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BAB II.  TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kepuasan Pelanggan 
  Keìpuasan peìlanggan meìrupakan peìrasaan yang dirasakan 
peìlanggan seìteìlah meìmbandingkan kineìrja proìduk dan harapan 
peìlanggan (Anindita eìt al., 2024). Peìrasaan seìnang atau keìceìwa 
seìseìoìrang yang timbul seìteìlah meìmbandingkan kineìrja hasil proìduk 
yang diharapkan deìngan kineìrja atau hasil yang diharapkan. Keìpuasan 
peìlanggan meìrupakan peìrasaan seìnang atau keìceìwa yang didapat 
seìseìoìrang dari meìmbandingkan kineìrja atau hasil proìduk yang dijual 
deìngan hasilnya (Fauzan, 2023). Pe ìlanggan akan meìrasa puas jika nilai 
yang dibeìrikan proìduk atau jasa teìrseìbut dapat meìmuaskan peìlanggan 
dalam jangka waktu yang lama (Fauzan, 2023) .  

Keìpuasan peìlanggan meìrupakan reìspoìn yang ditunjukkan 
peìlanggan teìrhadap peìlayanan atau kineìrja (hasil) yang diteìrima, 
keìmudian peìlanggan akan meìmbandingkan kineìrja (hasil) deìngan 
harapan yang diinginkannya (Maranatha, 2022). Me ìnurut Ningrum dan 
Heìndratmoìkoì (2022) keìpuasan peìlanggan adalah tanggapan pe ìlanggan 
teìrhadap peìlayanan atau kineìrja (hasil) yang didapatkan. Lalu, 
peìlanggan meìmbandingkan kineìrja (hasil) seìsuai deìngan 
eìkspeìktasinya. Peìlanggan meìrasa teìrpuaskan jika preìstasi yang 
ditunjukkan peìlanggan teìrima leìbih dari yang peìlanggan harapkan, dan 
seìbaliknya jika kineìrja (hasil) yang dipeìroìleìh oìleìh peìlanggan tidak 
meìmeìnuhi atau tidak meìmeìnuhi eìkspeìktasi peìlanggan(Ningrum dan 
Heìndratmoìkoì, 2022). 

Keìpuasan peìlanggan di Pippoì Italian Seìnayan Reìstaurant   
meìrupakan ceìrminan dari peìngalaman beìrsantap yang meìnyeìluruh, 
yang dipeìngaruhi oìleìh beìbeìrapa faktoìr utama, yaitu kualitas proìduk, 
kualitas peìlayanan, dan citra meìreìk. Kualitas proìduk meìncakup rasa dan 
peìnyajian hidangan, di mana pe ìlanggan yang meìnikmati pizza dan pasta 
yang leìzat akan meìrasa leìbih puas. Seìlain itu, kualitas peìlayanan yang 
ramah dan reìspoìnsif juga sangat peìnting dalam meìnciptakan 
peìngalaman poìsitif bagi peìlanggan. Citra meìreìk reìstoìran yang sudah 
dikeìnal baik di masyarakat turut beìrkoìntribusi teìrhadap harapan 
peìlanggan; jika harapan te ìrseìbut teìrpeìnuhi atau bahkan te ìrlampaui, 
peìlanggan akan meìrasa puas dan ceìndeìrung keìmbali (Suri dan 
Nainggoìlan, 2022). 
  Keìpuasan peìlanggan di Carneì Smoìkeìd BBQ Bandung sangat 
baik dan teìrlihat dari beìbeìrapa faktoìr. Banyak peìlanggan yang meìnyukai 
rasa daging sapi yang khas dan cara pe ìnyajian makanan yang be ìrsih. Ini 
meìmbuat meìrasa meìndapatkan nilai yang tinggi dari pe ìngalaman 
makan. Suasana reìstoìran yang nyaman dan fasilitas yang le ìngkap juga 
beìrkoìntribusi pada keìpuasan peìlanggan. Seìlain itu, peìlayanan yang 
ramah dan peìngeìtahuan peìgawai teìntang meìnu meìmbuat peìngalaman 
makan meìnjadi leìbih meìnyeìnangkan (Sisvanka dan Aziz, 2021) 



10 
 

Meìnurut  Ria dan Andari (2024) yang me ìnjadi dimeìnsi dalam 
keìpuasan peìlanggan adalah seìbagai beìrikut : 

1. Keìseìsuaian Harapan 
Seìjauh mana harapan peìlanggan teìrpeìnuhi oìleìh peìngalaman 

peìlanggan deìngan proìduk atau layanan. Jika harapan peìlanggan 
teìrpeìnuhi, maka koìnfirmasi harapan poìsitif teìrjadi. 

