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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Suasana Restoran (Dining Atmosphere)

Suasana restoran (dining atmosphere) merupakan salah satu komponen penting
dari sebuah restoran atau café. Seperti yang dinyatakan oleh Petzer dan Mackay (2014)
bahwa suasana restoran (dining atmosphere) merupakan salah satu faktor yang
membangun kepuasan pelanggan. Suasana restoran (dining atmosphere) merupakan
bagian dari lingkungan fisik (physical environment) dari suatu restoran. Faktor
lingkungan fisik dari restoran diyakini mampu mendorong terbentuknya kepuasan
konsumen karena disebutkan juga bahwa konsumen meyakini salah satu faktor dalam
lingkungan fisik seperti contohnya pemilihan warna mampu menciptakan rasa suasana
yang menyenangkan (Han dan Ryu, 2009). Kata “atmospherics” biasa digambarkan
sebagai ruang yang dirancang untuk menciptakan efek emosional tertentu dalam
pikiran pelanggan yang diharapkan dapat meningkatkan kemungkinan pembelian
mereka. Dalam bisnis kuliner khususnya restoran dan café, suasana restoran (dining

atmosphere) dianggap sebagai salah satu faktor yang penting dalam bidang ini.

Menurut Ha dan Jang (2012) adapun dimensi dari atmosfer terbagi menjadi
suasana, tata ruang dan desain, serta faktor sosial. Suasana sendiri terbagi lagi menjadi

beberapa elemen seperti pencahayaan, suhu, aroma, dan musik yang utamanya dapat
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memengaruhi indera non-visual pelangan (Mattila dan Wirtz, 2001). Tata ruang dan
faktor desain meliputi berbagai mesin, peralatan, furniture, artefak dan perabot yang
diatur dan disesuaikan yang secara eksplisit atau implisit dapat mengkomunikasikan
atau menjadi identitas tempat tersebut (Ryu et al., 2012). Sedangkan faktor sosial
dinyatakan oleh Liu dan Jang (2009) meliputi segala elemen manusia seperti
bagaimana penampilan karyawan hingga kerumunan atau keramaian di lokasi tersebut

yang dapat mempengaruhi visual sense pelanggan.

2.1.2 Persepsi Kualitas Makanan (Perceived of Food Quality)

Sebagai pelaku bisnis kuliner, maka akan dihadapkan pada berbagai ekspektasi
yang dimiliki oleh pelanggan. Umumnya, pelanggan memiliki ekspektasi atau harapan
yang telah mereka bayangkan atau tentukan sebelum mengunjungi sebuah restoran atau
café. Maka dari itu, dalam mengembangkan bisnis khususnya bisnis kuliner para
pelaku bisnis diharapkan memiliki SOP (Standart Operating Procedur) dan segala
batasan maupun ketentuan guna menjaga kualitas yang dimiliki atau dibangun oleh
bisnis tersebut. Menurut Dwyer dalam Lertputtarak (2012) harapan dan standar yang
dapat diterima atas kualitas makanan maupun layanan yang disediakan oleh restoran

adalah faktor penting yang menjadi perhatian.

Dimensi kualitas sendiri terbagi menjadi dua jenis, menurut Ha dan Jang (2012)
dimensi kualitas yang dirasakan meliputi food quality dan service quality. Hanaysha
(2016) menyatakan bahwa terdapat beberapa elemen dari food quality yang dapat

mempengaruhi kualitas makanan, yaitu:
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1. Presentation of food, makanan harus baik dilihat saat berada di piring yang
merupakan suatu faktor yang penting.

2. Taste, kualitas dalam hal rasa dan cita rasa berbeda yang dijaga dengan baik
sesuai cita rasa yang diinginkan konsumen.

3. Diversity of choice, variasi menu yang ditawarkan seperti variasi jenis
makanan dan minuman yang beragam.

4. Healthy, kualitas dalam hal kesehatan makanan saat dikonsumsi oleh
konsumen, pertimbangan gizi yang terdapat dalam makanan yang disajikan.

5. Freshness, kualitas dalam hal kesegaran dari bahan makanan yang diolah
sebagai penentu makanan baik atau tidak untuk dinikmati.

6. Temperature, variasi temperature yang diperoleh dari makanan dan

minuman satu dengan yang lainnya, yang dapat mempengaruhi rasa.

