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Abstract. Pondok Teterusan Mapanget Restaurant is a 
culinary business that strives to maintain customer satisfaction 
through providing quality services, providing good value to 
consumers, and building a positive brand image. This study 
aims to analyze the effect of Service Quality and Perceived 
Value on Customer Satisfaction with Brand Image as an 
intervening variable at Pondok Teterusan Mapanget 
Restaurant. The study population was all consumers of Pondok 
Teterusan Mapanget Restaurant with an estimated number of 
visits of around 40,150 people. The research sample was 
determined using the Slovin formula with a 10% error rate, 
resulting in 100 respondents selected using a purposive 
sampling technique. Data analysis was carried out using the 
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) method. The results showed that Service Quality, 
Perceived Value, and Brand Image had a positive and 
significant effect on Customer Satisfaction. In addition, Service 
Quality and Perceived Value also had a positive and 
significant effect on Brand Image. 
. 
Abstrak. Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget 
merupakan salah satu usaha kuliner yang berupaya 
mempertahankan kepuasan konsumen melalui penyediaan 
layanan yang berkualitas, pemberian nilai yang baik kepada 
konsumen, serta pembentukan citra merek yang positif. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
Service Quality dan Perceived Value terhadap Kepuasan 
Konsumen dengan Brand Image sebagai variabel 
intervening pada Rumah Makan Pondok Teterusan 
Mapanget. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget dengan 
estimasi jumlah kunjungan sekitar 40.150 orang. Sampel 
penelitian ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan 
tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh 100 responden 
yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 
Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Service Quality, Perceived 
Value, dan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen. Selain itu, Service Quality 
dan Perceived Value juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Image. 

 
Corresponding author: 
 
Lingkan Erna Okki Karuh  
lingkankaru13@gmail.com 



ISSN 2356-3966   E-ISSN: 2621-2331     L.E.O.Karuh, D.Soepeno, M.V.J.Tielung               Pengaruh Service Quality … 
 

 
         JURNAL ILMIAH MANAJEMEN BISNIS DAN INOVASI UNIVERSITAS SAM RATULANGI 

                                                                                   VOL. 13 NO. 2 MEI-AGUSTUS, 689-707 
690 

PENDAHULUAN 
 
Industri kuliner di Indonesia terus berkembang, ditandai dengan meningkatnya jumlah usaha 
penyediaan makanan dan minuman menjadi 5,28 juta usaha pada tahun 2024 atau naik 8,71 
persen dibandingkan tahun sebelumnya, yang didominasi oleh restoran dan rumah makan 
sebesar 47,59 persen (Kemenparekraf, 2026). Di Kota Manado, sektor kuliner juga 
menunjukkan potensi yang besar, tercermin dari inflasi tahunan sebesar 1,28 persen pada tahun 
2025 dan inflasi kelompok penyediaan makanan dan minuman/restoran sebesar 0,24 persen 
pada April 2026 (BPS, 2026). Kondisi ini menunjukkan bahwa persaingan usaha semakin 
meningkat sehingga pelaku usaha perlu meningkatkan kualitas pelayanan, nilai yang diberikan, 
dan citra usaha untuk menciptakan kepuasan konsumen serta mendorong loyalitas dan minat 
pembelian ulang. 
 
Kepuasan konsumen di tengah persaingan bisnis kuliner yang semakin kompetitif menjadi salah 
satu faktor penting yang menentukan keberhasilan suatu usaha. Konsumen yang merasa puas 
cenderung akan melakukan pembelian ulang, merekomendasikan produk atau jasa kepada 
orang lain, serta memiliki loyalitas terhadap suatu rumah makan. Namun, permasalahan yang 
sering muncul adalah tidak semua pelaku usaha mampu menjaga konsistensi kepuasan 
konsumen, terutama ketika kualitas layanan dan produk tidak sesuai dengan harapan. Kondisi 
ini menunjukkan pentingnya kepuasan konsumen dalam keberlangsungan usaha. Menurut 
Kotler dan Keller (2021), kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kecewa setelah 
membandingkan kinerja produk dengan harapannya. 

Service quality merupakan kesesuaian antara harapan dan pelayanan yang diterima 
(Parasuraman, 2021), di mana pelayanan yang cepat, ramah, dan konsisten penting untuk 
meningkatkan kepuasan konsumen. Perceived value adalah penilaian konsumen terhadap 
manfaat dibandingkan pengorbanan seperti biaya, waktu, dan tenaga (Zeithaml, 2020), 
tercermin dari kualitas makanan, harga, dan pengalaman sehingga semakin tinggi nilai yang 
dirasakan semakin tinggi kepuasan. Brand image adalah persepsi konsumen terhadap merek 
(Keller, 2020) yang memperkuat kepercayaan dan menjadi nilai tambah dalam persaingan serta 
memperkuat pengaruh kualitas layanan dan nilai terhadap kepuasan. Ketiga variabel ini saling 
berkaitan dalam membentuk pengalaman konsumen secara keseluruhan dan menjadi dasar 
penting dalam menciptakan kepuasan serta loyalitas konsumen. 