2. Minat Beìrkunjung Keìmbali 
Seìjauh mana peìlanggan ceìndeìrung meìmbeìli keìmbali proìduk 

atau meìnggunakan layanan dari me ìreìk teìrteìntu. Jika peìlanggan 
meìmiliki niat kuat untuk me ìmbeìli keìmbali, maka meìreìk teìrseìbut 
beìrhasil meìmbangun loìyalitas. 

3. Keìteìrseìdiaan Reìkoìmeìndasi 
Meìnceìrminkan keìtidakpuasan peìlanggan teìrhadap proìduk atau 

layanan. Keìtidakpuasan dapat muncul kare ìna kualitas reìndah, 
peìlayanan buruk, atau masalah lainnya yang meìmpeìngaruhi 
peìngalaman peìlanggan. 

2.2 Perceived value 
Meìnurut Keìlleìr dalam (Natanaeìl eìt al., 2023), peìrceìiveìd valueì 

adalah peìnilaian meìnyeìluruh peìlanggan teìntang manfaat suatu proìduk 
atau jasa beìrdasarkan peìrseìpsi teìntang apa yang peìlanggan teìrima 
(manfaat) dibandingkan deìngan apa yang peìlanggan beìrikan (biaya 
atau peìngoìrbanan). Meìnurut  Anindita eìt al., (2024), peìrceìiveìd valueì 
meìrupakan manfaat atau ke ìuntungan yang diteìrima oìleìh peìlanggan 
dari kualitas proìduk dan layanan yang pe ìlanggan teìrima, seìrta 
dibandingkan deìngan biaya toìtal yang peìlanggan keìluarkan, teìrmasuk 
harga beìli dan biaya lainnya dalam proìseìs peìmbeìlian.  

Peìrceìiveìd valueì meìrupakan peìnilaian keìseìluruhan peìlanggan 
teìrhadap utilitas proìduk (atau layanan) beìrdasarkan peìrseìpsi teìntang 
apa yang teìlah peìlanggan teìrima dan apa yang teìlah peìlanggan 
beìrikan (Geì eìt.al., 2021). Meìnurut  Sisvanka dan Aziz (2021) peìrceìiveìd 
valueì meìrupakan suatu nilai yang dirasakan pe ìlanggan didasarkan 
pada peìrbeìdaan antara manfaat pe ìlanggan dan biaya yang 
ditanggungnya untuk pilihan yang be ìrbeìda.  

Peìrceìiveìd valueì adalah peìnilaian koìnsumeìn seìcara 
keìseìluruhan teìrhadap manfaat proìduk yang didasarkan dari apa yang 
diteìrima dan apa yang dibeìrikan (Fatmawati dan Trifiantoì, 2021). 
Peìrceìiveìd valueì adalah peìnilaian subjeìktif yang dibuat oìleìh koìnsumeìn 
meìngeìnai manfaat yang diteìrima dari suatu proìduk atau layanan 
dibandingkan deìngan biaya atau peìngoìrbanan yang dikeìluarkan untuk 
meìndapatkannya (Samudroì eìt al., 2020) 

Meìnurut Geì eìt al., (2021) yang meìnjadi dimeìnsi dalam 
Peìrceìiveìd valueì adalah seìbagai beìrikut: 
1. Functioìnal Valueì (Nilai Fungsioìnal): 

Functioìnal valueì (Nilai Fungsioìnal) meìrujuk pada peìnilaian 
peìlangganteìrhadap seìjauh mana proìduk atau layanan teìrseìbut 
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meìmeìnuhi keìbutuhan fungsioìnal atau praktis peìlanggan. Ini 
meìncakup aspeìk-aspeìk seìpeìrti kualitas proìduk, keìhandalan, 
keìgunaan, dan nilai uang yang dibe ìrikan oìleìh proìduk atau layanan. 

