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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh kualitas makanan, keadilan harga dan
persepsi nilai terhadap tujuan WOM melalui mediasi kepuasan. Perkembangan industri
rumah makan dan rumah makan saat ini menuntut manusia untuk selalu dinamis, dalam arti
selalu mengikuti perubahan yang terjadi. Hal ini memicu peningkatan tajam persaingan antar
industri restoran dan antar restoran. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 190
responden yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis SEM dan
diolah dengan aplikasi AMOS versi 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh kualitas makanan, keadilan harga, persepsi nilai, dan niat word of mouth melalui
mediasi kepuasan.

Kata Kunci: kualitas makanan, keadilan harga, persepsi nilai, niat word of mouth, kepuasan

PENDAHULUAN

Kepuasan pelanggan merupakan referensi penting bagi perusahaan terutama dalam hal ini
bagi para pengusaha kuliner di Kota Yogyakarta. Konsumen yang puas adalah konsumen
yang akan berbagi kepuasan dengan produsen, lebih dari itu konsumen yang puas akan
berbagi rasa dan pengalaman dengan konsumen lain. Selain itu, dalam meta-analisis mereka,
Blut, Teller dan Floh (2018) menyarankan untuk memasukkan bagian pengeluaran dan
kunjungan sebagai ukuran hasil relatif.

Suatu kualitas makanan yang baik dan memberikan persepsi nilai bagi konsumen
schingga membuat reputasi untuk bisa mendapatkan niat word of mouth memerlukan waktu
yang cukup lama. Faktor yang lebih penting yang mempengaruhi pengalaman bersantap
konsumen adalah sikap layanan staf dan kualitas layanan, yang pada gilirannya berdampak
pada emosi mereka dan niat WOM (Jalilvand e a/., 2017). Faktor-faktor yang mempengaruhi
WOM, termasuk kepuasan dan pengalaman konsumen, dekorasi toko, dan kualitas personel
pelayanan (de Matos dan Rossi, 2008). Menurut Zeithaml (1988), kualitas yang dirasakan
dilihat sebagai “penilaian konsumen tentang keunggulan atau keunggulan produk secara
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keseluruhan” dan pemahaman dasar tentang apa arti “kualitas makanan” sama sekali tidak
universal. Mengakui bahwa konsumen memiliki persepsi kualitas makanan (Baiardi, Puglisi
dan Scabrosetti, 2016), penelitian ini mengasumsikan bahwa kunci penting untuk memahami
bagaimana kualitas dievaluasi adalah dengan melihat relevansi isyarat kualitas makanan
tertentu di benak konsumen ketika mereka mengevaluasi kualitas.

Dalam penelitian ini, terdapat lima variable utama yang diteliti yakni kualitas
makanan, keadilan harga, persepsi nilai, kepuasan, dan niat word of mouth. penelitian
sebelumnya mengungkapkan bahwa persepsi nilai untuk uang adalah atribut yang paling
signifikan setelah kualitas makanan untuk pilihan restoran pelanggan (Filimonau dan
Krivcova, 2017). Beberapa ahli juga menemukan bahwa persepsi nilai berkontribusi pada
kepuasan konsumen (Lai, 2015) dan niat membeli (Dodds, Monroe dan Grewal, 1991; Oh,
2000). Oleh karena itu, menganalisis dampak persepsi nilai pada niat perilaku pelanggan
dalam konteks restoran makanan organik sangat penting untuk keberhasilan format restoran
yang sedang berkembang ini.

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS
Landasan Teori
Kualitas Makanan

Menurut Zeithaml (1988), kualitas yang dirasakan dilihat sebagai “penilaian konsumen
tentang keunggulan atau keunggulan produk secara keseluruhan” dan pemahaman dasar
tentang apa yang dimaksud dengan “kualitas makanan” sama sekali tidak universal.

