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Abstract 

The purpose of the research is to analyze the influence of the quality of service in 

the restaurant industry (quality of physical environment, food quality and service 

quality) on the restaurant image, customer perceived value, customer satisfaction 

and behavioral intentions in Hachi-Hachi Bistro in Surabaya. This research is a 

causal study using a causal explanation approach. The research is conducted using 

quantitative methods by distributing questionnaires directly to Hachi-Hachi Bistro 

customers in Surabaya with the criteria of at least 2 visits and dine-in visits in the 

restaurant from October 2015 to March 2016. There are 200 respondent samples 

used in this research. The data processing method uses  SPSS software to perform 

pre-test and Lisrel to conduct normality test, confirmatory factor analysis (CFA) 

test, structural model and structural model respesification to obtain the good value 

criteria of goodness of fit. Based on the findings in this research, there is a 

difference from the previous research by Ryu et al, 2012. The previous research 

takes the research object, respondent characteristics, the number of respondents 

and the different research time. In this research, it is found that physical 

environment quality affects the restaurant image, food quality affects the restaurant 

image, service quality affects the restaurant image, physical environment quality 

does not affect the customer perceived value, food quality affects the customer 

perceived value, service quality affects the customer perceived value, restaurant 

image affects the customer perceived value, restaurant image affects the customer 

satisfaction, customer perceived value affects the customer satisfaction and 

customer satisfaction affects the behavioral intentions so one research hypothesis 

is not accepted or does not affect (partially accepted) on physical environment 

quality toward customer perceived value. 

 
Keywords: Quality of Physical Environment, Food Quality, Service Quality, 

Restaurant Image, Customer Perceived Value, Customer Satisfaction, Behavioral 

Intentions. 
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Intisari 
Penelitian ini bertujuan untuk melakukan analisis pengaruh kualitas layanan dalam 
industri restoran (quality of physical environment, food quality dan service quality) 
terhadap restaurant image, customer perceived value, customer satisfaction dan 
behavioral intentions pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Penelitian ini 
merupakan penelitian causal study dengan menggunakan pendekatan causal 

explanation. Penelitian yang dilakukan menggunakan metode kuantitatif dengan 
membagikan kuesioner secara langsung kepada pelanggan Hachi-Hachi Bistro di 
Surabaya dengan kriteria minimal 2 kali kunjungan dan makan di restoran tersebut 
pada bulan Oktober 2015-Maret 2016. Sampel responden yang digunakan dalam 
penelitian ini sebanyak 200 responden. Metode pengolahan data menggunakan 
software SPSS untuk melakukan pre test dan Lisrel untuk melakukan uji 
normalitas, uji confirmatory factor analysis (CFA), model struktural dan 
respesifikasi model struktural untuk mendapatkan kriteria nilai goodness of fit yang 
baik. Berdasarkan hasil temuan dalam penelitian ini, ada perbedaan dari penelitian 
sebelumnya oleh Ryu et al, 2012. Penelitian sebelumnya mengambil obyek 
penelitian, karakteristik responden, jumlah responden dan waktu penelitian yang 
berbeda. Dalam penelitian ini, diketahui bahwa quality of physical environment 

berpengaruh terhadap restaurant image, food quality berpengaruh terhadap 
restaurant image, service quality berpengaruh terhadap restaurant image, quality 

of physical environment tidak berpengaruh terhadap customer perceived value, food 

quality berpengaruh terhadap customer perceived value, service quality 

berpengaruh terhadap customer perceived value, restaurant image berpengaruh 
terhadap customer perceived value, restaurant image berpengaruh terhadap 
customer satisfaction, customer perceived value berpengaruh terhadap customer 

satisfaction dan customer satisfaction berpengaruh terhadap behavioral intentions 
sehingga 1 hipotesis penelitian tidak diterima atau tidak berpengaruh (diterima 
sebagian) pada  physical environment quality terhadap customer perceived value. 
 
Kata Kunci: Quality of Physical Environment, Food Quality, Service Quality, 
Restaurant Image, Customer Perceived Value, Customer Satisfaction, Behavioral 

Intentions. 

 

1. PENDAHULUAN 

  Pertumbuhan ekonomi di Indonesia pada tahun 2016 diprediksi akan 
meningkat yang diungkapkan oleh Asosiasi Pengusaha Indonesia (Apindo) bahwa 
kondisi perekonomian dalam negeri dan nilai tukar rupiah terhadap dolar Amerika 
Serikat (AS) akan membaik dibandingkan tahun 2015 (Liputan6, 2015). 
Perkembangan industri kuliner di tanah air dalam beberapa tahun terakhir semakin 
masif. Seperti yang diungkapkan Hendy Setiono yang merupakan pemilik dan 
Presiden Direktur Baba Rafi Enterprise Pasar industri kuliner tidak hanya 
didominasi oleh pemain skala kecil dan menengah, bahkan beberapa perusahaan 
turut andil dalam menjalankan bisnis kuliner di Indonesia (Tribunnews, 2015). Pada 
tahun 2013, kunjungan masyarakat Indoensia ke restoran tercatat sebanyak 380 juta 
kali dengan menghabiskan biaya keseluruhan USD 1,5 milyar (Tribunnews, 2014). 
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Kualitas layanan dan kepuasan pelanggan merupakan dua konsep dasar dalam teori 
dan praktek pemasaran (Spreng and Mackoy, 1996 dalam Ryu and Han, 2010). 
Penelitian ini mengambil konsep kualitas layanan dalam konteks industri restoran 
dengan mempertimbangkan dari aspek physical environment, food quality dan 
service quality yang diberikan karyawan sebagai komponen utama dalam 
pengalaman mengunjungi restoran dalam memberikan evaluasi kualitas layanan 
restoran (Chow et al, 2007, Namkung and Jang, 2008, Ryu and Han, 2010 dalam 
Ryu et al, 2012). Berdasarkan hasil preeliminary survey restoran Jepang di 
Surabaya didapatkan hasil urutan berdasarkan pilihan restoran Jepang yang 
digemari di Surabaya sebagai berikut: Hachi-Hachi Bistro, Sushi Tei dan Sushi 
Hana (Preeliminary survey oleh peneliti, 2016). Pertanyaan penelitian yang diambil 
dalam penelitian ini adalah untuk menjawab tujuan penelitian yang ada sebagai 
berikut: (1) Apakah quality of physical environment, food quality dan service 