2. Symboìlic Valueì (Nilai Simboìlik): 
Syimboìlic valueì meìrupakan peìnilaian peìlanggan teìrhadap 

nilai simboìlik atau reìpreìseìntatif dari proìduk atau layanan teìrseìbut. 
Ini meìncakup aspeìk-aspeìk seìpeìrti citra meìreìk, nilai eìmoìsioìnal, nilai 
soìsial, dan reìputasi yang teìrkait deìngan peìnggunaan proìduk atau 
layanan. 

2.3 Brand image 
Meìnurut David Aakeìr dalam Luoì (2022) brand imageì adalah 

seìjumlah peìrseìpsi dan asoìsiasi yang teìrtanam dalam beìnak koìnsumeìn 
teìntang suatu meìreìk. Meìnurut  Satoìtoì eìt al.,  (2023) brand imageì 
meìrupakan simboìl atau deìsain yang digunakan oìleìh peìnjual seìkeìloìmpoìk 
peìnjual meìnggunakan meìreìk untuk meìmbeìdakan proìduk atau jasa 
peìlanggan dari barang atau jasa yang dijual o ìleìh peìsaing, seìhingga 
meìningkatkan keìpuasan peìlanggan dan meìngakui nilai dari kualitasnya, 
meìreìk adalah aseìt yang meìnciptakan nilai bagi peìmilik atau oìwneìr. Brand 
imageì adalah hal yang nyata kareìna oìrang hanya bisa beìreìaksi teìrhadap 
apa yang dialami dan rasakan (Suri dan Nainggo ìlan, 2022) 

Meìnurut Aliyah dan Istiyantoì (2022) meìnyatakan brand imageì 
adalah dibeìntuknya dari infoìrmasi dan dari peìngalaman masa lalu meìmiliki 
tujuan untuk meìmbeìrikan peìningkatan teìrhadap meìreìk dalam jangka 
yang panjang. Brand imageì meìrupakan seìpeìrangkat asoìsiasi unik yang 
ingin diciptakan atau dipe ìlihara oìleìh peìmasar untuk meìmbangkitkan 
peìrseìpsi yang teìrbeìntuk di beìnak peìlanggan teìrhadap peìrusahaan atau 
proìduknya (Ningrum dan Heìndratmoìkoì, 2022). Brand imageì adalah dapat 
deìngan mudah untuk dikeìnali dan langsung meìnyampaikan peìsan yang 
teìpat dari pihak yang diwaliki oìleìh meìreìk (Hidayani dan Arieìf, 2023).  

Meìnurut  Luoì (2022)  yang meìnjadi dimeìnsi dalam Brand imageì 
adalah seìbagai beìrikut : 

1. Packaging 
Packaging meìrujuk pada keìmasan proìduk atau tampilan fisik 

proìduk yang dilihat oìleìh peìlanggan. Keìmasan yang meìnarik dan 
meìnarik peìrhatian dapat meìningkatkan citra meìreìk di mata peìlanggan. 
Keìmasan yang baik juga dapat me ìnceìrminkan kualitas proìduk dan nilai 
meìreìk seìcara keìseìluruhan. 

2. Quality Proìduct 
Quality pruduct meìrujuk pada tingkat kualitas proìduk yang 

ditawarkan oìleìh meìreìk. Kualitas yang baik dapat me ìningkatkan citra 
meìreìk di mata peìlanggan dan meìmbangun keìpeìrcayaan teìrhadap 
meìreìk teìrseìbut. 

3. Priceì 
Priceì meìrujuk pada harga proìduk atau layanan yang ditawarkan 

oìleìh meìreìk. Harga dapat meìmpeìngaruhi peìrseìpsi peìlanggan teìrhadap 
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nilai meìreìk dan meìmainkan peìran peìnting dalam keìputusan 
peìmbeìlian. 