Keadilan Harga

Persepsi kewajaran harga adalah penilaian konsumen tentang apakah suatu harga wajar dan
dapat diterima, Kenaikan harga biasanya menimbulkan persepsi ketidakadilan dan secara
negatif mempengaruhi niat dan kepuasan pembelian (Xia, Monroe dan Cox, 2004).

Persepsi Nilai

Menurut Zeithaml (1988) Persepsi nilai adalah penilaian keseluruhan konsumen tentang
kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang
diberikan. Karena definisi ini, ada konsumen ‘#rade off” sebagai apa yang diterima dan apa
yang diberikan dan konsumen memiliki tahap evaluasi utilitas produk.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan adalah evaluasi kognitif dari pemenuhan konsumsi layanan yang menyenangkan
oleh konsumen (Finn, 2012). Teori bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi dengan cara yang
berbeda oleh tiga faktor hierarkis independen: faktor dasar, faktor kegembiraan dan faktor
kinerja (Matzler ez al., 1996).

Niat Word of Mouth

Niat word of mouth didefinisikan sebagai keinginan yang tumbuh dari komunikasi informal,
orang-ke-orang antara komunikator non-komersial yang dirasakan dan penerima mengenai
merek, produk, organisasi, atau layanan’ (Harrison-Walker, 2001).
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Pengembangan Hipotesis

Hubungan antara Kualitas Makanan dengan Keadilan Harga, Persepsi Nilai, dan
Kepuasan Pelanggan

Kualitas makanan juga dikonseptualisasikan sebagai konstruksi urutan pertama dari citra
makanan tujuan dan bahkan sebagai mediator antara persepsi nilai dan perilaku yang
disengaja (Lee, Jin dan Lee, 2014; Toudert dan Bringas-Rabago, 2019). Bukti empiris dalam
studi perhotelan sebelumnya menunjukkan hubungan positif antara kualitas yang dirasakan
dan keadilan harga (Jin, Line dan Merkebu, 2016). Dalam nada yang sama, hubungan positif
juga dikonfirmasi antara persepsi kesehatan makanan dan persepsi nilai dalam konteks
restoran (Kim, Kim dan Wachter, 2013).

H;: Kualitas makanan yang dirasakan berpengarnh positif terhadap keadilan harga.
H: Kualitas makanan yang dirasakan berpengarnb positif terhadap persepsi nila.
Hj: Kualitas makanan yang dirasakan berpengarub positif terbadap kepunasan pelanggan.

Hubungan antara Keadilan Harga dengan Persepsi Nilai dan Kepuasan Pelanggan

Menurut Anderson, Fornell dan Lehmann (1994), harga suatu produk atau jasa dapat
mempengaruhi tingkat kepuasan di antara pelanggan, karena setiap kali mereka menilai nilai
yang diberikan dari produk yang dibeli. atau jasa, mereka cenderung mempertimbangkan
harganya. Dukungan yang lebih besar dilaporkan oleh penelitian Kaura dan Datta (2012)
yang menemukan bahwa kewajaran harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Temuan penelitian empiris masa lalu juga menyiratkan bahwa keadilan harga
mempengaruhi persepsi nilai (Oh, 2000; Ferreira, Avila dan Faria, 2010).

H,: Keadilan harga berpengarnb positif terhadap persepsi nilai.
Hs: Keadilan harga berpengarnb positif terhadap kepuasan pelanggan.

Hubungan antara Persepsi Nilai dengan Kepuasan Pelanggan

Persepsi nilai dianggap sangat terkait dengan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan.
Namun peran persepsi nilai relatif belum tereksplorasi dalam bidang pemasaran jasa (de
Ruyter e# al., 1997). Persepsi nilai dikonseptualisasikan sebagai pertukaran antara manfaat
yang dirasakan relatif terhadap pengorbanan yang dirasakan (Dodds, Monroe dan Grewal,
1991).

H: Persepsi nilai berpengarub positif terbadap kepuasan pelanggan.

Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dengan Niat Word of Mouth

Hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat perilaku telah menerima pengikut yang kuat
dalam teori layanan yang dinyatakan oleh (Namkung dan Jang, 2007; Bufquin e /., 2017).
Niat perilaku biasanya mencakup niat kembali, niat WOM positif, dan rekomendasi (Bufquin
et al., 2017).

H: Kepnasan pelanggan berpengarub positif terbadap niat word of month.
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Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian
METODE

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk
mengidentifikasi hubungan serta pengaruh antara variabel kualitas makanan, keadilan harga,
nilai yang dirasarakan, kepuasan pelanggan, dan niat WOM melalui objek waroeng SS dan
Waroeng Steak. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang pernah mengunjungi
Waroeng SS dan Waroeng Steak di Yogyakarta.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu non-probability
sampling dengan metode purposive sampling dari total 190 sampel yang diperoleh berdasarkan
penyebaran kuesioner, kuesioner diukur melalui 7 skala likert. Berikutnya, penelitian ini
mengunakan indikator untuk mengkur variabel yang akan diujikan yaitu kualitas makanan,
keadilan harga, persepsi nilai, kepuasan pelanggan, dan niat WOM (Konuk, 2019; Chun dan
Nyam-Ochir, 2020). Lebih lanjut, penelitian ini menggunakan pendekatan structural equation
modelling (SEM) berdasarkan aplikasi AMOS 24 dengan tujuan untuk menguji hubungan antar
variabel yang dihipotesiskan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis SEM

Dalam model penelitian yang telah dikembangkan, digunakan analisis untuk melakukan
pengujian hipotesis pada penelitian ini berdasarkan pendekatan structural equation model (SEM)
dengan bantuan program AMOS 24. Adapun tahapan-tahapan analisis SEM vyaitu
diapaparkan sebagai berikut:
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Chi-Squares=259,634
p=,000

RMSEA=,065

df=145
CMIN/DF=1,791
PGFI=,672

PNFI=,798

CFI=,973

TLI=,968

Gambar 2. Diagram Jalur

Input matriks yang digunakan dalam analisis SEM ini adalah kovarian dan korelasi.
Sedangkan, estimasi model yang dipilih adalah estimasi mwaxzmum likelihood (ML) yang telah
terpenuhi berdasarkan 190 sampel dengan asumsi berikut: (1) Owtliers: Kriteria yang
digunakan pada multivariate outliers dalam output AMOS vyaitu p <0,001. Jarak tersebut
dievaluasi pada derajat bebas sebesar 19 indikator terukur dengan menggunakan program
excel sub-menu Insert — Function — CHIINV (=CHIINV (0,001;19) sehingga diperoleh hasil
outliers multivariate sebesar 43,820. Hasil pengolahan ada atau tidaknya multivariate outliers.
(2) normalitas data: rentang nilai CR multivariate sebesar = 2,56 pada level 0,01, berdasarkan
pengujian apat dijelaskan apabila hasil dari uji normalitas secara wnivariate pada sebagian besar
data penelitian ini terdistribusi secara normal. Selanjutnya, pengujian normalitas secara
multivariate diperoleh nilai CR lebih kecil dari rentang = 2,56 atau -1,831 yang artinya data
juga terdistribusi secara normal berdasarkan multivariate.

