0.667 

 

0.837 

 

0.638 

 

0.706 

 

0.736 

 

0.838 

 

0.850 

 
     

Reliability 
0.873 

 

0.669 

 

0.586 

 

0.797 

 

0.969 

 

0.885 

 

0.759 

 

0.743 

 
    

Responsiveness 0.922 
0.961 

 
0.593 

0.681 

 

0.725 

 

0.822 

 

0.838 

 

0.782 

 

0.819 

 
   

Service quality 
0.983 

 

0.820 

 

0.659 

 

0.818 

 

*** 

 

0.917 

 

0.824 

 

0.787 

 

*** 

 

*** 

 
  

Tangible 
0.894 

 

0.825 

 

0.629 

 

0.782 

 

0.940 

 

0.891 

 

0.773 

 

0.755 

 

0.948 

 

0.786 

 

*** 

 
 

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS 4 (2023) 

Menurut Henseler et al., (2015) hasil HTMT yang lolos dibagi oleh 3 kategori yaitu 

<0.85, <0.90, dan <1.00. Pada Tabel 4.22 nilai discriminant validity yang lolos dalam 

kategori <0.85 ditandai dengan warna hijau, nilai discriminant validity yang lolos dalam 

kategori <0.90 ditandai dengan warna hitam, dan nilai discriminant validity yang lolos 

dalam kategori nilai HTMT inference <1.00 ditandai dengan warna merah. 

Uji Model Struktural 

Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen uji 

T serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. 

Tabel 6 Uji Multikolinearitas 

 

Assurance  

Brand im
age  

C
ustom

er loyalty 

C
ustom

er’
s dining 

satisfaction 

Em
pathy  

Food quality  

Physical environm
ent 

Price fairness 

Reliability  

Responsiveness  

Service quality  

Tangible  

Assurance             
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Brand image   1.580 2.074         

Customer 

loyalty 
            

Customer’s 

dining 

satisfaction 

  1.580          

Empathy   
 

 

 

 
        

Food quality  4.011 
 

 
4.026 

 

 
       

Physical 

environment 

 

 
3.457 

 

 
3.603 

 

 

 

 
      

Price fairness  
 

2.147 

 

 

 

2.242 

 

 

 

 

 

 
     

Reliability  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
    

Responsiveness  
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
   

service quality 1.000 3.112 
 

 
3.267 1.000 

 

 

 

 

 

 
1.000 1.000  1.000 

Tangible 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS 4 (2023) 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengukur jika ada masalah atau tidak pada 

hubungan (kolinearitas) antar variabel independen. 

Hasil seluruh hubungan antar variabel memiliki nilai AVE <3 – 5 sehingga hubungan 

antar variabel pada penelitian saat ini tidak tejadi multikolineritas. 

Tabel 7 R-square 

Variabel  R-square Keterangan  

Brand image  0.518 Moderate  

Customer loyalty  0.532 Moderate  

Customer’s dining satisfaction 0.647 Moderate  

Sumber: Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS 4 (2023) 

Tabel di atas menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki nilai R-square 

dengan nilai 0.518  atau 51.8 persen. Berarti sebesar 51.8 persen nilai varians dari variabel 

brand image dapat dijelakan oleh variabel service qulaity, food quality, price fairness, dan 

physical environment. Sebesar 48.2 persen sisa dari variabel brand image hanya dapat 
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dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Nilai R-square 0.518 atau 51.8 persen 

termasuk pada kriteria moderate predictive accuracy. variabel customer loyalty  memiliki 

nilai R-square dengan nilai 0.532  atau 53.2 persen. Berarti sebesar 53.2 persen nilai 

varians dari variabel customer loyalty dapat dijelakan oleh variabel service qulaity, food 

quality, price fairness, physical environment, brand image, dan customer’s dining 

satisfaction. Sebesar 46.8 persen sisa dari variabel customer loyalty  hanya dapat 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Nilai R-square 0.532 atau 53.2 persen 

termasuk pada kriteria moderate predictive accuracy. variabel customer’s dining 

satisfaction memiliki nilai R-square dengan nilai 0.647 atau  64.7 persen. Berarti sebesar 

64.7 persen nilai varians dari variabel customer’s dining satisfaction dapat dijelakan oleh 

variabel service qulaity, food quality, price fairness, physical environment, dan brand 

image. Sebesar 35.3 persen sisa dari variabel customer’s dining satisfatction hanya dapat 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Nilai R-square 0.647 atau 64.7 persen 

termasuk pada kriteria moderate predictive accuracy.    