Rumah Makan Pondok Teterusan merupakan salah satu usaha kuliner yang cukup dikenal di 
wilayah Mapanget dengan menu bercita rasa khas. Di tengah persaingan usaha kuliner yang 
semakin ketat, rumah makan ini perlu memperhatikan kualitas produk, pelayanan, dan 
kesesuaian harga untuk meningkatkan kepuasan konsumen. Menurut Alma (2021), 
keberhasilan usaha dipengaruhi oleh kemampuan memahami kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Sebagai gambaran awal penelitian, dilakukan perbandingan antara Rumah Makan 
Pondok Teterusan, Bakar Rica, dan RM Raja Oci yang disajikan pada Tabel 1. 
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Tabel 1. Perbandingan Rumah Makan  
 

Perbandingan Pondok Teterusan Bakar Rica Raja Oci 
Jenis Usaha Rumah makan umum Rumah makan khas 

Manado (rica-rica) 
Rumah makan seafood 
khas Manado 

Fokus Menu Menu lokal & umum Masakan pedas rica-
rica 

Olahan ikan & seafood 

Target Konsumen Keluarga & umum Pecinta makanan pedas 
dengan cita rasa khas. 

Pecinta seafood 

Ciri Khas Variasi menu luas Rasa pedas kuat khas 
Manado 

Kesegaran ikan & cita 
rasa tradisional 

Suasana Santai & sederhana Ramai & khas warung 
makan Manado 

Fokus pada pengalaman 
makan seafood 

Positioning Rumah makan serba ada Spesialis masakan rica 
khas. 

Spesialis seafood lokal 

Sumber: Pengolahan data, 2026 

Berdasarkan Tabel 1, Rumah Makan Pondok Teterusan memiliki variasi menu yang luas dan 
menyasar konsumen keluarga maupun masyarakat umum. Namun, masih terdapat 
permasalahan pada kualitas pelayanan, perceived value, dan brand image yang berpotensi 
memengaruhi kepuasan konsumen. Menurut Parasuraman (2021), kualitas pelayanan 
merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi kepuasan konsumen. Oleh karena itu, 
perlu dilakukan penelitian mengenai pengaruh service quality dan perceived value terhadap 
kepuasan konsumen melalui brand image sebagai variabel intervening. 

Jumlah kunjungan pada Rumah Makan Pondok Teterusan, Bakar Rica, dan RM Raja Oci 
memberikan gambaran mengenai tingkat penerimaan konsumen dan menjadi dasar dalam 
mengidentifikasi fenomena penelitian terkait service quality, perceived value, brand image, dan 
kepuasan konsumen. Perbandingan jumlah kunjungan ditampilkan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Jumlah Kunjungan pada Rumah Makan 
Rumah Makan Kunjungan per hari  Kunjungan per tahun 

Pondok Teterusan 80 – 110 29.200 – 40.150 
Bakar Rica 80 – 130 29.200 – 47.450 
Raja Oci 100 – 160 36.500 – 58.400 

Sumber: Pengolahan data, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, jumlah kunjungan Rumah Makan Pondok Teterusan berkisar 80–110 
pelanggan per hari, lebih rendah dibandingkan RM Raja Oci yang mencapai 100–160 
pelanggan per hari. Perbedaan jumlah kunjungan ini mengindikasikan adanya perbedaan 
tingkat kepuasan konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2021), kepuasan konsumen 
merupakan perasaan yang timbul setelah membandingkan kinerja produk atau jasa dengan 
harapannya. Oleh karena itu, Rumah Makan Pondok Teterusan perlu meningkatkan service 
quality, perceived value, dan brand image untuk mendorong kepuasan serta kunjungan ulang 
konsumen. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang bervariasi. Mintje, Soepeno, dan 
Lumanauw (2024) menemukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan pada restoran Jepang di Kota Manado. Salea, Lapian, dan Tielung 
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(2021) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun 
demikian, Wajong dan Juniarty (2023) menemukan bahwa citra merek tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen restoran di wilayah Jabodetabek. Sementara itu, Seo 
dan Lee (2025) menunjukkan bahwa perceived value dan citra restoran berpengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan, serta kepuasan niat berkunjung kembali pada restoran berbasis 
robot. Secara keseluruhan, hasil-hasil tersebut menunjukkan adanya perbedaan temuan terkait 
pengaruh service quality, perceived value, dan brand image terhadap kepuasan konsumen, 
sehingga masih terdapat research gap yang perlu dianalisis lebih lanjut. 

Berdasarkan permasalahan service quality, perceived value, dan brand image terhadap 
kepuasan konsumen serta adanya perbedaan hasil penelitian sebelumnya, diperlukan kajian 
lebih lanjut. Kebaruan penelitian ini terletak pada penggunaan brand image sebagai variabel 
intervening pada objek rumah makan lokal di Mapanget yang masih jarang diteliti, sehingga 
diharapkan memberikan gambaran lebih komprehensif. Penelitian ini berjudul “Pengaruh 
Service Quality dan Perceived Value terhadap Kepuasan Konsumen dengan Brand Image 
sebagai Variabel Intervening pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget.” 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis: 

1. Untuk menganalisis Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

2. Untuk menganalisis Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

3. Untuk menganalisis Brand Image berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah 
Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

4. Untuk menganalisis Service Quality berpengaruh terhadap Brand Image pada Rumah Makan 
Pondok Teterusan Mapanget. 

5. Untuk menganalisis Perceived Value berpengaruh terhadap Brand Image pada Rumah 
Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

6. Untuk menganalisis Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen melalui 
Brand Image pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

7. Untuk menganalisis Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen melalui 
Brand Image pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

TINJAUAN LITERATUR 
 

Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran merupakan proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
kegiatan pemasaran untuk menciptakan nilai serta memenuhi kebutuhan konsumen guna 
mencapai tujuan organisasi. Menurut Kotler dan Keller (2023), manajemen pemasaran adalah 
proses memilih pasar sasaran serta membangun hubungan yang menguntungkan dengan 
konsumen melalui penciptaan dan penyampaian nilai. Sejalan dengan itu, Assauri (2021) 
menyatakan manajemen pemasaran mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengendalian untuk mencapai tujuan perusahaan dengan tetap memperhatikan kepuasan 
konsumen. Tjiptono (2020) menegaskan bahwa manajemen pemasaran berfokus pada 
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pemenuhan kebutuhan konsumen secara lebih efektif dibandingkan pesaing serta menciptakan 
nilai dan hubungan jangka panjang. 