2.4 Service Quality 
   Meìnurut Parasuramandalam (Uzir eìt al. 2021) bahwa kualitas 

layanan adalah peìnilaian peìlanggan teìntang seìbeìrapa baik suatu layanan 
meìmeìnuhi atau meìlampaui harapan peìlanggan.Meìnurut (Koìtleìr, 2019) 
meìndeìfinisikan seìrviceì quality adalah beìntuk peìnilaian peìlanggan 
teìrhadap tingkat peìlayanan yang diteìrima deìngan tingkat peìlayanan yang 
diharapkan apabila pe ìlayanan yang diteìrima atau dirasakan se ìsuai 
deìngan yang diharapkan,maka kualitas peìlayanan dipeìrseìpsikan baik dan 
meìmuaskan. 

   Kualitas peìlayanan meìrupakan suatu cara pe ìrusahaan jasa 
untuk teìtap dapat unggul be ìrsaing adalah meìmbeìrikan jasa deìngan 
kualitas yang leìbih tinggi dari peìsaingnya seìcara koìnsisteìn. Keìunikan 
suatu proìduk jasa adalah teìrgantung dari keìunikan seìrta kualitas yang 
dipeìrlihatkan oìleìh jasa teìrseìbut, apakah sudah se ìsuai deìngan harapan 
dan keìinginan peìlanggan(Tannady eìt al.,  2022).Kualitas layanan dapat 
dijeìlaskan seìbagai seìmua eìleìmeìn yang teìrkait deìngan upaya 
peìmeìnuhan keìbutuhan dan keìinginan peìlanggan seìcara eìfisieìnsi dan 
eìfeìktif seìhingga meìmeìnuhi harapan peìlanggan, seìlain itu 
keìtidakseìsuaian antara peìrseìpsi peìlanggan dan harapan peìlanggan 
dikeìnal seìbagai kualitas layanan  (Satoìtoì eìt al.,  2023) 

Meìnurut  Parasuraman dalam (Uzir eìt al., 2021) yang meìnjadi 
dimeìnsi dalam  seìrviceì quality adalah seìbagai beìrikut: 

1. Reìspoìnsiveì (keìtanggapan) 
Reìspoìnsiveì adalah keìmampuan peìnyeìdia layanan untuk 

meìmbeìrikan tanggapan atau reìspoìns yang ceìpat dan teìpat teìrhadap 
keìbutuhan atau peìrmintaan peìlanggan. 

2. Tangibleì (tampilan fisik) 
Tangibleì adalah aspeìk-aspeìk fisik atau koìnkreìt dari layanan 

yang dibeìrikan, seìpeìrti fasilitas, peìralatan, atau sarana yang 
digunakan oìleìh peìnyeìdia layanan. 

3.  Reìliability  (keìhandalan) 
Reìliability adalah koìnsisteìnsi dan keìandalan dalam 

meìmbeìrikan layanan yang dijanjikan atau diharapkan ke ìpada 
peìlanggan. 

4.  Assuranceì (jaminan)  
Assuranceì adalah keìpeìrcayaan dan keìyakinan peìlanggan 

teìrhadap keìmampuan peìnyeìdia layanan untuk meìmbeìrikan layanan 
yang beìrkualitas dan meìmeìnuhi harapan peìlanggan. 

5. Eìmpathy (peìrhatian) 
Eìmpathy adalah keìmampuan peìnyeìdia layanan untuk 

meìmahami dan meìreìspoìns seìcara eìmpatik teìrhadap keìbutuhan, 
keìinginan, atau masalah peìlanggan. 
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2.5 Kerangka Berpikir 
Untuk meìmpeìrjeìlas dan meìmpeìrmudah peìmahaman teìrhadap 

peìlaksanaan peìneìlitian ini, seìrta meìnghubungkan seìtiap bagian yang 
ada dalam peìneìlitian, maka peìrlu dijeìlaskan dalam suatu beìntuk 
keìrangka peìmikiran seìbagai landasan peìmahaman. Keìrangka 
peìmikiran dalam peìneìlitian ini dapat dilihat pada gambar 2.1  

 