quality berpengaruh terhadap restaurant image pada Hachi-Hachi Bistro di 
Surabaya? (2) Apakah quality of physical environment, food quality dan service 

quality berpengaruh terhadap customer perceived value pada Hachi-Hachi Bistro di 
Surabaya? (3) Apakah restaurant image berpengaruh terhadap customer perceived 

value pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya? (4) Apakah restaurant image 

berpengaruh terhadap customer satisfaction pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya? 
(5) Apakah customer perceived value berpengaruh terhadap customer satisfaction 

pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya? (6) Apakah customer satisfaction 
berpengaruh terhadap behavioral intentions pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya? 
Manfaat penelitian ini dibagi dalam tiga bagian yaitu manfaat bagi peneliti, manfaat 
bagi pembaca, manfaat bagi Hachi-Hachi Bistro dan manfaat bagi Universitas. 
 
2. KAJIAN PUSTAKA 

 

Quality of Physical Environment 

 Dalam penelitian lingkungan fisik pada pengaturan restoran dan dampaknya 
pada persepsi pelanggan terhadap kualitas dan tanggapan atau respon yang 
selanjutnya (Jang dan Namkung, 2009). Dimensi kualitas lingkungan fisik 
menggunakan konsep M-R Model (Mehrabian dan Russel, 1974 dalam Jang dan 
Namkung, 2009, Ryu dan Jang, 2007, 2008). Berdasarkan dari M-R model tersebut 
dikembangkan untuk mengukur persepsi pelanggan terkait lingkungan fisik dalam 
industri makanan mengadopsi dari dimensi DINESCAPE yang berkaitan dengan 
lingkungan makan yang ada dalam restoran itu sendiri dan tidak memperhitungkan 
lingkungan di luar restoran tersebut seperti contohnya yaitu: tempat parkir dan 
desain bangunan serta lingkungan yang ada dalam restoran diluar dari makanan 
tersebut, seperti contoh yaitu: toilet dan ruang tunggu (Ryu dan Jang, 2007). Dalam 
hal ini, kualitas layanan merupakan hal paling banyak digunakan dalam atribut 
kualitas restoran (Cronin dan Taylor, 1992; Dabholkar et al, 2000; Ha dan Jang, 
2010; Mattila, 2001 dalam Bujisic, 2014) yang didefinisikan sebagai penilaian 
pelanggan dari keseluruhan keunggulan dari layanan yang diberikan (Zeithaml, 
1988 dalam Bujisic, 2014). 
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H1a: quality of physical environment memiliki pengaruh terhadap restaurant image 

H2a: quality of physical environment memiliki pengaruh terhadap customer 

perceived value 

 

Food Quality 

Kualitas makanan memegang peranan penting terkait dengan atribut yang 
harus dimiliki dalam sebuah industri makanan, khususnya restoran dan merupakan 
prediktor kunci terkait loyalitas pelanggan (Matilla, 2001 dalam Bujisic et al, 
2014). Deskripsi umum dari kualitas makanan berfokus pada hal-hal sebagai 
berikut (Namkung dan Jang, 2007): penyajian (presentation) dan keberagaman 
(variety) yang terdiri dari: rasa (taste), kesegaran (freshness) dan suhu 
(temperature). 
 
H1b: food quality memiliki pengaruh terhadap restaurant image 

H2b: food quality memiliki pengaruh terhadap customer perceived value 

 

Service Quality 

 Service quality didefinisikan berkaitan dengan kualitas dalam hal kualitas 
fisik, kualitas interaktif dan citra perusahaan yang berkualitas (Lehtinen dan 
Lehtinen, 1982 dalam Kang dan James, 2004). Kualitas fisik terkait dengan aspek 
tangible dari layanan. Kualitas interaktif terkait dengan sifat interaktif layanan dan 
mengarah pada aliran dua arah yang terjadi antara pelanggan dan layanan penyedia 
(service provider) dan yang mewakili sedangkan kualitas perusahaan mengarah 
pada citra yang terkait dengan layanan penyedia oleh pelanggan saat ini dan 
potensial pelanggan. Kualitas ini lebih konsisten apabila dibandingkan dengan 
kualitas fisik dan kualitas interaktif (Lehtinen dan Lehtinen, 1982 dalam Kang dan 
James, 2004). Dalam konsep service quality terdapat dua pandangan yang berbeda 
yang dikemukakan oleh Parasuraman dan Gronroos. Pandangan service quality 