Teori Perilaku Konsumen 

Grand theory dalam penelitian ini adalah Teori Perilaku Konsumen yang menjelaskan 
bagaimana konsumen memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau jasa 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Menurut Schiffman dan Wisenblit (2022), 
perilaku konsumen merupakan studi tentang proses individu dalam memilih, menggunakan, 
dan mengevaluasi barang serta jasa. Sejalan dengan itu, Kotler dan Keller (2023) menyatakan 
bahwa perilaku konsumen mencakup proses pemenuhan kebutuhan melalui pertukaran nilai, di 
mana konsumen membandingkan harapan dengan pengalaman yang diperoleh. Dalam proses 
ini, service quality, perceived value, dan brand image berperan dalam membentuk persepsi 
yang memengaruhi kepuasan konsumen, sebagaimana didukung oleh Tjiptono (2022) yang 
menegaskan bahwa kepuasan terbentuk dari perbandingan antara harapan dan kinerja yang 
dirasakan. Dengan demikian, teori ini menjelaskan bahwa pengalaman konsumsi dan evaluasi 
pascapembelian menjadi dasar terbentuknya kepuasan konsumen (Solomon, 2022; Hawkins 
dan Mothersbaugh, 2020). 

Service Quality 

Service quality merupakan tingkat keunggulan layanan yang diberikan perusahaan dalam 
memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry 
(2021), service quality adalah kesenjangan antara harapan konsumen dengan persepsi terhadap 
layanan yang diterima, sehingga semakin kecil kesenjangan tersebut maka semakin tinggi 
kualitas layanan yang dirasakan. Kotler dan Keller (2023) menyatakan kualitas pelayanan 
mencakup kemampuan memberikan layanan yang andal, responsif, dan penuh perhatian. 
Tjiptono (2020) menambahkan bahwa kualitas pelayanan merupakan pengendalian standar 
untuk memenuhi harapan konsumen, sementara Alma (2021) dan Sudaryono (2021) 
menegaskan bahwa pelayanan yang cepat, tepat, dan ramah penting untuk kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Oleh karena itu, peningkatan kualitas pelayanan menjadi aspek penting 
dalam menciptakan pengalaman positif bagi konsumen. Dalam penelitian ini, service quality 
diukur menggunakan lima indikator, yaitu bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan 
empati. 
 
Perceived Value 

Perceived value adalah penilaian keseluruhan konsumen terhadap manfaat suatu produk atau 
jasa berdasarkan perbandingan antara apa yang diterima dan apa yang dikorbankan. Menurut 
Zeithaml (2020), perceived value bersifat subjektif karena dipengaruhi oleh pengalaman, 
kebutuhan, dan ekspektasi masing-masing konsumen. Kotler dan Keller (2023) menjelaskan 
bahwa perceived value merupakan selisih antara manfaat total seperti kualitas, pelayanan, dan 
pengalaman dengan biaya total berupa uang, waktu, dan tenaga yang dikeluarkan. Sejalan 
dengan itu, Sweeney dan Soutar (2021) menyatakan bahwa perceived value terdiri dari nilai 
kualitas, nilai emosional, nilai harga, dan nilai sosial yang bersifat multidimensional. Selain itu, 
Tjiptono (2020) dan Assauri (2021) menegaskan bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan 
dibandingkan pengorbanan, maka semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen yang 
berdampak pada kepuasan. Dalam penelitian ini, perceived value diukur menggunakan empat 
indikator, yaitu nilai kualitas, nilai emosional, nilai harga, dan nilai sosial. 
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Brand Image 

Brand image merupakan persepsi dan keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen 
terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, informasi, dan interaksi yang diterima. Menurut 
Kotler dan Keller (2023), brand image terbentuk dari keseluruhan pengalaman konsumen yang 
memengaruhi cara mereka menilai dan memaknai merek, serta menjadi dasar dalam 
pembentukan sikap, preferensi, keputusan pembelian, dan loyalitas. Schiffman dan Wisenblit 
(2023) menyatakan brand image terbentuk melalui proses kognitif konsumen dari informasi, 
iklan, pengalaman, dan lingkungan sosial. Kasali (2021) menambahkan bahwa citra merek 
dipengaruhi oleh konsistensi komunikasi dan identitas merek, sedangkan Aaker (2020) dan 
Tjiptono (2020) menegaskan bahwa brand image merupakan kumpulan asosiasi dalam ingatan 
konsumen yang meningkatkan kepercayaan, keputusan pembelian, dan loyalitas. Dalam 
penelitian ini, brand image diukur menggunakan tiga indikator, yaitu kekuatan asosiasi merek, 
keunikan merek, dan keunggulan merek. 

Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen merupakan perasaan yang muncul setelah membandingkan kinerja yang 
dirasakan dengan harapan. Kotler dan Keller (2023) menyatakan kepuasan tercapai jika kinerja 
sesuai atau melebihi harapan, sedangkan Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2020) menambahkan 
bahwa kepuasan merupakan respons evaluatif terhadap pengalaman konsumsi yang 
mencerminkan pemenuhan kebutuhan dan harapan. Tjiptono (2020) menjelaskan bahwa 
kepuasan muncul dari perbandingan antara ekspektasi dan kinerja, sementara Schiffman dan 
Wisenblit (2023) menegaskan bahwa kepuasan bersifat subjektif. Oliver (2021) menambahkan 
bahwa kepuasan merupakan fulfillment response yang menjadi dasar loyalitas dan pembelian 
ulang. Dalam penelitian ini, kepuasan konsumen diukur menggunakan lima indikator, yaitu 
kesesuaian harapan dan kinerja, kualitas produk atau layanan, pengalaman penggunaan, nilai 
yang diterima, dan kualitas pelayanan. 