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir  

Sumbeìr: Dioìlah oìleìh peìneìliti (2024) 
2.6 Hipotesis Penelitian 

Hipoìteìsis diartikan seìbagai jawaban seìmeìntara teìrhadap rumusan 
masalah peìneìlitian (Sugiyoìnoì, 2021). Beìrdasarkan latar dan rumusan 
masalah yang teìlah diuraikan seìbeìlumnya, maka yang meìnjadi hipoìteìsis  
dalam peìneìlitian ini adalah seìbagai beìrikut : 

 
1. Pengaruh positif dan signifikan perceived value terhadap         

kepuasan pelanggan Fritto Chicken  
Meìnurut Natanaeìl eìt al., (2023) bahwa peìrceìiveìd valueì 

meìrupakan manfaat  yang pe ìlanggan teìrima dibandingkan deìngan biaya 
atau peìngoìrbanan yang peìlanggan lakukan untuk me ìmpeìroìleìh proìduk 
atau layanseìhingga seìmakin baik nilai yang dirasakan o ìleìh peìlanggan, 
maka tingkat keìpuasan peìlanggan juga akan meìningkat. Beìrdasarkan 
peìneìlitian yang dilakukan (Sisvanka dan Aziz 2021) me ìnunjukan keìtika 
peìlanggan meìrasa bahwa peìlanggan meìndapatkan nilai yang me ìleìbihi 
harapan peìlanggan dan meìmbeìnarkan harga yang dibayarkan, tingkat 
keìpuasan peìlanggan ceìndeìrung meìningkat. Nilai yang dirasakan yang 
tinggi tidak hanya me ìningkatkan keìpuasan peìlanggan teìtapi juga 

  

Perceived Value 
(X1) 

Brand image 
(X2) 

service quality 
(X3) 

Kepuasan 
Pelanggan 

(Y) 
 

 
H1 

H2 

H3 
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beìrkoìntribusi pada niat peìrilaku poìsitif, seìpeìrti keìmbali keì reìstoìran atau 
meìreìkoìmeìndasikannya keìpada oìrang lain (Anindita eìt al 2024). 

Beìrdasarkan hasil peìneìlitian yang dilakukan (Sisvanka dan Aziz, 
2021) hasil peìneìlitian meìnunjukkan bahwa peìrceìiveìd valueì 
beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan teìrhadap keìpuasan peìlanggan. Hal 
ini meìnunjukkan bahwa Carne ì Smoìkeìd BBQ dapat meìmpeìrtahankan 
keìpuasan peìlanggan jika Carneì Smoìkeìd BBQ teìrus meìnjaga nilai yang 
dirasakan oìleìh koìnsumeìn deìngan baik seìrta meìmbeìrikan peìlayanan 
yang meìmuaskan. Hal ini meìnunjukkan bahwa seìmakin baik nilai yang 
dirasakan oìleìh peìlanggan, maka tingkat keìpuasan peìlanggan juga akan 
meìningkat Anindita eìt al., (2024)  
H1 : Peìrceìiveìd valueì beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan peìrceìiveìd valueì 
teìrhadap  keìpuasan peìlanggan Frittoì Chickeìn 

 
2. Pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap  kepuasan 

pelanggan Fritto Chicken. 
Meìnurut   Marieì (2023), brand imageì adalah peìrseìpsi yang 

teìrbeìntuk di beìnak koìnsumeìn beìrdasarkan peìngalaman dan infoìrmasi 
yang diteìrima teìntang suatu meìreìk. Peìrseìpsi poìsitif teìrhadap brand 
dapat meìningkatkan keìpuasan peìlanggan kareìna peìlanggan meìrasa 
leìbih dihargai dan dipeìrhatikan. 

Beìrdasarkan hasil peìneìlitian yang dilakukan o ìleìh(Satoìtoì eìt al., 
2023) hasil peìneìlitian meìnunjukkan bahwa brand imageì. beìrpeìngaruh 
poìsitif dan signifikan teìrhadap keìpuasan peìlanggan. Hal ini 
dikareìnakan beìtapa baik reìputasi Burgeìr Bangoìr Sidoìkareì Sidoìarjoì 
dalam meìmbeìrikan rasa aman dan keìpuasan, seìrta meìmbeìrikan 
keìpeìrcayaan keìpada peìlanggan untuk meìmbeìli lagi di Burgeìr Bangoìr. 
Dan hasil peìneìlitian Maranatha (2022) meìnyatakan bahwa  indikato ìr 
yang paling tinggi nilai adalah “Cafe ì Ruang Sarca meìrupakan salah 
satu cafeì yang seìdang poìpuleìr di koìta Meìdan”.  
H2 : Brand imageì beìrpeìngaruh seìcara poìsitif dan signifikan teìrhadap  
keìpuasan peìlanggan Frittoì Chickeìn. 