yang dianut oleh Parasuraman et al, 1985 yaitu berdasarkan pada  perspektif 
Amerika yang membahas terkait proporsi service quality berdasarkan dimensi 
kualitas fungsional, yang ditandai dengan lima komponen yang ada yaitu reliability, 
assurance, tangible, empathy dan responsivenss dimana dalam penelitian 
sebelumnya tidak memperhitungkan dimensi tambahan service quality. Pandangan 
yang berbeda yang dianut oleh Gronroos (1982, 1990; Lehtinen dan Lehtinen, 
1982) menganut perspektif Eropa yang menggambarkan kualitas layanan secara 
lengkap  yang terdiri dari tiga dimensi yaitu: teknis, fungsional dan citra (dalam 
Kang dan James, 2004). Dalam penelitian ini, kualitas layanan lebih diarahkan pada 
industri kuliner dan berdasarkan penelitian yang ada yang mengarah pada konsep 
kualitas layanan restoran dengan menggunakan skala DINESERV dimana secara 
konsep memiliki kemiripan dengan skala SERVQUAL (Stevens et al, 1995 dalam 
Bujisic, 2014). 
 
H1c: service quality memiliki pengaruh terhadap restaurant image 

H2c: service quality memiliki pengaruh terhadap customer perceived value 
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Restaurant Image 

Dalam restaurant image, citra terdiri dari dua fungsi utama yaitu: fungsional 
yang merupakan sesuatu yang mudah diukur dan berhubungan dengan unsur-unsur 
nyata dari suatu produk atau layanan sedangkan emosional merupakan sesuatu hal 
yang tidak berwujud, sulit untuk diukur dan diwujudkan pada level psikologis 
melalui sikap dan perasaan. Dengan demikian, pelanggan menghasilkan citra 
dengan menggabungkan berbagai atribut dari layanan atau produk yang 
membangun restaurant image (Kennedy, 1977 dalam Marinkovic et al, 2015). 
Dalam hal ini, untuk merepresentasikan citra merek (brand image) dalam 
mengekspresikan emosi, ide atau sikap dikaitkan dengan konsep restaurant image 

yang mengambil dari konsep quick service restaurant (Kim dan Kim, 2004). 
 
H3: restaurant image memiliki pengaruh terhadap customer perceived value 

H4: restaurant image memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction 

 

Customer Perceived Value 

Definisi dari nilai yang dirasakan pelanggan adalah skala atau ukuran yang 
lebih canggih yang diperlukan untuk memahami bagaimana nilai pelanggan 
terhadap produk dan jasa yang ada (Sweeney dan Soutar, 2001). Dalam 
kenyataannya, sangat penting diperlukan pemahaman konsep nilai dalam 
pendekatan integratif karena merupakan salah satu pemahaman jenis nilai yang 
diberikan hanya dengan mempertimbangkan hubungan dengan jenis yang lain dari 
nilai (Holbrook, 1999, Sweeney dan Soutar, 2001 dalam Chen dan Hu, 2010b). 
Dapat disimpulkan bahwa konsep nilai yang dirasakan pelanggan merupakan 
persepsi pelanggan dalam memahami bagaimana produk atau jasa yang ada dapat 
memenuhi harapan dari pelanggan dan nilai yang ada saling berkaitan atau 
berkorelasi dengan nilai yang lain. Berdasarkan penelitian yang ada, 
konseptualisasi dari nilai yang dirasakan sebagai trade off antara kualitas dan harga 
yang dirasa masih belum cukup untuk memperoleh keunggulan kompetitif 
(Rintamaki et al, 2006 dalam Chen dan Hu, 2010a). Nilai keuntungan yang 
dioperasionalkan dalam beberapa literatur yang ada, seperti dalam bidang: 
perhotelan dan pemasaran dengan skala tunggal untuk mengukur nilai yang 
dirasakan pelanggan berkaitan dengan “nilai uang” atau nilai fungsional. Oleh 
karena itu, pengukuran dengan skala tunggal dirasa masih belum cukup sehingga 
oleh beberapa ahli berpendapat bahwa nilai yang dirasakan jauh lebih kompleks 
dengan menggunakan pendekatan multi dimensi yang seharusnya diperhatikan oleh 
para sarjana dan manajer (Al-Sabbahy et al, 2004 dalam Chen dan Hu, 2010a). 
Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa pengukuran skala dimensi dari nilai yang 
dirasakan pelanggan sebaiknya menggunakan pendekatan multi dimensi yang 
berkaitan dengan beberapa nilai penting yang ada khususnya dalam bidang 
perhotelan dan pemasaran.  
 
H5: customer perceived value memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction 
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Customer Satisfaction 

 Definisi dari kepuasan yaitu sebagai “respon pemenuhan pelanggan” 
dimana dalam hal ini merupakan penilaian terhadap fitur produk atau jasa, atau 
produk atau layanan itu sendiri, diberikan (atau memberikan) konsumsi tingkat 
pemenuhan kepuasan yang termasuk dalam tingkat pemenuhan yang rendah atau 
tinggi (Oliver, 2010). Definisi dari kepuasan pelanggan (customer satisfaction) 
yaitu seseorang dengan perasaan senang atau kecewa sebagai hasil dari 
membandingkan kinerja produk yang dirasakan yang berkaitan dengan harapannya 
(Kotler, 2003 dalam Chang, 2013). Dengan kata lain, perusahaan memahami 
kepuasan pelanggan dengan menjadi penentu dari tingkat loyalitas yang 
ditunjukkan oleh pelanggan mereka terhadap karyawan mereka dan kepada 
perusahaan yang dituju (Reynolds dan Arnold, 2000 dalam Chang, 2013). Dapat 
disimpulkan bahwa, kepuasan pelanggan adalah tingkat kepuasan yang diterima 
baik itu penilaian yang positif maupun negatif oleh pelanggan setelah menggunakan 
produk atau jasa berdasarkan harapan yang ada dalam benak pelanggan tersebut.  
 