Penelitian Sebelumnya 
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa service quality, perceived value, dan brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini dibuktikan oleh 
Mintje, Soepeno, dan Lumanauw (2024), Seo dan Lee (2025), serta Yoel, Massie, dan Tielung 
(2021), yang diperkuat oleh Poluan, Lapian, Tumbuan, dan Ogi (2023) terkait pentingnya 
orientasi pada kebutuhan dan harapan konsumen (Mintje, Soepeno, dan Lumanauw, 2024; Seo 
dan Lee, 2025; Yoel, Massie, dan Tielung, 2021; Poluan, Lapian, Tumbuan, dan Ogi, 2023). 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
Sumber: Pengolahan data, 2026 
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Hipotesis 
1. Diduga Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan 

Pondok Teterusan Mapanget. 
2. Diduga Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan 

Pondok Teterusan Mapanget. 
3. Diduga Brand Image berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan 

Pondok Teterusan Mapanget. 
4. Diduga Service Quality berpengaruh terhadap Brand Image pada Rumah Makan Pondok 

Teterusan Mapanget. 
5. Diduga Perceived Value berpengaruh terhadap Brand Image pada Rumah Makan Pondok 

Teterusan Mapanget. 
6. Diduga Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen melalui Brand Image 

pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. 
7. Diduga Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen melalui Brand Image 

pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. 

Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh service 
quality dan perceived value terhadap kepuasan konsumen dengan brand image sebagai variabel 
intervening pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Pendekatan ini dipilih karena 
mampu mengukur hubungan antarvariabel secara objektif dan sistematis berdasarkan data yang 
diperoleh dari responden (Sugiyono, 2023). 
Lokasi dan Objek Penelitian 
Penelitian dilaksanakan di Rumah Makan Pondok Teterusan yang berlokasi di Kecamatan 
Mapanget, Kota Manado. Objek penelitian adalah konsumen Rumah Makan Pondok Teterusan 
yang pernah melakukan pembelian dan menggunakan layanan yang tersedia. Pemilihan objek 
ini didasarkan pada relevansi variabel service quality, perceived value, brand image, dan 
kepuasan konsumen dalam usaha kuliner (Sugiyono, 2023). 
Metode Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang menjadi 
sampel penelitian. Tahapan penelitian meliputi identifikasi masalah, studi literatur, penyusunan 
instrumen penelitian, pengumpulan data, analisis data, serta penarikan kesimpulan (Hair et al., 
2022). 
Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Rumah Makan Pondok Teterusan 
Mapanget dengan jumlah kunjungan sekitar 40.150 konsumen per tahun. Penentuan jumlah 
sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh 
sebanyak 100 responden (Sugiyono, 2023). Responden dipilih berdasarkan kriteria pernah 
melakukan pembelian di Rumah Makan Pondok Teterusan dan bersedia mengisi kuesioner 
penelitian. 
Skala Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian menggunakan skala Likert untuk mengukur persepsi responden terhadap 
variabel service quality, perceived value, brand image, dan kepuasan konsumen. Skala ini 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap setiap pernyataan 
dalam kuesioner (Sugiyono, 2023). 
Metode Analisis Data 
Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini dipilih karena 
mampu menguji hubungan antarvariabel secara simultan, tidak mensyaratkan data berdistribusi 
normal, serta sesuai digunakan pada penelitian dengan model struktural (Hair et al., 2022). 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget merupakan usaha kuliner yang berlokasi di Jalan 
Teterusan Mapanget, Kecamatan Talawaan, Kota Manado, Sulawesi Utara. Usaha ini 
menyediakan berbagai menu makanan dan minuman untuk memenuhi kebutuhan konsumen 
dari berbagai kalangan. Dengan lokasi yang strategis dan variasi menu yang beragam, rumah 
makan ini menjadi salah satu destinasi kuliner yang cukup dikenal dengan tingkat kunjungan 
sekitar 40.150 per tahun. Tingginya jumlah kunjungan tersebut menunjukkan adanya minat dan 
loyalitas konsumen terhadap rumah makan ini, sehingga penting untuk memahami faktor-faktor 
yang memengaruhi kepuasan konsumen. Karakteristik responden dalam penelitian ini 
dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, dan frekuensi kunjungan yang ditampilkan 
pada Tabel 3, yang bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai responden yang 
digunakan dalam penelitian. 
 

Tabel 3. Karakteristik Responden Penelitian 
Karakteristik Kategori Jumlah  Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 15 15% 
Perempuan 85 85% 