Mathur dan Gupta (2019) menyatakan bahwa meskipun makanan merupakan
komponen mendasar dari pengalaman di suatu restoran, namun sering kali penelitian
yang berfokus pada kualitas mengesampingkan pentingnya mempengaruhi pilihan,
emosi, dan perilaku pembelian pelanggan. Bahkan tidak banyak bukti yang
menunjukan bagaimana dan sejauh mana kualitas makanan yang dirasakan dapat
mempengaruhi emosi pelanggan dan niat berkunjung kembali. Maka dari itu, untuk
memahami peran persepsi kualitas makanan, beberapa key point sangat penting

dimasukkan dalam model untuk menentukan pengalaman restoran pelanggan.
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2.1.3 Nilai yang Dirasakan (Perceived Value)

Nilai yang dirasakan (perceived value) telah didefiniskan sebagai keseluruhan
penilaian pelanggan terhadap utilitas suatu produk berdasarkan persepsi tentang apa
yang diterima dan apa yang diberikan. Dengan kata lain, ketika suatu perusahaan
mengembangkan dan memasarkan produknya, pelanggan akhirnya dapat menentukan
bagaimana memahami dan memberikan respon atas produk tersebut. Nilai yang
dirasakan (perceived value) merupakan bentuk multidimensi yang melibatkan berbagai
gagasan seperti harga yang dirasakan, manfaat, pengorbanan dan biaya (Fernandez dan

Bonillo, 2007).

Terdapat tiga dimensi nilai yang dirasakan (perceived value) menurut (Aulia et
al., 2016) yaitu nilai terkait produk, nilai terkait sosial, dan nilai terkait pribadi. Selain
itu, terdapat enam jenis kebutuhan pelanggan yang dapat dijadikan pertimbangan
dalam mengukur nilai yang dirasakan (perceived value) yaitu kebutuhan untuk
menyelesaikan masalah pelanggan, kebutuhan akan kesenangan, kebutuhan akan
pujian, kebutuhan untuk menjadi diri sendiri, dan perlunya melakukan hal yang baik
(Auliaetal., 2016). Aulia et al (2016) menyatakan bahwa nilai yang diterima dari suatu
produk atau jasa adalah apa yang berpengaruh pada perilaku konsumen dan dapat

menjadi prediktor yang baik pada kesuksesan kompetitif.

2.1.4 Emosi Konsumen (consumption emotion)
Bagi konsumen, emosi konsumen (consumption emotion) adalah hal yang

penting sebagai acuan apakah mereka telah membeli produk yang memenuhi
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kebutuhan mereka serta mencapai tujuan mereka. Rasa yang muncul ini berupa sinyal
yang secara tidak langsung memberi tahu dirinya sendiri sebagai konsumen apakah

mereka telah mencapai tujuan mereka.

Rasa yang muncul ini juga terbagi menjadi dua jenis yaitu negatif dan positif.
Rasa yang bersifat negatif ini seperti rasa panik, kecewa dan frustasi. Sedangkan rasa
yang muncul dengan sifat positif meliputi kegembiraan, dan rasa puas. Emosi positif
konsumen (positive consumption emotion) yang dirasakan oleh konsumen akan
menghasilkan loyalitas dan komitmen merek (Richins, 2007). Baik positive
consumption emotions maupun negative consumption emotions akan mempengaruhi
perilaku word of mouth oleh konsumen, maka dari itu sebagai pelaku bisnis perlu

memahami consumption emotions pelanggan (Richins, 2007).

2.1.5 Niat Berkunjung Kembali (Re-patronage Intention)

Kata “patronage” dapat diartikan sebagai langganan tetap, atau dapat diartikan
sebagai pembelian atau kunjungan ulang. Re-patronage intention dengan kata lain
memiliki arti yang sama dengan re-visit atau re-purchase. Istilah ini mengacu pada
keinginan konsumen untuk membeli atau berkunjung kembali, yang didasarkan pada
pengalaman, proses pemasaran dan penawaran baru (Mannan et al., 2019). Yang dan
Chang dan Mathur dan Gupta (2019) mendefinisikan re-patronage intention sebagai
"keinginan pelanggan untuk mengunjungi kembali atau melakukan pembelian

berulang". Dikatakan bahwa para peneliti menunjukkan aspek kualitas, kepuasan dan
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emosi sebagai faktor penting dari niat berkunjung kembali (Yap dan Kew 2007; Grace

dan O'Cass 2005; dalam Mathur dan Gupta 2019).