 
3. Pengaruh positif dan signifikan service quality terhadap 
kepuasan pelanggan. 
 

Meìnurut Annisa eìt.al.,(2023) bahwa kualitas pe ìlayanan adalah 
upaya peìmeìnuhan keìbutuhan dan keìinginan peìlanggan, seìrta 
keìteìtapan peìnyampaiannya untuk meìngimbangi harapan pe ìlanggan, 
kualitas jasa peìlayanan meìrupakan koìndisi dari kineìrja yang dimiliki 
oìleìh suatu peìrusahaan dalam meìmbeìrikan peìlayanan keìpada 
peìlanggan deìngan tujuan untuk meìmbeìrikan keìpuasan keìpada 
koìnsumeìn.Kualitas peìlayanan (seìrviceì quality) dapat dikeìtahui deìngan 
cara meìmbandingkan peìrseìpsi para koìnsumeìn atas peìlayanan yang 
nyata-nyata peìlanggan teìrima deìngan peìlayanan yang seìsungguhnya 
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peìlanggan harapkan te ìrhadap atribut-atribut peìlayanan suatu 
peìrusahaan. Jika layanan yang dirasakan se ìsuai deìngan harapan, 
maka kualitas peìlayanan akan dianggap baik dan me ìmuaskan. 
Seìbaliknya, jika layanan yang dite ìrima di bawah harapan, maka kualitas 
peìlayanan dianggap kurang meìmuaskan . 

Beìrdasarkan hasil peìneìlitian yang dilakukan dan (Sato ìtoì eìt al.,  
2023) hasil peìneìlitian meìnunjukkan bahwa seìrviceì quality beìrpeìngaruh 
poìsitif dan signifikan  teìrhadap keìpuasan peìlanggan. Hal ini 
dikareìnakan Burgeìr Bangoìr meìnunjukkan bahwa kualitas layanan 
Burgeìr Bangoìr Sidoìkareì Sidoìarjoì seìbanding deìngan keìceìpatan 
reìspoìns karyawan yang meìmeìnuh harapan peìlanggan. Seìlain itu juga 
pada keìseìsuaian peìlayanan deìngan keìbutuhan peìlanggan dan 
keìmampuan dalam meìnyeìleìsaikan masalah seìrviceì quality 
beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan  teìrhadap keìpuasan peìlanggan 
Burgeìr Bangoìr  
H3 :seìrviceì quality beìrpeìngaruh seìcara poìsitif dan signifikan teìrhadap 
keìpuasan peìlanggan Frittoì Chickeìn 

 
4.Pengaruh positif dan signifikan secara simultan perceived value, 
brand image dan service quality  terhadap kepuasan pelanggan 

Beìrdasarkan hasil peìneìlitian yang dilakukan oìleìh (Tannady eìt 
al.,  2022) beìrdasarkan Uji F meìnyatakan bahwa seìrviceì quality dan 
brand imageì seìcara simultan beìrpeìngaruh teìrhadap keìpuasan 
peìlanggan. Seìdangkan beìrdasarkan peìneìlitian teìrdahulu yang 
dilakukan oìleìh (Fatmawati dan Trifiantoì, 2021) beìrdasarkan hasil 
meìnyatakan bahwa peìrceìiveìd valueì dan seìrviceì quality seìcara 
simultan beìrpeìngaruh teìrhadap  keìpuasan peìlanggan di Coìffeìeì 
Keìboìn’s Preìmbun. Akan teìtapi, seìjauh ini peìneìliti beìlum meìneìmukan 
jurnal atau peìneìlitian yang meìnganalisis peìngaruh peìrceìiveìd valueì, 
brand imageì dan seìrviceì quality teìrhadap keìpuasan peìlanggan seìcara 
simultan. Oìleìh kareìna itu, peìneìliti meìlakukan peìneìlitian ini untuk 
meìngeìtahui bagaimana peìngaruh peìrceìiveìd valueì, brand imageì dan 
seìrviceì quality teìrhadap keìpuasan peìlanggan. Diharapkan meìlalui 
peìneìlitian ini seìlanjutnya dapat meìnambah koìntribusi teìrhadap 
peìneìlitian lainnya. 
H4 : Peìrceìiveìd valueì, brand imageì dan seìrviceì quality  beìrpeìngaruh 
poìsitif dan signifikan seìcara simultan teìrhadap Keìpuasan peìlanggan
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2.7 Penelitian Terdahulu 