Usia 
< 25 Tahun 81 81% 
25–40 Tahun 14 14% 
> 40 Tahun 5 5% 

Kunjungan 2–3 kali 80 80% 
4–5 kali 20 20% 

Sumber: Pengolahan data, 2026 
Berdasarkan Tabel 3, karakteristik responden penelitian menunjukkan bahwa dari 100 
responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan, berusia di bawah 25 tahun, dan memiliki 
frekuensi kunjungan 2–3 kali. Kondisi ini mengindikasikan bahwa konsumen Rumah Makan 
Pondok Teterusan Mapanget didominasi oleh kelompok usia muda yang cenderung aktif dalam 
kegiatan kuliner serta memiliki pengalaman kunjungan yang cukup untuk menilai kualitas 
layanan dan nilai yang diberikan. Selain itu, dominasi responden perempuan juga menunjukkan 
bahwa kelompok ini memiliki ketertarikan yang lebih tinggi terhadap pengalaman makan di 
rumah makan tersebut, sehingga penilaian yang diberikan dapat mencerminkan persepsi 
konsumen yang relevan terhadap variabel penelitian. 
Convergent Validity  
Menurut Hair et al. (2022), validitas konvergen merupakan ukuran yang digunakan untuk 
menilai sejauh mana indikator mampu merefleksikan konstruk yang diteliti. Pengujiannya 
dilakukan dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, 
rho_A, serta Cronbach’s Alpha sebagai indikator kelayakan pengukuran, sehingga dapat 
memastikan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal dan kemampuan 
pengukuran yang baik terhadap variabel yang diuji. Selain itu, pengujian ini memastikan setiap 
indikator mampu merepresentasikan konstruk secara akurat sebelum analisis model struktural 
dilakukan. 
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Tabel 4. Hasil Uji AVE, Composite Reliability, rho_A, Cronbachs Alpha 

  
Cronbach's 

Alpha rho_A Reliabilitas 
Komposit AVE 

Service Quality (X1) 0.939 0.948 0.950 0.730 
Perceived Value (X2) 0.922 0.927 0.937 0.680 
Brand Image (Z) 0.955 0.959 0.963 0.786 
Kepuasan Konsumen 
(Y) 0.941 0.952 0.952 0.741 

Sumber: Output SmartPLS 3 (2026) 
Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel telah memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas 
yang ditetapkan. Hal ini terlihat dari nilai Composite Reliability yang lebih dari 0,7 serta 
Average Variance Extracted (AVE) yang berada di atas 0,5. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha 
dan rho_A pada setiap variabel juga melebihi 0,7, yang menunjukkan bahwa instrumen 
memiliki konsistensi internal yang baik. Dengan demikian, instrumen penelitian dapat 
dinyatakan valid dan reliabel sehingga indikator yang digunakan mampu merepresentasikan 
konstruk penelitian secara konsisten dan layak untuk analisis lebih lanjut. 
Hasil pengujian outer model yang mencakup nilai outer loading dianalisis menggunakan 
perangkat lunak SmartPLS versi 3.2.9 (Ringle, Wende, dan Becker, 2024). Outer loading 
digunakan untuk menilai sejauh mana indikator mampu merefleksikan konstruk laten yang 
diukur, sehingga semakin tinggi nilai outer loading maka semakin baik kontribusi indikator 
dalam membentuk variabel penelitian. Analisis ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap 
indikator memiliki hubungan yang kuat dengan konstruknya sebelum pengujian model 
struktural dilakukan. 

 
Gambar 3. Hasil Uji Outer Model 

Sumber: Hasil olahan SmartPLS 3 (2026) 
 

Berdasarkan Gambar 3, seluruh 28 indikator reflektif memiliki loading factor di atas 0,7 yang 
menunjukkan terpenuhinya validitas konvergen dan bahwa indikator mampu 
merepresentasikan konstruk secara baik serta konsisten (Hair et al., 2022). 
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Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
Analisis hubungan antar konstruk dilakukan menggunakan PLS-SEM seperti pada Gambar 3, 
dengan pengujian signifikansi melalui bootstrapping untuk memperoleh nilai t-statistic dan p-
value sehingga dapat diketahui pengaruh antar variabel secara empiris (Hair et al., 2022). 

 
Gambar 3. Hasil Uji PLS-SEM Path Model 

Sumber: Hasil olahan SmartPLS 3 (2026) 
Pengaruh Total 
Nilai p-value diperoleh dari hasil analisis bootstrapping untuk menguji signifikansi pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen (Hair et al., 2022). Analisis ini digunakan 
untuk mengetahui kekuatan serta arah hubungan antar konstruk, sekaligus menentukan apakah 
hipotesis penelitian dapat diterima berdasarkan kriteria signifikansi statistik yang ditetapkan. 
Tabel 5 menampilkan hasil pengaruh total dari analisis bootstrapping, yang memberikan 
gambaran keseluruhan mengenai hubungan antar variabel dalam model penelitian. 

Tabel 5. Pengaruh Total 

Variabel Sampel Asli 
(O) 

Rata-rata 
Sampel (M) 

Standar 
Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Service Quality (X1) → 
Kepuasan Konsumen (Y) 0.414 0.433 0.100 4.122 0.000 

Perceived Value (X2) → 
Kepuasan Konsumen (Y) 0.466 0.448 0.102 4.586 0.000 

Brand Image (Z) → 
Kepuasan Konsumen (Y) 0.602 0.601 0.060 9.965 0.000 

Service Quality (X1) → 
Brand Image (Z) 0.291 0.313 0.130 2.235 0.026 

Perceived Value (X2) → 
Brand Image (Z) 0.481 0.459 0.136 3.526 0.000 

Sumber: Hasil olahan SmartPLS 3 (2026) 

Variabel Service Quality (X1) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai sampel asli sebesar 0,414, serta nilai t statistik 
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4,122 yang lebih besar dari 1,96 dan p value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 
demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dapat diterima. 

Variabel Perceived Value (X2) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kepuasan Konsumen (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai sampel asli sebesar 0,466, serta nilai t 
statistik 4,586 yang lebih besar dari 1,96 dan p value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. 
Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dapat diterima. 

Variabel Brand Image (Z) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai sampel asli sebesar 0,602, serta nilai t statistik 
9,965 yang lebih besar dari 1,96 dan p value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 
demikian, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dapat diterima. 