Menurut Aziz et al dalam Bintarti dan Kurniawan (2017) niat untuk melakukan
kunjungan kembali oleh pengunjung ke suatu tempat tertentu dapat dipengaruhi oleh
Kinerja tempat tujuan itu sendiri, contohnya upaya promosi dan penyampaian informasi
sesuatu yang baru dari tempat tujuan tersebut. Salah satu faktor penting yang
mempengaruhi niat pelanggan untuk berkunjung kembali adalah kepuasan (Bigne et
al., dalam Bintarti dan Kurniawan 2017). Adanya pelayanan yang baik yang dilakukan
dengan memenuhi kebutuhan dan kenyamanan untuk memuaskan pengunjung, serta
memunculkan place attachment diharapkan dapat memicu niat pengunjung untuk

berkunjung kembali.
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Penelitian Terdahulu

2.2

Tabel 2.1

‘JueJne)sal
UMOP-1IS Ip uonaejsies
Jawolsn) ynuebuadwaw
uexiyIubIs uexnwalp
eAuyninjas Buisew
-Buisew sariaydsowny

‘SisAeue

uoissalbal aidnnjnw
yerepe uexeunbip
BueA sisijeue

Je]V "90UIA0Id

1S9M YLION ‘eoly
UINOS Ip UeI0)IS3I
eped uex.Ieqgasip BueA
JauoIsIny Injejaw
erep uejndwnbuad
Jnduisap uep
Jheueny| uenijsusd

uonaejsies
Jswosny -
‘yejepe
Iul ueniduad wejep
uapuadap |aqeLieA

soLisydsowny
buiuig -
Aiend aInIes -
Aupend pood -
‘Uejepe

(¥T0Z) WRINEISEY

UMOP-1IS 1€ uolorysites Jawoisnd
10 S10101pa.d se Aiend) aoInIes
pue poo4 pue aiaydsouny Buluiq

Buiui uep Aipend 82IAI8S edniag ueynxejip | 1ul uenijauad wepep Aexoen
yajo nnyjip Aupend poo BueA ueniauad | uspuadapul |agelieA |  eIPaN IQ Uep 419Z13d [alueq 10Sa)0id c
IEEEHNEES
Wwiefep IsewluoxIp ‘ISPON
suonows uondwnsuod uep uonenb3 jeunionas uonua|
anjeA paalsaiad ‘Aijenb uep sisAeuy 1o1oe4 abeuosjed-ay -
pooJ Ys|o Iseipawl uelad yejepe uexeunbip :ye[epe
‘NI UIeI3s "suonualul BueA sisijeue 1ejy | 1ul ueniduad wepep
abeuodred-ai Jawolsnd | “jienueny uenijauad uapuadap [aqeLieA
muauad rebeqgss ewslp | uexednisw uexnyep suonow3
suonows uondwnsuod uep BueA uenljauad uondwnsuo)
anJeA paAlgadlad 'SUonowa alqo 1ebeqss uep
uonwnsuod Iynsebusdwaw INQas.a) URI0ISAI | anjeA panladlad
uexnwsaup Aienb ebn uep yalgns ‘Aiend
pooj} uep salaydsowse 1efeqas Ingasial | pood panlgdlad -
Buiuig -enjea uel01sal uebbuejad :yejepe
panigaiad iynsebusdwsw “BIPU] YUON | 1ul uenijauad wepep
uexnwsap Alenb Ip JURINE]SAU [BNnse) JojeIpaw |ageleA (6702)
pooy ‘eind nibag *Aifenb | -1se) ebn 1p 1sex0]43q SoLisydsowny uonualu| abeuotred-ay, sauiosn)
pooy panldatad uebuap BueA Bunsbue| pumig - uo A1jend poo4 panladlad pue
uexiiubis BueA uebungny ©JRI3S JBUOISINY :yefepe soriaydsowny Burui@ Jo 1oedw ayl
D{I[IWaW 11{NgJa] uelegaAuad Infejaw | 1ul ueniauad wejep
solsaydsowie Buluig erep ueindwnbBuad | uspuadapul |aqeLIeA eidno AUy uep Jnyie hueg T
uenijausd |1seH Uel|audd dPOIBIN | UeIM|BUSd [aqelIeA unyel uep [npne ‘siinuad ON




19

‘ueueAg|

undnew ueuedRW XIeq
seyjeny 1sdasiad Injejaw
BunsBue| Xep1y undnew
BunsBue| v1edas yreq
suonualu| [edoinsyg
1ynsebuadwaw