H6: customer satisfaction memiliki pengaruh terhadap behavioral intentions 
 

Behavioral Intentions 

Penelitian yang dilakukan oleh Oliver (2010) menjelaskan sikap merupakan 
pengembangan dari perasaan suka atau tidak suka berdasarkan dari pengalaman 
sebelumnya. Pelanggan dapat mengembangkan sikap berdasarkan informasi 
sebelumnya tanpa pengetahuan nyata sehingga seringkali meningkatkan bias untuk 
atau terhadap penyedia berdasarkan citra penyedia dalam pasar. Sikap ini sangat 
terkait dengan minat pelanggan untuk repatronize layanan atau produk dan 
keterkaitan dengan tindakan word of mouth. Definisi minat perilaku (behavioral 

intentions) mengacu pada keyakinan orang tentang apa yang akan mereka lakukan 
dalam situasi tertentu (Ajzen dan Fishbein, 1980 dalam Namkung dan Jang, 2007). 
Konseptualisasi pertama minat perilaku sebagai indikator pengganti perilaku yang 
sesungguhnya. Berdasarkan theory of reasoned action (Fishbein dan Ajzen), jika 
perilaku adalah kehendak, minat untuk melakukan tindakan sangat berkorelasi 
dengan tindakan itu sendiri (Fishbein dan Ajzen, 1975 dalam Namkung dan Jang, 
2007). Definisi lain dari minat perilaku adalah sejauh mana seseorang telah 
merumuskan rencana sadar untuk melakukan atau tidak melakukan beberapa 
tindakan di  masa depan (Warshaw dan Davis, 1985 dalam Jang dan Namkung, 
2009) sehingga dalam hal ini minat untuk melakukan adalah penyebab proksimal 
seperti halnya perilaku (Shim et al, 2001). Dapat disimpulkan bahwa minat perilaku 
adalah keyakinan yang ada dalam benak pelanggan untuk melakukan tindakan 
dalam masa mendatang berdasarkan pengalaman sebelumnya. Minat perilaku juga 
berkaitan dengan minat kembali (return intention) yang didefinisikan sebagai 
keinginan pelanggan untuk proses pembentukan dalam kunjungan ulang di masa 
mendatang (Kim et al, 2009 dalam Bujisic et al, 2014). Dalam hal ini, minat 
kembali merupakan hal yang berbeda dengan konsep perilaku kembali. Seperti 
yang dijelaskan dalam konsep yang membandingkan minat kembali dan perilaku 
kembali dan disimpulkan bahwa minat kembali direpresentasikan dengan 
“keinginan” pelanggan yang memiliki dampak lebih signifikan dibandingkan minat 
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perilaku yang direpresentasikan dengan “harapan” pelanggan” (Soderlund dan 
Ohman, 2005). 
 
Model Penelitian 

 

 

Gambar 1 

Model Penelitian 
 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian causal study dengan pendekatan causal 

explanation. Penelitian causal study untuk menguji ada atau tidaknya satu variabel 
yang menyebabkan variabel yang lain berubah. Dalam penelitian ini, akan menguji 
pengaruh antara variabel yang diteliti yaitu variabel eksogen dan variabel endogen. 
Variabel eksogennya adalah quality of physical environment, food quality dan 
service quality sedangkan variabel endogennya adalah restaurant image, customer 

perceived value, customer satisfaction dan behavioral intentions. 
Sumber data yang digunakan adalah data primer dengan membagikan 

kuesioner kepada pelanggan Hachi-Hachi Bistro pada ketiga outlet yang ada di 
Surabaya dengan pertanyaan kuesioner bersifat closed questions. Dalam melakukan 
pengukuran hasil dari kuesioner menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 
dari poin 1 (sangat tidak setuju) hingga poin 7 (sangat setuju). 

Target populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Hachi-Hachi Bistro 
di Surabaya dengan karakteristik populasi sebagai berikut: 

a. Tingkat pendidikan minimal lulusan SMA atau sederajat dengan 
pertimbangan pelanggan dapat memahami dan mengisi kuesioner 
penelitian dengan baik. 
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b. Seluruh penduduk Surabaya dan sekitarnya dengan rentang usia adalah 
15-54 tahun dengan pertimbangan bahwa Hachi-Hachi Bistro digemari 
dan dikunjungi oleh segala usia hingga usia lanjut dengan tingkat 
pendapatan menengah dan atas yang menggemari makanan Jepang di 
Surabaya. 

c. Frekuensi makan di Hachi-Hachi Bistro yang ada pada ketiga outlet 
yang ada di Surabaya sekurang-kurangnya 2 kali dalam 6 bulan terakhir 
(periode Oktober 2015-Maret 2016). 

d. Responden mengeluarkan biaya atau uang sendiri dari pengalaman 
mengunjungi dan makan di Hachi-Hachi Bistro. 