Tabel 8 Hasil Uji Hipotesis 

 Hipotesis 
Path 

coefficient 

T-Statistic 

>1.645 

P-Value 

<0.05 
Hasil 

H1a 
Service quality -> Customer’s 

dining satisfaction 0.240 2.053 0.020 Didukung  

H1b Service quality -> Brand image  0.274 1.505 0.066 
Tidak 

didukung  

H2a 
Food quality -> Customer’s 

dining satisfaction 
0.226 1.646 0.050 Didukung  

H2b Food quality -> Brand image 0.083 0.460 0.323 
Tidak 

didukung  

H3a 
Price fairness -> Customer’s 

dining satisfaction  
-0.076 0.766 0.222 

Tidak 

didukung 

H3b Price Fairness -> Brand image  0.182 1.537 0.062 
Tidak 

didukung 

H4a 
Physical environment -> 

Customer’s dining satisfaction 
0.388 3.121 0.001 Didukung 

H4b 
Physical environment -> Brand 

image  
0.266 1.689 0.046 Didukung 
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H5 
Brand image -> Customer’s 

dining satisfaction 
0.094 0.817 0.207 

Tidak 

didukung 

H6 
Customer’s dining satisfaction -

> Customer loyalty 
 0.529 5.748 0.000 Didukung  

H7 
Brand image -> Customer 

loyalty 
0.275 2.796 0.003 Didukung  

Hasil Pengolahan Peneliti Menggunakan SmartPLS 4 (2023) 

Pembahasan 

Hipotesis pertama (a) didukung dan signifikan. Hipotesis pertama mendapatkan 

hasil T statistik dengan nilai 2.053 yang mana hasil tersebut >1,645 (one tailed), artinya 

data pada penelitian saat ini signifikan. Kemudian jika dilihat dari nilai standardized 

coefficient/orginal sampels sebesar 0.240 dan P value 0.020<0,05 yang menjelaskan 

bahwa hasil statistik mendukung hipotesis awal bahwa variabel service quality dan 

customer’s dining satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. 

standardized coefficient/original sampels berarti bahwa jika aktivitas variabel service 

quality meningkat sebesar satu-satuan dalam skala 1-5, maka aktivitas customer’s dining 

satisfaction meningkat sebesar 0,240. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Taufik et al., 

2022)  

 Hipotesis pertama (b) tidak didukung. Hipotesis ini secara teori sudah benar 

karena terdapat arah pengaruh positif dari service quality terhadap brand image, namun 

secara statistik tidak didukung karena nilai P value 0.066>0,05 dalam konteks penelitian 

saat ini tidak didukung dan hasil T statistik dengan nilai 1.505 < 1,645 (one tailed), 

artinya data pada penelitian saat ini tidak signifikan. Hasil hipotesis ini tidak sejalan 

dengan hasil hipotesis dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Tuhin et al., 

2020).  

 Hipotesis kedua (a) didukung dan signifikan. Hipotesis kedua mendapatkan hasil T 

statistik dengan nilai 1.646 yang mana hasil tersebut >1,645 (one tailed), artinya data pada 

penelitian saat ini signifikan. Kemudian jika dilihat dari nilai standardized 

coefficient/orginal sampels sebesar 0.226 dan P value 0.050<0,05 yang menjelaskan 

bahwa hasil statistik mendukung hipotesis awal bahwa variabel food quality dan 

customer’s dining satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian (Hanaysha, 2016) dan (Jin et al., 2012). 
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 Hipotesis kedua (b) tidak didukung. Hipotesis pertama secara teori sudah benar 

karena terdapat arah pengaruh positif dari food quality terhadap brand image, namun 

secara statistik tidak didukung karena nilai P value 0.323>0,05 dalam konteks penelitian 

saat ini tidak didukung dan hasil T statistik dengan nilai 0.460 < 1,645 (one tailed), 

artinya data pada penelitian saat ini tidak signifikan. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi 

kembali artikel rujukan pada penelitian Jin et al., (2012) menunjukkan bahwa food quality 

memiliki pengaruh positif terhdap brand image. 

 Hipotesis ketiga (a) tidak didukung Hipotesis pertama secara teori sudah benar 

karena terdapat arah pengaruh positif dari price fairness terhadap customer’s dining 

satisfaction namun secara statistik tidak didukung karena nilai P value 0.222>0,05 dalam 

konteks penelitian saat ini tidak didukung dan hasil T statistik dengan nilai 0.766 yang 

mana hasil tersebut <1,645 (one tailed) artinya data pada penelitian saat ini tidak 

signifikan. Hasil yang didapatkan tidak sesuai dengan hipotesis awal yang ditetapkan pada 

penelitian saat ini bahwa price fairness akan memiliki pengaruh positif terhadap 

customer’s dining satisfaction. Penelitian ini memiliki hasil yang berbeda dengan artikel 

rujukan pada penelitian ini Hanaysha, (2016) dan Jin et al., (2012) menunjukkan terdapat 

pengaruh positif antara price fairness terhadap brand image.  