Analisis Konfirmatori

Analisis konfirmatori bertujuan untuk menguji unidimensionalitas dari indikator-indikator
konstruk laten. Suatu data dapat dikatakan valid apabila nilai factor loading mendapat nilai >
0,5 (Ghozali, 2017). Sementara, data dapat dikatakan reliabel jik pengujian reliabilitas
memenuhi syarat construct reliability dengan nilai > 0,7 dan nilai variance extracted >0,5. Hasil
dapat diperhatikan sebagai berikut:
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Gambar 3. Analisis Konfirmatori

Tabel 1. Hasil Pengujian Analisis Konfirmatori

. ) Factor Factor Construct — Variance
Variabel Indikator Loading  Loading® ME. Reliability  Extracted

KM1 0,908 0,824 0,258
Kualitas KM2 0,906 0,820 0,251

Makanan KM3 0,844 0,712 0,385 0,917 0,897
KM4 0,902 0,813 0,251
KH1 0,921 0,848 0,205

Keadilan Harga KH2 0,871 0,758 0,317 0,904 0,885
KH3 0,907 0,822 0,243
PN1 0,882 0,777 0,255

Persepsi Nilai PN2 0,910 0,828 0,213 0,905 0,884
PN3 0,883 0,779 0,277
KP1 0,893 0,797 0,286
KP2 0,828 0,685 0,445
Kepuasan KP3 0,897 0,804 0,262

Pelanggan KP4 0,902 0,813 0,302 0,941 0,926
KP5 0,903 0,815 0,256
KP6 0,905 0,819 0,228
N1 0,870 0,756 0,287

Niat WOM N2 0,877 0,769 0,292 0,893 0,86

N3 0,897 0,804 0,252

Sumber: Data diolah (2023)
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Berdasarkan pada tabel 1. hasil analisis konfirmatori variabel-variabel dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh indikator telah memenubhi syarat factor loading yaitu
< 0,05. Oleh sebab itu, dinyatakan seluruh indikator pada model CFA valid. Berikutnya,
diketahui bahwa hasil uji reliabilitas pada seluruh variabel menunjukkan nilai construct
reliability > 0,7, sementara, hasil variance extracted yang diperoleh seluruh variabel menunjukkan
nilai > 0,5. Maka, dapat disimpulkan bahwa model CFA dinyatakan valid dan reliabel. Lebih
lanjut, #j goodness of fit pada analisis konfirmatori dapat dilihat dalam tabel 2. berikut:

Tabel 2. Hasil Goodness of-Fit Analisis Konfirmatori

Fit Index Goodness of Fit Kriteria Cut-off valne Keterangan
Absolute it RMSEA = 0,08 0,040 Good Fit
CMIN/DF = 2,00 1,303 Good Fit
Ineremental Fir TLI = 0,90 0,988 Good Fit
CFI = 0,90 0,990 Good Fit
Parsimony Fit PGFI = 0,60 0,683 Good Fit
PNFI = 0,60 0,795 Good Fit

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan pada tabel 2. dapat disimpulkan apabila pengujian goodness of-fit pada
seluruh indeks dalam model CFA dalam penelitian ini menunjukkan kondisi good fit sebab
telah memenuhi syarat dari cu off value yang ditetapkan, sehingga model analisis konfirmatori
pada penelitian ini dapat dinyatakan telah fiz.

Hasil Hipotesis dan Implikasi

Menurut Ghozali (2017) untuk mengetahui hasil hipotesis dalam pengolahan data, dapat
diketahui terdapat hubungan positif antar variabel jika nilai C.R. lebih besar dari 1,96 dan
nilai p lebih kecil dari 0,05.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Keterangan
li k ->
Kualitas Makanan 0,788 0064 12235 ©%  Sionifikan
Keadilan Harga
Kualitas Makanan = o
e 0,328 0,071 4,649 Hork Signifikan
Persepsi Nilai
Keadilan H >
cactan e 0,554 0,071 7,760 06 Signifikan
Persepsi Nilai
Kualitas Mak: 2>
vt A asanan 0,338 0,059 5,674 *6k Signifikan
Kepuasan Pelanggan
Keadilan H > i
cactian Targa 0,004 0,073 0,057 0054 ~  Ldak
Kepuasan Pelanggan Signifikan
P i Nilai =
craepst LA 0,669 0096 7,007 ¢ Signifikan
Kepuasan Pelanggan
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Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Keterangan
Repuasan Pelanggan 0,936 0055 16904  **  Signifik
> Niat WOM . . ’ igniiikan

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada penelitian ini, dapat
dijelaskan bahwa kualitas makanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keadilan harga. Hal ini menunjukkan ketika makanan pada restoran Waroeng SS dan
Waroeng SS dianggap memiliki kualitas tinggi, kewajaran harga yang dirasakan pelanggan
akan meningkat. Hasil ini selaras dengan penelitian Oh (2000) yang menemukan bukti
empiris bahwa terdapat hubungan positif antara kualitas yang dirasakan dengan keadilan
harga.