Metode pengolahan data yang digunakan untuk menguji hipotesis dengan 
menggunakan software SPSS for Windows dan Structural Equation Modelling 

(SEM) dengan program Lisrel karena merupakan salah satu program yang paling 
banyak digunakan untuk penelitian dan merupakan program SEM yang sangat 
informatif dalam menghasilkan uji statistik sehingga modifikasi model dan 
penyebab buruknya goodness of fit model dapat dengan mudah diatasi (Latan, 
2013). 
 

4. HASIL PENELITIAN 

Proses penyebaran kuesioner kepada pelanggan Hachi-Hachi Bistro 
dilakukan selama kurang lebih 2 bulan pada bulan Maret-April 2016. Berdasarkan 
300 kuesioner penelitian yang dibagikan, 200 kuesioner atau responden dapat 
dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian yang tersebar dari ketiga 
outlet yang paling sering dikunjungi dalam 6 bulan terakhir. Dalam penelitian ini, 
karakteristik responden dibagi dalam beberapa jenis yang terdiri dari jenis kelamin, 
rentang usia, pekerjaan utama, pendidikan terakhir, rata-rata pengeluaran selama 1 
bulan, outlet yang paling sering dikunjungi selama 6 bulan terakhir. 

 
Tabel 1 

Karakteristik Responden 

 
Karakteristik Responden Jumlah % 

Jenis Kelamin Pria 95 47,50 
 Wanita 105 52,50 
Rentang Usia 15-19 tahun 12 6,00 
 20-24 tahun 73 36,50 
 25-29 tahun 75 37,50 
 30-34 tahun 18 9,00 
 35-39 tahun 4 2,00 
 40-44 tahun 9 4,50 
 45-49 tahun 4 2,00 
 50-54 tahun 5 2,50 
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Tabel 1  

Karakteristik Responden (Lanjutan) 

 

Karakteristik Responden Jumlah % 

Jenis Pekerjaan PNS/BUMN/TNI/POLRI 7 3,50 
 Karyawan Swasta 62 31,00 
 Wirausaha 46 23,00 
 Profesi (Guru/Dosen, Dokter, 

Pengacara, dll) 18 9,00 
 Pelajar atau Mahasiswa 48 24,00 
 Agent Property 8 4,00 
 Agent Asuransi 1 0,50 
 Teknisi 1 0,50 
 Desainer 1 0,50 
 Ibu Rumah Tangga 8 4,00 
Pendidikan 
Terakhir SMA/SMK/MA 45 22,50 
 Diploma 17 8,50 
 S1 115 57,50 
 S2/S3 23 11,50 
Pengeluaran < Rp 600.000,00 11 5,50 
 Rp 600.000,00 - Rp 1.000.000,00 22 11,00 
 Rp 1.000.001,00 - Rp 1.800.000,00 44 22,00 
 Rp 1.800.001,00 – Rp 3.000.000,00 49 24,50 
 > Rp 3.000.000,00 74 37,00 
Outlet Tunjungan Plaza 105 52,50 
 Galaxy Mall 65 32,50 
 Citraraya-Taman Gapura 30 15,00 

Keterangan: Jumlah sebanyak 200 responden 
 
 

Tabel 2 

Hasil Uji Model Struktural  

 

Pengaruh Unstandardized 

Regression 

Weight 

t-value Standardized 

Regression 

Weight 

Square 

Multiple 

Correlations 

RI ← QPE 0,19 2,44 0,16 
0,68 RI ← FQ 0,49 5,31 0,43 

RI ←SQ 0,52 4,67 0,41 
CPV ← QPE 0,10 1,40 0,08 

0,75 CPV ← FQ 0,39 3,32 0,31 
CPV ←SQ 0,33 2,33 0,24 
CPV ← RI 0,41 2,75 0,37 
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Tabel 2 

Hasil Uji Model Struktural (Lanjutan) 

 

Pengaruh Unstandardized 

Regression 

Weight 

t-value Standardized 

Regression 

Weight 

Square 

Multiple 

Correlations 

CS ← RI 0,49 4,09 0,41 0,85 CS ← CPV 0,59 5,33 0,55 
BI ← CS 0,78 13,18 0,85 0,73 

 

Gambar 2 

Model Penelitian Struktural 

Keterangan: X2 = 653,46, P = 0,00, GFI = 0,81, RMSEA = 0,059, ECVI = 4,06, 
NNFI = 0,98, AGFI = 0,78, IFI = 0,99, CFI = 0,99, AIC = 807,46, CAIC = 1138,43 

 

5. PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

H1a: Quality of physical environment memiliki pengaruh terhadap restaurant 

image pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil 
analisis yang menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini sebesar 2,44 
yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat signifikansi 
5% dan dengan nilai standardized regression weight bernilai positif sebesar 
0,16. Dapat disimpulkan berdasarkan hipotesis 1a yang menyatakan bahwa 
quality of physical environment memiliki pengaruh terhadap restaurant image 

pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan diterima. 
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H1b: Food quality memiliki pengaruh terhadap restaurant image pada Hachi-
Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis yang 
menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini sebesar 5,31 yang lebih 
besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat signifikansi 5% dan 
dengan nilai standardized regression weight bernilai positif sebesar 0,43. Dapat 
disimpulkan berdasarkan hipotesis 1b yang menyatakan bahwa food quality 

memiliki pengaruh terhadap restaurant image pada Hachi-Hachi Bistro di 
Surabaya dinyatakan diterima. 