Hipotesis ketiga (b) tidak didukung. Hipotesis pertama secara teori sudah benar 

karena terdapat arah pengaruh positif dari price fairness terhadap brand image, namun 

secara statistik tidak didukung karena nilai P value 0.062>0,05 dalam konteks penelitian 

saat ini tidak didukung dan hasil T statistik dengan nilai 1.537 yang mana hasil tersebut 

<1,645 (one tailed), artinya data pada penelitian saat ini tidak signifikan. Hasil yang 

didapatkan tidak sesuai dengan hipotesis awal yang ditetapkan pada penelitian saat ini 

bahwa price fairness akan memiliki pengaruh positif terhadap brand image. Penelitian ini 

mengkonfirmasi kembali artikel rujukan pada penelitian Jin et al., (2012) bahwa variabel 

price fairness dan brand image memiliki pengaruh yang tidak signifikan.  Namun 

penelitian ini sejalan dengan (Pranoto et al., 2022) dan (Hernikasari et al.,2022). 

Hipotesis keempat (a) didukung dan signifikan. Hipotesis keempat mendapatkan 

hasil T statistik dengan nilai 3.121 yang mana hasil tersebut >1,645 (one tailed), artinya 

data pada penelitian saat ini signifikan. Kemudian jika dilihat dari nilai standardized 

coefficient/orginal sampels sebesar 0.388 dan P value 0.001<0,05 yang menjelaskan 
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bahwa hasil statistik mendukung hipotesis awal bahwa variabel physical environment dan 

customer’s dining satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini 

sejalan dengan hasil penelitian (Hanaysha, 2016) dan (Jin et al., 2012). 

Hipotesis keempat (b) didukung dan signifikan. Hipotesis keempat mendapatkan 

hasil T statistik dengan nilai 1.689 yang mana hasil tersebut >1,645 (one tailed), artinya 

data pada penelitian saat ini signifikan. Kemudian jika dilihat dari nilai standardized 

coefficient/orginal sampels sebesar 0.266 dan P value 0.046<0,05 yang menjelaskan 

bahwa hasil statistik mendukung hipotesis awal bahwa variabel physical environment dan 

brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian (Jin et al., 2012).  

Hipotesis kelima tidak didukung. Hipotesis pertama secara teori sudah benar 

karena terdapat arah pengaruh positif dari brand image terhadap customer’s dining 

satisfaction, namun secara statistik tidak didukung karena nilai P value 0.207>0,05 dalam 

konteks penelitian saat ini tidak didukung dan hasil T statistik dengan nilai 0.817 yang 

mana hasil tersebut <1,645 (one tailed),artinya data pada penelitian saat ini tidak 

signifikan. Hasil yang didapatkan tidak sesuai dengan hipotesis awal yang ditetapkan pada 

penelitian saat ini bahwa brand image akan memiliki pengaruh positif terhadap 

customer’s dining satisfaction. Penelitian ini memiliki hasil sesuai dengan penelitian Jin 

et al., (2012)  menunjukkan bahwa variabel antara brand image dan brand image 

memiliki pengaruh yang tidak signifikan.   

Hipotesis keenam didukung dan signifikan. Hipotesis keempat mendapatkan hasil 

T statistik dengan nilai 5.748 yang mana hasil tersebut >1,645 (one tailed), artinya data 

pada penelitian saat ini signifikan. Kemudian jika dilihat dari nilai standardized 

coefficient/orginal sampels sebesar 0.529 dan P value 0.000<0,05 yang menjelaskan 

bahwa hasil statistik mendukung hipotesis awal bahwa variabel customer’s dining 

satisfaction dan customer loyalty memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Pada 

penelitian Jin et al., (2012) bahwa customer’s dining satisfaction memiliki pengaruh 

positif terhadap customer loyalty. 

Hipotesis ketujuh didukung dan signifikan. Hipotesis keempat mendapatkan hasil 

T statistik dengan nilai 2.769 yang mana hasil tersebut >1,645 (one tailed), artinya data 
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pada penelitian saat ini signifikan. Kemudian jika dilihat dari nilai standardized 

coefficient/orginal sampels sebesar 0.275 dan P value 0.003<0,05 yang menjelaskan 

bahwa hasil statistik mendukung hipotesis awal bahwa variabel brand image dan 

customer loyalty memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Hasil ini sejalan dengan 

hasil penelitian (Jin et al., 2012) 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Setelah dilakuakan pembahasan hasil penelitian, maka ada beberapa saran peneliti untuk 

peneliti selanjutnya ketika ingin melanjutkan dan mengembangkan penelitian ini. Saran 

untuk penelitian selanjutnya yaitu dapat melakukan pendekatan lain untuk mengumpulkan 

data responden selain menggunakan kuesioner, seperti interview dengan beberapa orang 

agar data yang diperoleh dapat memperkuat hasil penelitian. Menambahkan jumlah 

sample penelitian agar dapat lebih mewakili populasi pada penelitian selanjutnya, karena 

untuk mendapatkan hasil yang menunjukkan siginifikansi pengaruh antar variabel. 

Terlebih khusus metode pengukuran price fairness terhadap customer’s dining 

satisfaction yang masih memiliki hasil yang berbeda-beda. Peneliti selanjutnya disarankan 

untuk dapat meneliti restoran lebih spesifik, agar penelitian yang dilakukan dapat 

disesuaikan dengan jenis restoran tertentu dan berguna untuk meningkatkan kualitas 

restoran.  
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