Variabel Service Quality (X1) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Image (Z). Hal ini ditunjukkan oleh nilai sampel asli sebesar 0,291, serta nilai t statistik 2,235 
yang lebih besar dari 1,96 dan p value sebesar 0,026 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 
demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Image dapat diterima. 

Variabel Perceived Value (X2) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Image (Z). Hal ini ditunjukkan oleh nilai sampel asli sebesar 0,481, serta nilai t statistik 3,526 
yang lebih besar dari 1,96 dan p value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 
demikian, hipotesis kelima (H5) yang menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Image dapat diterima. 

Efek Tidak Langsung Spesifik 

Analisis ini digunakan untuk menguji peran mediasi Brand Image (Z) dalam hubungan Service 
Quality (X1) dan Perceived Value (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Hasil pada Tabel 6 
menunjukkan signifikansi efek tidak langsung serta peran mediasi dalam model penelitian (Hair 
et al., 2022). 

Tabel 6. Efek Tidak Langsung Spesifik 

Variabel Sampel 
Asli (O) 

Rata-rata 
Sampel (M) 

Standar 
Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Service Quality (X1) →  
Brand Image (Z) →  
Kepuasan Konsumen 
(Y) 

0.175 0.189 0.083 2.120 0.034 

Perceived Value (X2) → 
Brand Image (Z) → 
Kepuasan Konsumen 
(Y) 

0.290 0.275 0.083 3.493 0.001 

Sumber: Hasil olahan SmartPLS 3 (2026) 
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Variabel Service Quality (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 
(Y) melalui Brand Image (Z), dengan nilai sampel asli 0,175, t statistik 2,120 > 1,96, dan p 
value 0,034 < 0,05. Dengan demikian, H6 diterima dan menunjukkan bahwa Brand Image 
berperan sebagai variabel mediasi. 
Variabel Perceived Value (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen (Y) melalui Brand Image (Z), dengan nilai sampel asli 0,290, t statistik 3,493 > 
1,96, dan p value 0,001 < 0,05. Dengan demikian, H7 diterima dan menunjukkan bahwa Brand 
Image berperan sebagai variabel mediasi. 
Hasil Uji Sobel Test 
Sobel Test digunakan untuk menguji peran mediasi brand image dalam pengaruh service 
quality dan perceived value terhadap kepuasan konsumen, dengan kriteria signifikan jika nilai 
> 1,96 (Hair et al., 2021), serta menilai signifikansi efek tidak langsung antar variabel pada 
Tabel 7. 

Tabel 7. Hasil Uji Sobel Test Mediasi Brand Image 

Jalur A B SEA SEB Sobel 
Statistic 

One-
tailed p 

Two-
tailed p 

Service Quality (X1) →  
Brand Image (Z) →  
Kepuasan Konsumen (Y) 

0.291 0.602 0.130 0.060 2.180 0.015 0.029 

Perceived Value (X2) → 
Brand Image (Z) → 
Kepuasan Konsumen (Y) 

0.481 0.602 0.136 0.060 3.340 0.000 0.001 

Sumber: Pengolahan data, 2026 
 

Brand Image mampu memediasi pengaruh Service Quality terhadap Kepuasan Konsumen, yang 
ditunjukkan oleh nilai Sobel Statistic sebesar 2.180 > 1,96 dengan nilai signifikansi two-tailed 
sebesar 0,029 < 0,05. Dengan demikian, Brand Image berperan sebagai variabel intervening 
yang signifikan dalam hubungan antara Service Quality dan Kepuasan Konsumen. Kualitas 
layanan yang baik membentuk persepsi merek positif dan meningkatkan kepuasan konsumen. 
Brand Image mampu memediasi pengaruh Perceived Value terhadap Kepuasan Konsumen, 
yang ditunjukkan oleh nilai Sobel Statistic sebesar 3.340 > 1,96 dengan nilai signifikansi two-
tailed sebesar 0,001 < 0,05. Dengan demikian, Brand Image berperan sebagai variabel 
intervening yang signifikan dalam hubungan antara Perceived Value dan Kepuasan Konsumen. 
Semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, semakin kuat citra merek positif dan semakin 
meningkat kepuasan konsumen. 
 
R-Square (R²) 
Evaluasi model struktural dilakukan untuk melihat kemampuan variabel eksogen dalam 
menjelaskan variabel endogen melalui nilai R Square yang menunjukkan kekuatan model (Hair 
et al., 2022). Nilai R Square digunakan untuk mengukur daya prediksi model dengan kategori 
kuat (0,67), sedang (0,33), dan lemah (0,19), dan hasilnya ditampilkan pada Tabel 8. Nilai ini 
juga menggambarkan seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variasi pada 
variabel dependen dalam model penelitian. 
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Tabel 8. R Square 
Variabel R Square Adjusted R Square 