 

H1c: Service quality memiliki pengaruh terhadap restaurant image pada Hachi-
Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis yang 
menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini sebesar 4,67 yang lebih 
besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat signifikansi 5% dan 
dengan nilai standardized regression weight bernilai positif sebesar 0,41. Dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 1c yang menyatakan bahwa service quality 

memiliki pengaruh terhadap restaurant image pada Hachi-Hachi Bistro di 
Surabaya dinyatakan diterima. 

 

H2a: Quality of physical environment memiliki pepengaruh terhadap customer 

perceived value pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan 
dengan hasil analisis yang menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini 
sebesar 1,40 yang lebih kecil dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat 
signifikansi 5% dan meskipun dengan nilai standardized regression weight 

bernilai positif sebesar 0,08. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2a bahwa 
quality of physical environment memiliki pengaruh terhadap customer 

perceived value pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan tidak 

diterima. 

 

H2b: Food quality memiliki pengaruh terhadap customer perceived value pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis yang 
telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini sebesar 
3,32 yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat 
signifikansi 5% dan dengan nilai standardized regression weight bernilai positif 
sebesar 0,31. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2b yang menyatakan bahwa 
food quality memiliki pengaruh terhadap customer perceived value pada Hachi-
Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan diterima. 

 

H2c: Service quality memiliki pengaruh terhadap customer perceived value 

pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis 
yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini 
sebesar 2,33 yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat 
signifikansi 5% dan dengan nilai standardized regression weight bernilai positif 
sebesar 0,24. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2c yang menyatakan bahwa 
service quality memiliki pengaruh terhadap customer perceived value pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan diterima. 
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H3: Restaurant image memiliki pengaruh terhadap customer perceived value 

pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis 
yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini 
sebesar 2,75 yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat 
signifikansi 5% dan dengan nilai standardized regression weight bernilai positif 
sebesar 0,37. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 yang menyatakan bahwa 
restaurant image memiliki pengaruh terhadap customer perceived value pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan diterima. 

 
H4: Restaurant image memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis yang 
telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini sebesar 
4,09 yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat 
signifikansi 5% dan dengan nilai standardized regression weight bernilai positif 
sebesar 0,41. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 yang menyatakan bahwa 
restaurant image memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan diterima. 

 

H5: Customer perceived value memiliki pengaruh terhadap customer 

satisfaction pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan 
hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai t value untuk 
hipotesis ini sebesar 5,33 yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta 
pada tingkat signifikansi 5% dan dengan nilai standardized regression weight 

bernilai positif sebesar 0,55. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 yang 
menyatakan bahwa customer perceived value memiliki pengaruh terhadap 
customer satisfaction dinyatakan diterima. 

 

H6: Customer satisfaction memiliki pengaruh terhadap behavioral intentions 

pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis 
yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai t value untuk hipotesis ini 
sebesar 13,18 yang lebih besar dari nilai t kritis sebesar 1,96 serta pada tingkat 
signifikansi 5% dan dengan nilai standardized regression weight bernilai positif 
sebesar 0,85. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 yang menyatakan bahwa 
customer satisfaction memiliki pengaruh terhadap behavioral intentions pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya dinyatakan diterima. 

 

  

6. KONKLUSI, IMPLIKASI DAN REKOMENDASI 

KONKLUSI: 

1. Hipotesis 1a: quality of physical environment berpengaruh terhadap 
restaurant image pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh 
ini dibuktikan dengan hasil t-value sebesar 2,44 (t-value >1,96).  

2. Hipotesis 1b: food quality berpengaruh terhadap restaurant image pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini dibuktikan dengan 
hasil t-value sebesar 5,31 (t-value >1,96). 
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3. Hipotesis 1c: service quality berpengaruh terhadap restaurant image pada 
Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini dibuktikan dengan 
hasil t-value sebesar 4,67 (t-value >1,96). 

4. Hipotesis 2a: quality of physical environment tidak berpengaruh terhadap 
customer perceived value pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya 
hasil yang tidak berpengaruh ini dibuktikan dengan nilai t-value sebesar 
1,40 (t-value >1,96). 

5. Hipotesis 2b: food quality berpengaruh terhadap customer perceived value 
pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini dibuktikan 
dengan hasil t-value sebesar 3,32 (t-value >1,96). 

6. Hipotesis 2c: service quality berpengaruh terhadap customer perceived 

value pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini 
dibuktikan dengan hasil t-value sebesar 2,33 (t-value >1,96). 

7. Hipotesis 3: restaurant image berpengaruh terhadap customer perceived 

value pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini  
dibuktikan dengan hasil t-value sebesar 2,75 (t-value >1,96). 

8. Hipotesis 4: restaurant image berpengaruh terhadap customer satisfaction 

pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini dibuktikan 
dengan hasil t-value sebesar 4,09 (t-value >1,96). 

9. Hipotesis 5: customer perceived value berpengaruh terhadap customer 

satisfaction pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini 
dibuktikan dengan hasil t-value sebesar 5,33 (t-value >1,96). 

10. Hipotesis 6: customer satisfaction berpengaruh terhadap behavioral 

intentions pada Hachi-Hachi Bistro di Surabaya. Adanya pengaruh ini 
dibuktikan dengan hasil t-value sebesar 13,18 (t-value >1,96). 