‘sIsAjeuy uoissaibay
a|dnn uep [apon
uonenb3 jeanonnis

uexeunbbusw
elep sisijeuy “Huelo

109 MeAueqas ajdwes

BWILIBNQ "goM
[euoireu njeA auljuo
SISeqUaq uexne|ip
Aanang “1auoisiny

suonuau|
[eloineysg -
:yejepe
1Ul uenijauad wepep
uapuadep |aqeLeA
Aurend poo4 -
Aend soines -
:yejepe
1Ul uenijauad wejep
ISeIpaw |ageLeA
sousydsowny -

(2102) Uondaosed
Airend ybnoayl suonualuj jeloireyag
uo sadydsowny Bului@ Jo s19a43 ayl

Jedep soliaydsouwne uesegaAuad :Uyejepe
emyeq uexnfunusw uexeunfbusw 1uI uenljauad wejep Buer
ewen uenwa | ejep uejndwnbuad uapuadapul |aqeLieA (umeys) BuoayDoos uep eH uoskoor | v
‘nye|iiad suonuaju|
101U Iynsebuadwsw [eloineysg -
uexiiubis | siskreuy uoissaifoy :Uejepe
eJedss ueyesnliad 10 uep sisAeue 1UI uenljauad wejep
uep uebBuejad uesendayy 1019e4 A1oyesojdx3 uapuadap |agelieA
‘uebBuejad ueesenday uexeunfbuswi Alend) a2InIes -
ewein musuad SIsifeuelp eleq abew| areso0dio) (¥102)
Ue[epe ueeyesniad ea10 ‘nede|A 1p unbuegip ‘ONJeA pPaAledled - sluawysijgelss Bulwes ul suonualu|
uep uexeselip bueA rejiu nieq BueA ouises uonoejsies [edoireyag uo Aifend) adlnIes
‘nI urejas "ueeyesniad | Ip uexndwnip ereg Jawoisny - | pue abew| syeodio) ‘anjeA panlsdlad
©1110 Uep Iejiu 1sdasiad ‘Bueio 021 yejwnles :Ue[epe ‘uonoR)sIes 1aWosny Jo S19913 ayL
iynsebuadwaw uexijubis 1u1 uenijauad 1Ul uenijauad wepep
ueueAe| seyjeny I1sdssiad wejep sjdwes uapuadapul jagerieA npmayd-buny | '€
uenijauad |1seH 3p0IBIN [ogeLien unye_ uep [npnc ‘sijnuad ON




20

‘Iflequwiay uebunfuny

-ueJoisal Iseindal uep 1jequiay
uebunfunx-uebbuejad uesenday
elejue uelbeqas ISelpawsw
uexnwap ueeAealsdey
‘Irequiay Bunlunixag reiu
depeysal uexiyiubis annebsu
>8je Pfljiwsw ueqnwsip
ISeLIeA Liedusw UeBuniapuaday
uexBuepas ‘1jequiay Bunfunxaqg
Te1u depeyJar uexiyiubis ynisod
>84e Pfljiwsw uexnwsip
ueJolsal Iseindas uep uebbuejad

‘|[9POIAl uonenb3 [eanonals
alenbs 1sea |eled
uexeunbbuswi elep sisijeuy
‘ysape|bueg ‘Auo exeya

Ip Jue.anelsal Buluip og 1p

uonusiuj usiney -
:Uejepe 1ul uenijauad
weep uspuadap |ageLie
s -
:Uerepe 1ul uenijauad
Wwiepep Iselpaw [ageleA
Kouapua ]
Bupjaas fiaep -
uoneinday Jueinelsay -
uonoesies Jswosny -
30lld /aN|eA Panlddled -
sIBWOISND JBYO -

(6T02) Slueinelsay
Buiuiq 1ysepe|bueg

Ul UoIUaIU| JISINSY pue
uonoeysies

Jawolsn) Buljapo

uesenday| ‘uefbuejad | uexnxejip elep ueindwnbuad sousydsouny - Jlwy Jesery
uesenday depeyua) uexipiubis ‘Bue.o 009 YeAuegas Aend poo4 - pue
343 BfIjIWaW ueynwslp 1ul uenjauad weep Aifend soIAIeS - - J1ayJes aulysiopolid
ebuey /iejiu 1sdssiad ‘Iajsowne 3]dwes *[euoi198s-ssod :Uejepe 1ul uenijauad ‘AInypmoy) 1eisnN
‘Ueuryew ‘ueurAe| selifend] 3nuagJagp 1ul uenijduad | wefep uspuadapul [ageLieA ‘UeuuelN znjeuelN | 'S
unye| uep
uenijauad [1seH uenijauad apolsiN uenijauad [aqete InpNC ‘siinusd | ON