Selanjutnya, hasil dalam penelitian ini berikutnya mendukung bahwa kualitas
makanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap persepsi nilai. Hal ini
menandakan apabila kualitas makanan yang diberikan kepada pelanggan dapat memuaskan
mereka, maka akan menumbuhkan persepsi nilai konsumen secara positif terhadap restoran
Waroeng SS dan Waroeng SS. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Kim,
Kim dan Wachter (2013) yang mengkonfirmasi bahwa terdapat hubungan positif antara
kualitas makanan terhadap persepsi nilai dalam konteks restoran.

Hasil dalam penelitian ini membuktikan bahwa terdapat hubungan yang positif dan
signifikan pada keadilan harga terhadap persepsi nilai. Hal ini menunjukkan bahwa apabila
harga yang diberikan Waroeng SS dan Waroeng Steak sepadan dengan kualitas yang
diberikan, maka akan meningkatkan persepsi nilai pada restoran tersebut. Hasil ini sejalan
dengan penelitian Bolton, Warlop dan Alba (2003) yang menjelaskan terdapat hubungan
keadilan harga terhadap persepsi nilai, sebab pelanggan cenderung mengandalkan berbagai
sumber referensi untuk membuat penilaian yang lebih baik seperti harga pokok penjualan,
harga sebelumnya, dan harga pesaing ketika mengevaluasi kewajaran harga untuk membentuk
perbandingan.

Berikutnya, kualitas makanan menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan yang mana hal ini membuktikan bahwa apabila Waroeng SS
dan Waroeng Steak menyajikan makanan dengan kualitas yang baik, maka akan
meningkatkan kepuasan pada pelanggan yang berkunjung. Hal ini selaras dengan penelitian
terdahulu oleh Muskat ez 2/ (2019) yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh positif kualitas
makanan terhadap kepuasan pelanggan.

Pada hasil penelitian, membuktikan bahwa pengaruh keadilan harga terhadap
kepuasan pelanggan ditolak atau tidak signifikan. Hal ini menunjukkan walaupun harga yang
diberikan sudah wajar dengan kualitas yang diberikan, belum tentu dapat selalu meningkatkan
kepuasan pelanggan. Hasil yang diperoleh ini bertentangan dengan hasil penelitian Kaura dan
Datta (2012) yang juga menemukan bahwa keadilan harga berpengaruh positif signifikan
terthadap kepuasan pelanggan karena harga suatu produk atau jasa dapat mempengaruhi
tingkat kepuasan di antara pelanggan, karena setiap kali mereka menilai nilai yang diberikan
dari produk atau jasa yang dibeli, mereka cenderung mempertimbangkan harganya. Namun,
kepuasan pelanggan masih dapat dipengaruhi oleh variabel lain dalam penelitian ini maupun
variabel lainnya yang tidak diuji penelitian ini.

Pada penelitian ini, didapapatkan hasil bahwa persepsi nilai berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Maka, semakin positif persepsi nilai yang
diperoleh Waroeng SS dan Waroeng Steak maka akan semakin meningkatkan kepuasan
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pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu oleh (Patterson dan
Spreng, 1997; Andreassen dan Lindestad, 1998; McDougall dan Levesque, 2000) yang
menemukan bahwa persepsi nilai secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan.