 
IMPLIKASI 

IMPLIKASI TEORITIS 

  Penelitian yang dilakukan merupakan penelitian replikasi yang 
dikembangkan oleh Ryu et al, 2012. Konsep utama yang digunakan dalam 
penelitian ini service quality terkait dengan dining experience terhadap customer 

satisfaction and behavioral intentions. Berdasarkan hasil pengujian statistik dan 
pembahasan hasil pengujian diketahui berdasarkan 6 hipotesis yang dikembangkan 
dalam penelitian ini, terdapat 1 hipotesis yang ditolak atau tidak berpengaruh yaitu 
hipotesis 2a (pengaruh quality of physical environment terhadap customer 

perceived value) sedangkan dalam penelitian sebelumnya terdapat 3 hipotesis yang 
ditolak atau tidak berpengaruh yaitu hipotesis 2a (pengaruh quality of physical 

environment terhadap customer perceived value), hipotesis 2c (pengaruh service 

quality terhadap customer perceived value) dan hipotesis 4 (pengaruh restaurant 

image terhadap customer satisfaction). Jadi, hanya terdapat kesamaan hipotesis 
yang ditolak yaitu pada hipotesis 2a. Hipotesis 2a yaitu tidak adanya pengaruh 
antara quality of physical environment terhadap customer perceived value. Hasil 
penelitian yang dilakukan tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Ryu et 

al, 2012 berdasarkan konsep service quality pada industri restoran. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ryu et al (2012) menggunakan obyek 

penelitian yang berbeda dengan penelitian ini yaitu restoran China otentik di negara 
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bagian tenggara Amerika Serikat dengan tujuan untuk memberikan gambaran 
makanan China yang otentik yang sama baiknya dengan atmosfer China yang 
otentik. Selain itu, menu yang ditawarkan tersedia dalam dua bahasa yaitu bahasa 
China dan Inggris. Dalam penelitian tersebut, obyek penelitian menggunakan 42 
restoran China yang terletak di kota metropolitan. Proses pembagian kuesioner 
melalui staf restoran yang membagikan secara acak kepada pelanggan ketika 
pelanggan tersebut menunggu hidangan akhir atau setelah makan menu utama. 
Selain itu, total sampel yang digunakan dalam penelitian sebanyak 300 responden. 
Hal lain, dalam karakteristik responden memasukkan latar belakang etnis dan 
pengalaman sebelumnya (kunjungan pertama kali atau kunjungan berulang).  
  Penelitian yang berlangsung menggunakan salah satu restoran Jepang di 
Surabaya yaitu Hachi-Hachi Bistro pada ketiga outlet yang tersebar di Tunjungan 
Plaza, Galaxy Mall dan Citraraya-Taman Gapura. Dalam penelitian ini, peneliti 
tidak menggunakan karakteristik responden berdasarkan latar belakang etnis tetapi 
menambahkan rata-rata pengeluaran dalam 1 bulan dan ketiga outlet yang paling 
sering dikunjungi dalam 6 bulan terakhir (periode Oktober 2015-Maret 2016) serta 
peneliti memberikan batasan minimal kunjungan 2 kali pada salah satu dari ketiga 
outlet yang paling sering dikunjungi dalam 6 bulan terakhir (periode Oktober 2015-
Maret 2016). Proses pembagian kuesioner dengan cara membagikan langsung 
kepada responden pada area kampus Universitas Kristen Petra, Universitas 
Surabaya, Tunjungan Plaza, Galaxy Mall dan area Citraraya-Taman Gapura. 
  

 
IMPLIKASI PRAKTIS 

  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana quality of physical 

environment, food quality dan service quality berpengaruh terhadap customer 

satisfaction dan behavioral intentions dengan mediasi restaurant image dan 
customer perceived value pada pelanggan restoran Jepang di Surabaya. 

Berdasarkan penelitian ini, ditunjukkan hasil bahwa adanya hipotesis (1) 
yaitu adanya pengaruh pada quality of physical environment, food quality dan 
service quality terhadap restaurant image. Dalam hal ini, restaurant image menjadi 
faktor penting yang mempengaruhi service quality pada industri restoran. Quality 

of physical environment dan service quality memiliki pengaruh yang positif karena 
persepsi pelanggan terhadap kualitas Hachi-Hachi Bistro sudah cukup baik dan 
perlu peningkatan food quality yang telah ada saat ini dengan lebih memperhatikan 
persepsi pelanggan terkait kualitas restoran Jepang yang diinginkan. Hipotesis (2) 
yaitu adanya pengaruh (diterima sebagian) pada quality of physical environment,  
food quality dan service quality terhadap customer perceived value karena 
pelanggan merasa bahwa ketiga faktor tersebut merupakan hal yang penting untuk 
membangun nilai dalam persepsi pelanggan. Persepsi pelanggan dapat bernilai 
positif ketika ketiga hal tersebut memenuhi kriteria dari pelanggan. Dalam 
penelitian ini, variabel quality of physical environment tidak berpengaruh terhadap 
customer perceived value. Adanya lingkungan sekitar yang menarik dapat 
membantu pelanggan untuk memberikan kenyamanan yang lebih selama pelanggan 
berada pada restoran tersebut. Hipotesis (3) yaitu restaurant image berpengaruh 
terhadap customer perceived value apabila image yang sudah terbentuk dari 
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restoran tersebut akan memudahkan pelanggan untuk mengingat restoran mana 
yang paling digemari ketika pelanggan akan berkunjung ke Hachi-Hachi Bistro 
sehingga pelanggan merasakan nilai yang berbeda dari faktor pengalaman selama 
berada pada Hachi-Hachi Bistro (kesesuian kualitas makanan, kesesuaian harga dan 
perbandingan kompetitor sejenis) sehingga restoran tersebut tetap memiliki nilai 
yang lebih dalam persepsi pelanggan tersebut. Hipotesis (4) yaitu restaurant image 