21

2.3 Pengembangan Hipotesis
2.3.1 Suasana restoran dan persepsi kualitas makanan

Atmosphere pada dasarnya adalah desain lingkungan penelitian. Ha dan Jang
(2012) mengatakan bahwa unsur lingkungan penting dalam konteks restoran karena
dapat digunakan sebagai isyarat dalam mengevaluasi kualitas suatu layanan ataupun
produk. Selain Ha dan Jang (2012) tidak banyak peneliti yang mempertimbangkan
atmosfer dalam efek secara keseluruhan. Biasanya berfokus dalam penelitian
komponen tunggal seperti warna dan cahaya, musik latar belakang, bau (Mattila dan
Wirtz, 2001) sebagai isyarat untuk evaluasi kualitas. Dimensi kualitas terbagi menjadi
dua jenis, menurut Ha dan Jang (2012) dimensi kualitas yang dirasakan meliputi food

quality dan service quality.

Ha dan Jang (2012) menunjukkan bahwa lingkungan dan suasana memainkan
peran penting dalam menyimpulkan kualitas layanan yang diberikan oleh karyawan
layanan atau organisasi layanan baik berupa pelayanan maupun makanan. Berdasarkan
bukti empiris yang telah dipaparkan pada penelitian sebelumnya, maka dapat

disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H1: Suasana restoran memiliki pengaruh positif terhadap persepsi

kualitas makanan.
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2.3.2 Efek suasana restoran dan persepsi kualitas makanan pada nilai yang
dirasakan konsumen

Menurut Ha dan Jang (2012) dimensi dari suasana restoran terbagi atas tata
ruang dan desain, serta faktor sosial. Suasana sendiri terbagi lagi menjadi beberapa
elemen seperti pencahayaan, suhu, aroma, dan musik yang utamanya dapat
memenaruhi indera non-visual pelangan (Mattila dan Wirtz, 2001). Tata ruang dan
faktor desain meliputi berbagai mesin, peralatan, furniture, artefak dan perabot yang
diatur dan disesuaikan yang secara eksplisit atau implisit dapat mengkomunikasikan
atau menjadi identitas tempat tersebut (Ryu et al., 2012). Sedangkan faktor sosial
dinyatakan oleh Liu dan Jang, 2009 meliputi segala elemen manusia seperti bagaimana
penampilan karyawan hingga kerumunan atau keramaian di lokasi tersebut yang dapat

mempengaruhi visual sense pelanggan.

Menurut Payne dan Holt (2001) perceived value merupakan variabel dinamis
yang diukur oleh pelanggan sebelum melakukan pembelian, pada saat pembelian, pada
saat penggunaan hingga saat selesai penggunaan. Dalam Mathur dan Gupta (2019) juga
dikatakan bahwa para peneliti terus menyelidiki hubungan antara quality dan value,
sehingga disarankan perceived food quality sebagai salah satu anteseden dari perceived

value (Ryu et al., 2012).

Liu dan Jang (2009) menganggap atmosphere sebagai “persepsi kualitas ruang
disekitarnya”. Contohnya, ketika pelanggan berinteraksi dengan lingkungan restoran,

secara tidak langsung mereka akan membandingkan atribut yang diharapkan seperti
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pencahayaan, warna, aroma, dll. Didapatkan usulan bahwa dining atmosphere dan food
quality merupakan elemen kualitas sebuah restoran maka dibentuk hubungan antara
“dining atmosphere = perceived value and food quality = perceived value (Liu dan
Jang 2009; Ryu et al., 2012). Sehingga berdasarkan bukti empiris yang telah

dipaparkan pada penelitian sebelumnya, dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H2: Suasana restoran memiliki pengaruh yang menguntungkan pada nilai

yang dirasakan konsumen.

H3: Kualitas makanan memiliki pengaruh yang menguntukan pada nilai

yang dirasakan konsumen.