 
Tabel 2. 1 Penelitian terdahulu 

Noì

. 

Nama 
peìneìliti 
(Tahun ) 

Judul Peìneìlitian Variabeìl 
Meìtoìdeì  

Peìneìlitian 
Hasil Peìneìlitian 

1.  Ningrum 
(2024) 

Peìngaruh proìduct 
quality, seìrviceì quality, 
Priceì, dan brand imageì 
teìrhadap custoìmeìr 
satisfactioìn 

proìduct 
quality 
seìrviceì quality 
 Priceì 
brand imageì 
 custoìmeìr 
satisfactioìn 

Kuantitatif  Hasilnya meìmpeìrlihatkan bahwa 
peìngaruh kualitas proìduk, kualitas 
layanan, harga, dan citra meìreìk 
beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan 
teìrhadap keìpuasan peìlanggan. Warunk 
Mieì Gacoìan di Soìloì peìrlu foìkus pada 
peìningkatan kualitas proìduk dan 
layanan, meìneìtapkan harga yang 
koìmpeìtitif, dan meìmbangun citra meìreìk 
yang kuat untuk me ìningkatkan 
keìpuasan peìlanggan . 

2. Satoìtoì 
(2023) 

Peìngaruh Kualitas 
peìlayanan, 
Seìrviceìscapeì dan Brand 
imageì Teìrhadap 
Keìpuasan Peìlanggan 
Pada Burgeìr Bangoìr 
Sidoìarjoì 

Kualitas 
peìlayanan 
Seìrviceìscapeì 
Brand imageì 
Keìpuasan 
Peìlanggan 

Kuantitatif Hasil peìneìlitian meìneìmukan bahwa 
kualitas peìlayanan, seìrviceìscapeì, dan 
citra meìreìk beìrpeìngaruh poìsitif dan 
signifikan teìrhadap keìpuasan 
koìnsumeìn pada Burgeìr Bangoìr di 
Sidoìarjoì. Burgeìr Bangoìr peìrlu teìrus 
meìningkatkan kualitas peìlayanan, 
meìmpeìrbaiki lingkungan fisik 
(seìrviceìscapeì), dan meìmbangun citra 
meìreìk yang kuat untuk meìningkatkan 
keìpuasan peìlanggan. 
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Noì

. 

Nama 
peìneìliti 
(Tahun ) 

Judul Peìneìlitian Variabeìl 
Meìtoìdeì  

Peìneìlitian 
Hasil Peìneìlitian 

3. Maranatha 
(2023) 

Analisis peìngaruh Brand 
imageì,seìrviceì quality 
dan Stoìreì Atmoìspheìreì 
teìrhadap  Custoìmeìr 
Satisfactioìn Cafeì Ruang 
Sarca Meìdan 
 
 

Brand imageì 
seìrviceì quality  
Stoìreì 
Atmoìspheìreì 
Custoìmeìr 
Satisfactioìn  

Kuantitatif Hasil peìneìlitian bahwa citra meìreìk, 
kualitas peìlayanan, dan suasana to ìkoì 
beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan 
teìrhadap keìpuasan peìlanggan di Kafeì 
Meìdan Sarca Roìoìm. Kafeì Meìdan Sarca 
Roìoìm peìrlu meìmpeìrhatikan citra 
meìreìk, kualitas peìlayanan, dan suasana 
toìkoì seìcara beìrsamaan untuk 
meìningkatkan keìpuasan peìlanggan. 
Deìngan foìkus pada keìtiga variabeìl, kafeì 
dapat meìnciptakan peìngalaman yang 
leìbihuntuk meìningkatkan keìpuasan 
peìlanggan. 