Berdasarkan proses pengujian hipotesis, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat word of mouth. Maka, semakin tinggi kepuasan yang diterima oleh
pelanggan maka akan meningkatkan mereka untuk memiliki niat WOM. Hasil ini sejalan
dengan peneliat terdahulu yang mana hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat WOM
telah menerima pengikut yang kuat dalam teori layanan yang dinyatakan oleh (Namkung dan
Jang, 2007; Bufquin ez al., 2017).

KETERBATASAN PENELITIAN

Responden dalam penelitian ini yaitu hanya pelanggan Waroeng SS dan Waroeng Steak di
wilayah Yogyakarta, sechingga belum bisa menggambarkan pada kondisi restoran atau kedai
serupa lainnya. Selain itu, berdasarkan analisis deskriptif data penelitian yang diperoleh
mayoritas terkelompok pada pelanggan dengan kategori usia muda dengan pekerjaan sebagai
siswa/mahasiswa yang tinggal di wilayah Yogyakarta yang mana berarti penelitian ini belum
menggambarkan keragaman pelanggan dalam mendeskripsikan latar belakang responden
dalam penelitian ini. Selain itu, penelitian ini hanya berfokus pada kualitas makanan, keadila
harga, serta persepsi nilai di masih terdapat variabel lainnya seperti kualitas pelayanan, citra
merek, dan lain sebagainya yang dapat dijadikan bahan penelitian dengan tema restoran.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Dari hasil penyebaran data yang didapatkan, responden menunjukkan bahwa mereka merasa
masakan dari Waroeng SS dan Waroeng Steak memiliki rasa yang lezat sehingga hal tersebut
membuat mereka mengganggap bahwa harga yang diberika oleh Waroeng SS dan Waroeng
Steak sudah setimpal dengan kualitas yang diberikan. Oleh karena itu, Waroeng SS dan
Waroeng Steak harus terus meningkatkan kualitas makanan yang mereka jual sehingga
mendapat persepsi yang positif dalam segi keadilan harga. Berdasarkan hasil penelitian,
Waroeng SS dan Waroeng Steak telah memiliki kualitas makanan yang baik dari segi rasa,
visual, dengan harga yang sepadan sehingga pelanggan puas dengan makanan yang diberikan
dan restoran mendapat persepsi secara positif dari pelanggan mereka atas kualitas Waroeng
SS dan Waroeng Steak. Oleh sebab itu, Waroeng SS dan Waroeng Steak harus terus menjaga
makanan mereka tetap berkualitas untuk mempertahankan pelanggan mereka demi
mendapat penilaian yang baik sehingga dapat menguntungkan pendapatan restoran.

Dalam hasil penelitian ini, dibuktikan bahwa pelanggan telah mengganggap bahwa
Waroeng SS dan Waroeng Steak telah memenuhi asumsi tersebut. Maka, Waroeng SS dan
Waroeng Steak harus memberikan harga yang sepadan dengan apa yang mereka berikan pada
pelanggannya sehingga mereka akan memberikan persepsi penilaian yang positif. Kualitas
makanan merupakan salah satu faktor transenden dari pengalaman konsumen dengan
kejadian yang terbukti pada kepuasan yang mengkondisikan keputusan untuk kembali atau
merckomendasikan Waroeng SS dan Waroeng Steak. Dalam hal ini, Waroeng SS dan
Waroeng Steak telah memenuhi kepuasan konsumen dengan kualitas makanan yang
diberikan, yang mana hal tersebut harus wajib dipertahankan Waroeng SS dan Waroeng Steak
guna terus memuaskan pelanggan mereka.