2.3.3 Dampak suasana restoran dan persepsi kualitas makanan pada emosi
konsumen

Dalam Ha dan Jang (2012) dikatakan bahwa beberapa penelitian telah
mengungkapkan pengaturan lingkungan fisik dan non fisik untuk mempengaruhi emosi
konsumen. Pada sebuah restoran dining atmosphere terdiri dari unsur-unsur estetika
fasilitas, suasana, pencahayaan, pengaturan meja, layanan staf (Ryu dan Jang, 2007).
Selain itu, Ryu dan Jang (2007) menemukan dukungan atas hubungan antara suasana
restoran dan emosi konsumen. Berdasarkan ulasan pada penelitian sebelumnya, maka

diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H4: Suasana restoran memiliki pengaruh positif pada emosi konsumen.
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Sulek dan Hensley (2004); dalam Mathur dan Gupta (2019) menyatakan bahwa
pengalaman makan sebagian besar dibentuk oleh berbagai dimensi makanan yang
meliputi keamanan, daya tarik dan penerimaan makanan. Maka dari itu, persepsi
kualitas makanan menjadi salah satu parameter penting yang dapat mempengaruhi
pilihan pelanggan (Clark dan Wood 1998; dalam Mathur dan Gupta 2019). Sebagai
pelaku bisnis kuliner, maka akan dihadapkan pada berbagai ekspektasi yang dimiliki
oleh pelanggan. Umumnya, pelanggan memiliki ekspektasi atau harapan yang telah
mereka bayangkan atau tentukan sebelum mengunjungi sebuah restoran atau café.
Maka dari itu, dalam mengembangkan bisnis khususnya bisnis kuliner para pelaku
bisnis diharapkan memiliki SOP (Standart Operating Procedur) dan segala batasan
maupun ketentuan guna menjaga kualitas yang dimiliki atau dibangun oleh bisnis

tersebut.

Hanaysha (2016) menyatakan bahwa terdapat beberapa elemen dari food

quality yang dapat mempengaruhi kualitas makanan, yaitu:

1. Presentation of food, makanan harus baik dilihat saat berada di piring yang
merupakan suatu faktor yang penting.

2. Taste, kualitas dalam hal rasa dan cita rasa berbeda yang dijaga dengan baik
sesuai cita rasa yang diinginkan konsumen.

3. Diversity of choice, variasi menu yang ditawarkan seperti variasi jenis makanan

dan minuman yang beragam.
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4. Healthy, kualitas dalam hal kesehatan makanan saat dikonsumsi oleh
konsumen, pertimbangan gizi yang terdapat dalam makanan yang disajikan.

5. Freshness, kualitas dalam hal kesegaran dari bahan makanan yang diolah
sebagai penentu makanan baik atau tidak untuk dinikmati.

6. Temperature, variasi temperature yang diperoleh dari makanan dan minuman

satu dengan yang lainnya, yang dapat mempengaruhi rasa.

Berdasarkan penelitian sebelumnya oleh Mathur dan Gupta (2019) ditemukan
hubungan yang positif antara kualitas makanan dan emosi positif. Sehingga diusulkan

hipotesis sebagai berikut:

H5: Persepsi kualitas makanan memiliki pengaruh positif terhadap emosi

konsumen.

2.3.4 Hubungan antara nilai yang dirasakan dan emosi konsumen

Terdapat tiga dimensi nilai yang dirasakan menurut (Aulia et al., 2016) yaitu
nilai terkait produk, nilai terkait sosial, dan nilai terkait pribadi. Selain itu, terdapat
enam jenis kebutuhan konsumen yang dapat dijadikan pertimbangan dalam mengukur
nilai yang dirasakan. Keenam jenis kebutuhan konsumen ini yaitu kebutuham untuk
menyelesaikan masalah pelanggan, kebutuhan akan kesenangan, kebutuhan akan
pujian, kebutuhan untuk menjadi diri sendiri, dan perlunya melakukan hal yang baik
(Auliaetal., 2016). Teori penilaian kognitif menjelaskan bahwa emosi muncul sebagai
konsekuensi dari penilaian kognitif individu terhadap situasi yang mereka hadapi

(Arnold 1960; Frijda 1986; Roseman 1984; dalam Mathur dan Gupta 2019). Mathur
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dan Gupta (2019) menyatakan karena emosi konsumen merupakan keadaan afektif
yang dihasilkan dari pengalaman bersantap khusus pelanggan, hubungan yang masuk
akal dapat terjadi antara nilai yang dirasakan dan emosi konsumen. Maka berdasarkan

pada penelitian sebelumnya, hipotesis yang diusulkan adalah sebagai berikut:

H6: Nilai yang dirasakan secara positif mempengaruhi emosi konsumen.