berpengaruh terhadap customer satisfaction apabila citra yang sudah terbentuk pada 
restoran tersebut akan memberikan kepuasan tersendiri bagi pelanggan berdasarkan 
pengalaman makan sebelumnya sehingga kepuasan tersebut dapat muncul ketika 
pelanggan mengunjungi Hachi-Hachi Bistro (dalam hal ini, pelanggan memiliki 
tuntutan kepada restoran untuk memberikan sesuatu hal yang menarik dan positif 
yang bertujuan untuk menghindari kekecewaan yang dapat terjadi kapan saja 
apabila restoran tersebut memberikan kualitas layanan yang buruk). Hipotesis (5) 
yaitu customer perceived value  berpengaruh terhadap customer satisfaction apabila 
pelanggan merasa Hachi-Hachi Bistro memberikan sesuatu nilai yang berbeda yang 
tidak dimiliki oleh kompetitor lain sehingga kepuasan pelanggan dapat terbentuk. 
Nilai yang berbeda dapat diwujudkan dengan memberikan program yang menarik 
kepada pelanggan dengan tujuan tingkat kepuasan dari pelanggan akan meningkat. 
Hipotesis (6) yaitu customer satisfaction berpengaruh terhadap behavioral 

intentions apabila tingkat kepuasan yang sudah terbentuk mencapai titik maksimal 
yaitu loyalitas pelanggan pada Hachi-Hachi Bistro. Loyalitas pelanggan tersebut 
dapat memberikan dampak bagi lingkungan sekitar pelanggan, yaitu: keluarga, 
kolega, teman atau sahabat yang nantinya akan berpengaruh terhadap tingkat 
frekuensi kunjungan Hachi-Hachi Bistro kepada pelanggan baru maupun pelanggan 
tetap. 
 

REKOMENDASI 

REKOMENDASI MANAJEMEN HACHI-HACHI BISTRO 

1. Meningkatkan ornamen desain interior dan dekorasi, seperti: lampu 
pencahayaan dan kondisi ruangan yang lebih terang dan ceria. Selain itu, 
menambahkan ornamen penunjang, seperti: lukisan, aksesoris yang lebih 
otentik yang mencerminkan konsep restoran Jepang yang sesungguhnya 
(Hipotesis 1a dan 2a). 

2. Menambahkan fasilitas tempat duduk yang lebih pada akhir pekan dan hari 
libur nasional sehingga tidak harus masuk dalam waiting list. Dalam 
mengatasi melonjaknya pelanggan terutama pada akhir pekan dan hari libur 
nasional, manajemen sebaiknya menerapkan sistem reservasi melalui 
telepon pada masing-masing outlet yang ada (Hipotesis 1a dan 2a). 

3. Memberikan variasi menu yang lebih beragam, terutama: menu yang 
mencerminkan restoran Jepang yang otentik. Hal lain yang perlu 
diperhatikan adalah kualitas rasa, penyajian makanan dan kesesuaian 
temperatur makanan harus disesuaikan dengan keinginan pelanggan 
(Hipotesis 1b dan 2b). 

4. Memberikan layanan yang lebih cepat dengan adanya batasan waktu dalam 
mengeluarkan makanan dan minuman, cepat tanggap dan ramah terhadap 
pelanggan selama pelanggan makan di outlet tersebut (H1c dan H2c).  
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5. Berdasarkan hasil karakteristik responden berdasarkan rentang usia 
didominasi oleh usia muda yaitu 20-29 tahun dengan mayoritas pendidikan 
terakhir yaitu S1. Berdasarkan hal tersebut, manajemen Hachi-Hachi Bistro 
perlu untuk lebih meningkatkan program atau event yang digemari oleh 
kalangan usia muda, terutama untuk outlet Citraraya-Taman Gapura  
(seperti: live music dengan lagu Jepang pada saat akhir pekan atau hari libur 
nasional) serta program promosi, seperti: customer membership, pemberian 
diskon pada hari-hari tertentu (perayaan anniversary outlet, ulang tahun 
pelanggan) dan pemberian diskon dengan bekerja sama pada bank lain yang 
belum bergabung dengan Hachi-Hachi Bistro (Hipotesis 3, 4, 5 dan 6). 

 

REKOMENDASI PENELITIAN SELANJUTNYA 

1. Proses penyebaran kuesioner penelitian menggunakan media online, 
seperti: Google Form untuk kemudahan dan kepraktisan dalam pencarian 
sampel responden. 

2. Teknik pengambilan sampling menggunakan quota sampling sehingga di 
dapatkan sampel responden yang seimbang dari ketiga outlet yang ada. 

3. Hasil dan pembahasan hasil penelitian diargumentasikan secara terpisah 
dari masing-masing outlet karena setiap outlet memiliki konsep restoran 
yang berbeda, terutama: outlet Citraraya-Taman Gapura yang memiliki 
konsep indoor dan outdoor serta memiliki tempat tersendiri dibandingkan 
dengan outlet yang lain. 

4. Obyek penelitian lebih diperluas pada outlet lain yang ada di Indonesia, 
yaitu: Malang dan Jakarta. 

5. Penambahan indikator variabel behavioral intentions yang lebih spesifik 
sehingga dapat memperkaya penelitian (seperti: indikator word of mouth, 
repurchase intention, dan lain-lain). 
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