Selanjutnya, meskipun harga yang diberikan Waroeng SS dan Waroeng Steak sudah
wajar dan sesuai dengan kualitas yang diberikan, namun hal itu tidak menjadi faktor utama
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untuk menumbuhkan kepuasan pada pelanggan karena kemungkinan faktor utama pelanggan
berkunjung ke restoran Waroeng SS dan Waroeng Steak bukan karena melihat harga yang
diberikan, melainkan ingin menikmati hidangannya yang lezat. Hasil penelitian ini dapat
menjelaskan bahwa ketika pelanggan mengunjungi Waroeng SS dan Waroeng Steak
menerima nilai yang besar dalam pelayanan yang diberikan, maka hal tersebut secara tidak
langsung akan menumbuhkan kepuasan tersendiri untuk pelanggan. Oleh karena itu, restoran
Waroeng SS dan Waroeng Steak harus selalu menjaga nilai baik terhadap pelayanan maupun
kualitas masakan yang dijual sehingga nilai positif yang didapatkan bisa menghasilkan
kepuasan bagi pelanggan yang berkunjung.

Dapat dijelaskan bahwa pelanggan yang puas atas layanan yang diberikan oleh
Waroeng SS dan Waroeng Steak akan membuat mereka mengatakan hal-hal positif tentang
restoran ini kepada orang lain, selain itu juga membuat mereka untuk berniat secara senang
hati merekomendasikan Waroeng SS dan Waroeng Steak kepada orang lain yang meminta
saran serta mendorong orang lainnya untuk mengunjungi Waroeng SS dan Waroeng Steak.
Oleh karena itu, penting bagi Waroeng SS dan Waroeng Steak untuk selalu menjaga kepuasan
pelanggannya karena hal tersebut dapat menguntungkan restoran ini untuk dapat menarik
pelanggan lebih banyak. Adapun pada hasil penelitian ini, membuktikan bahwa pengaruh
keadilan harga terhadap kepuasan pelanggan ditolak atau tidak signifikan. Namun, kepuasan
pelanggan masih dapat dipengaruhi oleh variabel lain dalam penelitian ini maupun variabel
lainnya yang tidak diuji penelitian ini.

KESIMPULAN

Pertama, berdasarkan pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada penelitian ini, dapat
disimpulkan bahwa kualitas makanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keadilan harga pada restoran Waroeng SS dan Waroeng Steak. Kedua, hasil dalam penelitian
ini mendukung bahwa kualitas makanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
persepsi nilai pada restoran Waroeng SS dan Waroeng Steak.

Ketiga, hasil dalam penelitian ini membuktikan bahwa terdapat hubungan yang
positif dan signifikan pada keadilan harga terhadap persepsi nilai pada restoran Waroeng SS
dan Waroeng Steak. Keempat, kualitas makanan menunjukkan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada restoran Waroeng SS dan Waroeng Steak.
Kelima, hasil penelitian membuktikan bahwa pengaruh keadilan harga terhadap kepuasan
pelanggan pada restoran Waroeng SS dan Waroeng Steak ditolak atau tidak signifikan.
Keenam, didapapatkan hasil bahwa persepsi nilai berpengaruh secara positif dan signifikan
terthadap kepuasan pelanggan pada restoran Waroeng SS dan Waroeng Steak. Ketujuh,
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat word of mouth restoran
Waroeng SS dan Waroeng Steak.

Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, peneliti menarik beberapa
saran untuk dijadikan pertimbangan untuk penulis selanjutnya, yaitu penelitian ini
membuktikan bahwa sebagian besar hipotesis yang diujikan signifikan, oleh karena itu
diharapkan penelitian selanjutnya mempertimbangkan adanya perluasan jangkauan pada
subjek atau sampel penelitian. Berikutnya, penelitian berikutnya disarankan untuk menambah
beberapa variabel dan rumusan masalah lainnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen
ke dalam model penelitian ini guna meningkatkan hasil maupun prediksi pada model
penelitian kedepannya. Selain itu, peneliti berikutnya diharapkan dapat menambah teknik
pengumpulan sampel kepada responden melalui survey langsung ke lokasi objek penelitian
guna memperoleh informasi yang lebih banyak dan hasil yang akurat.
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