2.3.5 Dampak nilai yang dirasakan dan emosi konsumen terhadap niat
berkunjung kembali

Nilai yang dirasakan telah didefiniskan sebagai keseluruhan penilaian
pelanggan terhadap utilitas suatu produk berdasarkan persepsi tentang apa yang
diterima dan apa yang diberikan. Dengan kata lain, ketika suatu perusahaan
mengembangkan dan memasarkan produknya, pelanggan akhirnya dapat menentukan
bagaimana memahami dan memberikan respon atas produk tersebut. Nilai yang
dirasakan merupakan bentuk multidimensi yang melibatkan berbagai gagasan seperti

harga yang dirasakan, manfaat, pengorbanan dan biaya (Sanchez dan Bonillo, 2007).

Yang dan Chang dalam Mathur dan Gupta (2019) mendefinisikan re-patronage
intention sebagai "keinginan pelanggan untuk mengunjungi kembali atau melakukan
pembelian berulang”. Dikatakan bahwa para peneliti menunjukkan aspek kualitas,
kepuasan dan emosi sebagai faktor penting dari niat berkunjung kembali (Yap dan Kew
2007; Grace dan O'Cass 2005; dalam Mathur dan Gupta 2019). Ketika seorang
pelanggan merasakan positive emotions ketika menerima layanan, dirinya akan

bersedia untuk kembali lagi pada tempat tersebut. Selain itu, beberapa penelitian telah
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mengkonfirmasi hubungan antara emosi positif dan niat untuk berkunjung kembali,
kesediaan untuk merekomendasikan dan penyampaian dari mulut ke mulut (WOM)
(Jang dan Namkung 2009; dalam Mathur dan Gupta 2019). Maka berdasarkan

pemaparan dari penelitian terdahulu ini disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H7: Nilai yang dirasakan secara positif mempengaruhi niat konsumen

berkunjung kembali.

H8: Emosi konsumen memiliki pengaruh langsung pada niat konsumen

berkunjung kembali.

2.3.6 Peran mediasi persepsi kualitas makanan, nilai yang dirasakan dan emosi
konsumen

Menurut Mathur dan Gupta (2019) belum banyak ditemukan penelitian
mengenai peran mediasi persepsi kualitas makanan dan nilai yang dirasakan dalam
aspek layanan makanan. Para peneliti menemukan bahwa persepsi akan suasana dan
kualitas yang lebih tinggi, meningkatkan penilaian nilai (Ryu etal., 2012; Liu dan Jang
2009; Han dan Ryu 2010), serta mampu mendorong emosi positif (Liu dan Jang 2009)
yang pada gilirannya, menghasilkan perilaku yang menguntungkan. Maka berdasarkan
alasan yang telah dipaparkan pada penelitian sebelumnya, disimpulkan hipotesis

sebagai berikut:
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H9: Hubungan antara suasana restoran dan nilai yang dirasakan
dimediasi oleh persepsi kualitas makanan.
H10: Hubungan antara suasana restoran dan emosi konsumen dimediasi

oleh persepsi kualitas makanan dan nilai yang dirasakan.

H11: Hubungan antara persepsi kualitas makanan dan emosi konsumen

dimediasi oleh nilai yang dirasakan.

H12: Hubungan antara suasana restoran dan niat berkunjung kembali

dimediasi oleh persepsi kualitas makanan dan nilai yang dirasakan.

H13: Hubungan antara persepsi kualitas makanan dan niat berkunjung

kembali dimediasi oleh nilai yang dirasakan dan emosi konsumen.

H14: Hubungan antara nilai yang dirasakan dan niat berkunjung kembali

dimediasi oleh emosi konsumen.
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2.4 Model Penelitian
Kerangka pemikiran adalah sebuah pemahaman yang melandasi pemahaman-

pemahaman lainnya, dan menjadi pondasi bagi setiap pemikiran atau suatu bentu

proses keseluruhan dari penelitian yang akan dilakukan.

Dining Consumption
Atmosphere Emotions

Re-Patronage
Intention

Perceived
Food Quality

Perceived
Value

Gambar 2.1
Model Penelitian
Sumber: Mathur dan Gupta, 2019.