Kepuasan Konsumen (Y) 0.881 0.878 
Brand Image (Z) 0.558 0.549 

Sumber: Hasil olahan SmartPLS 3 (2026) 
Berdasarkan Tabel 8, nilai R Square untuk Kepuasan Konsumen (Y) sebesar 0,881 dengan 
Adjusted R Square 0,878, sedangkan Brand Image (Z) sebesar 0,558 dengan Adjusted R Square 
0,549 pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
variabel Service Quality (X1) dan Perceived Value (X2) secara simultan mampu menjelaskan 
88,1% variasi Kepuasan Konsumen dan 55,8% variasi Brand Image, sedangkan sisanya 
masing-masing sebesar 11,9% dan 44,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. 
Dengan demikian, model struktural memiliki kemampuan prediktif yang baik untuk Kepuasan 
Konsumen dan moderat untuk Brand Image, sehingga dinilai cukup memadai dalam 
menjelaskan hubungan antarvariabel. 
Pembahasan  
Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan Pondok 
Teterusan Mapanget 
Service Quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan nilai sampel asli sebesar 0,414, T-statistik 
4,122 > 1,96, dan P-value 0,000 < 0,05. Kualitas pelayanan seperti keandalan, kecepatan, 
responsivitas, jaminan, empati, dan ketepatan waktu berjalan baik sehingga meningkatkan 
kepuasan konsumen. Konsumen merasakan kesesuaian antara harapan dan pelayanan yang 
diterima, terlihat dari respons cepat, pelayanan ramah, informasi jelas, dan penyajian tepat 
waktu, yang menegaskan bahwa pelayanan yang cepat, akurat, dan responsif menjadi faktor 
utama kepuasan konsumen (Kotler dan Keller, 2023). Implikasinya, peningkatan kualitas 
layanan perlu terus dilakukan melalui pelatihan karyawan, peningkatan kecepatan pelayanan, 
serta konsistensi ketepatan penyajian agar pengalaman konsumen semakin baik (Tjiptono, 
2020). Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Mintje, Soepeno, dan Lumanauw (2024) yang 
menemukan bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen, serta didukung oleh Poluan, Lapian, Tumbuan, dan Ogi (2023) yang menegaskan 
pentingnya orientasi pada kebutuhan dan harapan konsumen dalam meningkatkan kepuasan. 
Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan 
Pondok Teterusan Mapanget 
Perceived Value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan nilai sampel asli sebesar 0,466, T-statistik 
4,586 > 1,96, dan P-value 0,000 < 0,05. Persepsi konsumen terhadap nilai yang diterima seperti 
kesesuaian harga, kualitas makanan, rasa, porsi, dan pengalaman pelayanan menjadi faktor 
penting dalam membentuk kepuasan. Semakin tinggi nilai yang dirasakan, semakin tinggi 
kepuasan dan peluang kunjungan ulang, karena manfaat yang diterima sebanding dengan biaya 
yang dikeluarkan (Kotler dan Keller, 2023). Implikasinya, peningkatan perceived value dapat 
dilakukan melalui penyesuaian harga dengan kualitas, peningkatan cita rasa dan porsi, serta 
optimalisasi pengalaman pelayanan agar nilai yang dirasakan konsumen semakin tinggi 
(Tjiptono, 2020). Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Seo dan Lee (2025) yang menemukan 
bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, serta 
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didukung oleh Nyarmiati dan Astuti (2021) yang menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada sektor rumah makan. 
Brand Image berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada Rumah Makan Pondok 
Teterusan Mapanget 
Brand Image terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan nilai sampel asli sebesar 0,602, T-statistik 
9,965 > 1,96, dan P-value 0,000 < 0,05. Citra yang terbentuk seperti keunikan menu, rasa, 
pelayanan, dan reputasi menjadi faktor penting kepuasan. Semakin baik brand image, semakin 
tinggi kepuasan dan loyalitas konsumen (Keller, 2023). Implikasinya, penguatan citra merek 
dapat dilakukan melalui konsistensi kualitas produk, peningkatan pelayanan, kebersihan, serta 
penguatan identitas usaha agar lebih mudah dikenali dan dipercaya (Aaker, 2020). Hasil ini 
juga sejalan dengan penelitian Yoel, Massie, dan Tielung (2021) serta Wajong dan Juniarty 
(2023) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. 
Service Quality berpengaruh terhadap Brand Image pada Rumah Makan Pondok 
Teterusan Mapanget 
Service Quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada Rumah 
Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan nilai sampel asli sebesar 0,291, T-statistik 2,235 
> 1,96, dan P-value 0,026 < 0,05. Kualitas pelayanan seperti kebersihan, kenyamanan, 
kecepatan, ketepatan waktu, dan keramahan membentuk citra positif. Semakin baik pelayanan, 
semakin kuat brand image dan semakin positif persepsi konsumen (Parasuraman, Zeithaml, dan 
Berry, 2021). Implikasinya, peningkatan kualitas pelayanan secara konsisten dapat memperkuat 
citra merek melalui kebersihan, kecepatan layanan, pelatihan karyawan, dan ketepatan 
penyajian (Keller, 2023). Hasil ini juga sejalan dengan temuan Widodo, Astuti, dan Natsir 
(2023) yang menunjukkan bahwa service quality berpengaruh terhadap brand image, serta 
didukung oleh penelitian lain yang menegaskan pentingnya kualitas pelayanan dalam 
membentuk persepsi positif konsumen. 
Perceived Value berpengaruh terhadap Brand Image pada Rumah Makan Pondok 
Teterusan Mapanget 
Perceived Value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada Rumah 
Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan nilai sampel asli sebesar 0,481, T-statistik 3,526 
> 1,96, dan P-value 0,000 < 0,05. Persepsi konsumen terhadap nilai yang diterima seperti harga, 
kualitas makanan, rasa, porsi, pelayanan, dan pengalaman berkunjung membentuk citra positif. 
Semakin baik nilai yang dirasakan, semakin kuat brand image dan semakin positif persepsi 
konsumen (Kotler dan Keller, 2023). Implikasinya, peningkatan nilai yang dirasakan dapat 
dilakukan melalui penyesuaian harga dengan kualitas, peningkatan rasa dan porsi, serta 
perbaikan pengalaman pelayanan (Keller, 2023). Dengan demikian, perceived value menjadi 
faktor penting dalam memperkuat citra merek, kepuasan, dan loyalitas konsumen secara 
berkelanjutan. Hasil ini juga sejalan dengan temuan Widodo, Astuti, dan Natsir (2023) serta 
Seo dan Lee (2025) yang menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image atau restaurant image. 
Service Quality berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen melalui Brand Image pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget 
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Service Quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 
melalui brand image pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan T-statistik 
4,025 > 1,96 dan P-value 0,000 < 0,05. Kualitas pelayanan seperti kesesuaian harapan, 
kecepatan, keramahan, kenyamanan, dan ketepatan waktu membentuk citra merek positif yang 
meningkatkan kepuasan. Semakin baik kualitas pelayanan, semakin kuat brand image dan 
kepuasan konsumen, dengan brand image sebagai penghubung melalui persepsi keunikan 
menu, konsistensi rasa, kebersihan, dan reputasi. Implikasinya, peningkatan pelayanan perlu 
difokuskan pada kecepatan, keramahan, kebersihan, dan konsistensi karena berpengaruh pada 
kepuasan sekaligus memperkuat citra merek dan loyalitas (Parasuraman, Zeithaml, dan Berry, 
2021). Hasil ini sejalan dengan Poluan, Lapian, Tumbuan, dan Ogi (2023) serta Mintje, 
Soepeno, dan Lumanauw (2024) yang menegaskan pentingnya service quality dalam 
membentuk kepuasan konsumen. 
Perceived Value berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen melalui Brand Image pada 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget 
Perceived Value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 
melalui brand image pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget, dengan T-statistik 
2,638 > 1,96 dan P-value 0,009 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen 
terhadap nilai seperti kualitas makanan, rasa, porsi, harga terjangkau, serta kesesuaian biaya 
dan manfaat membentuk citra merek yang positif. Semakin baik nilai yang dirasakan, semakin 
kuat brand image dan semakin tinggi kepuasan konsumen. Implikasinya, peningkatan 
perceived value melalui kualitas produk, harga yang sesuai, serta pengalaman pelayanan yang 
konsisten dan menyenangkan perlu terus dilakukan karena mampu memperkuat brand image 
sekaligus meningkatkan kepuasan secara berkelanjutan (Sweeney dan Soutar, 2021). Temuan 
ini juga sejalan dengan Widodo, Astuti, dan Natsir (2023) serta Dewi, Suryaputra, dan Amelia 
(2022), sehingga pengelolaan nilai yang dirasakan menjadi penting untuk memperkuat daya 
saing dan keberlangsungan usaha di tengah persaingan yang ketat. 
 

PENUTUP 
Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh service quality dan perceived value 
terhadap kepuasan konsumen melalui brand image pada Rumah Makan Pondok Teterusan 
Mapanget. Berdasarkan hasil analisis, kesimpulan penelitian adalah sebagai berikut: 
1. Service quality secara parsial terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan, seperti kecepatan, ketepatan, dan 
keramahan pelayanan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen yang dirasakan.  

2. Perceived value secara parsial terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini 
mengindikasikan bahwa semakin baik nilai yang dirasakan konsumen, seperti kesesuaian 
harga dengan kualitas makanan dan pengalaman berkunjung, maka semakin tinggi kepuasan 
konsumen yang terbentuk.  

3. Brand image secara parsial terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini menunjukkan 
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bahwa citra merek yang baik, seperti reputasi yang positif dan ciri khas rumah makan, 
mampu meningkatkan kepuasan konsumen.  

4. Service quality secara parsial terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand image pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini menunjukkan bahwa 
kualitas pelayanan yang baik dapat membentuk citra positif rumah makan di benak 
konsumen.  

5. Perceived value secara parsial terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand image pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini mengindikasikan 
bahwa nilai yang dirasakan konsumen berperan dalam membentuk citra merek yang positif.  

6. Brand image terbukti memediasi secara signifikan pengaruh service quality terhadap 
kepuasan konsumen pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini menunjukkan 
bahwa kualitas pelayanan tidak hanya berpengaruh langsung, tetapi juga melalui 
pembentukan citra merek yang memperkuat kepuasan konsumen.  

7. Brand image terbukti memediasi secara signifikan pengaruh perceived value terhadap 
kepuasan konsumen pada Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget. Hal ini menunjukkan 
bahwa nilai yang dirasakan konsumen dapat meningkatkan kepuasan melalui peran citra 
merek yang terbentuk. 

Saran 
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget perlu meningkatkan kualitas pelayanan (service 
quality), terutama dalam hal kecepatan, ketepatan penyajian, dan keramahan karyawan, karena 
variabel ini memiliki pengaruh paling kuat terhadap kepuasan konsumen serta juga berpengaruh 
besar dalam membentuk brand image. Upaya ini diharapkan dapat meningkatkan pengalaman 
konsumen secara keseluruhan sehingga tercipta kepuasan yang lebih tinggi dan berkelanjutan.  
Rumah Makan Pondok Teterusan Mapanget perlu memperkuat brand image melalui 
peningkatan pengalaman konsumen dan penyesuaian perceived value, seperti keseimbangan 
harga dengan kualitas makanan serta pelayanan yang diberikan, karena kedua variabel tersebut 
terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen baik secara langsung maupun 
tidak langsung. Hal ini penting untuk mempertahankan daya saing serta membangun loyalitas 
konsumen.  
Disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan variabel lain seperti 
loyalitas konsumen, customer experience, atau variabel yang relevan lainnya, serta 
menggunakan objek penelitian yang berbeda agar hasil penelitian menjadi lebih luas, 
komprehensif, dan dapat dibandingkan dengan penelitian sebelumnya. Hal ini juga diharapkan 
dapat memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 
kepuasan konsumen. 
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