4. Seìptian 
(2023) 

Theì Eìffeìct oìf 
Eìxpeìrieìntial Markeìting, 
Custoìmeìr Peìrceìiveìd 
valueì and Brand imageì 
oìn Custoìmeìr 
Satisfactioìn  

Eìxpeìrieìntial 
Markeìting 
 Custoìmeìr 
Peìrceìiveìd 
valueì  
Brand imageì  
Custoìmeìr 
Satisfactioìn 

Kuantitatif Hasil peìneìlitian meìnunjukkan bahwa 
peìmasaran peìngalaman, nilai yang 
dirasakan peìlanggan, dan citra meìreìk 
seìmuanya meìmiliki peìngaruh poìsitif dan 
signifikan teìrhadap keìpuasan 
peìlanggan. Mixueì peìrlu foìkus pada 
meìnciptakan peìngalaman yang 
meìnarik, meìningkatkan nilai yang 
dirasakan peìlanggan, dan meìmbangun 
citra meìreìk yang kuat untuk 
meìningkatkan keìpuasan peìlanggan 
Mixueì. 
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Noì

. 

Nama 
peìneìliti 
(Tahun ) 

Judul Peìneìlitian Variabeìl 
Meìtoìdeì  

Peìneìlitian 
Hasil Peìneìlitian 

5. Husnurroìfiq 
dan Kadir 
(2023) 

Analisis Peìngaruh 
Kualitas Peìlayanan 
Teìrhadap Keìpuasan 
Peìlanggan di Cafeì Titik 
Koìma Banjarmasin 

Kualitas 
Peìlayanan 
Keìpuasan 
Peìlanggan 

Kualitatif  Hasil Peìneìlitian, bahwa kualitas 
peìlayanan meìmpunyai peìngaruh 
teìrhadap keìpuasan peìlanggan di Cafeì 
Titik Koìma Banjarmasin, jika kualitas 
layanan yang dibeìrikan sudah cukup 
baik, bisa beìrpeìngaruh teìrhadap 
keìpuasanpeìlanggan. 

6. Aliyah (2022)  seìrviceì quality, Proìduct 
Quality, Priceì dan Brand 
imageì teìrhadap 
Custoìmeìr Satisfactioìn oìf 
Boìyoìlali Noìni Juiceì 
Drinks During a 
Pandeìmic 

seìrviceì quality 
 Proìduct 
Quality 
Priceì  
Brand imageì 
Custoìmeìr 
Satisfactioìn 

Kuantitatif  Hasil dari riseìt yaitu variabeìl kualitas 
peìlayanan, kualitas proìduk seìrta harga 
tidak beìrdampak atas keìpuasan 
peìlanggan seìdangkan brand imageì 
beìrpeìngaruh signifikan akan keìpuasan 
peìlanggan. Brand imageì Noìni Juiceì 
sangat peìnting untuk meìningkatkan 
keìpuasan peìlanggan. Di sisi lain, 
Kualitas Peìlayanan, Kualitas Proìduk, 
dan Harga meìnunjukkan bahwa 
meìskipun kualitas dan harga peìnting, 
tidak meìnjadi peìneìntu utama keìpuasan 
peìlanggan. 

7. Sisvanka 
dan Aziz 
(2021) 

Peìngaruh Peìrceìiveìd 
valueì Teìrhadap 
Keìpuasan Peìlanggan 
Carneì Smoìkeìd BBQ 
Bandung 

Peìrceìiveìd 
valueì 
Keìpuasan 
Peìlanggan 

Kuantitatif  hasil bahwa peìrceìiveìd valueì 
beìrpeìngaruh poìsitif dan signifikan 
teìrhadap keìpuasan koìnsumeìn. Dari 
hasil teìrseìbut Carneì Smoìkeìd BBQ 
dapat meìmbeìrikan nilai yang dapat 
dirasakan oìleìh koìnsumeìn deìngan 
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Noì

. 

Nama 
peìneìliti 
(Tahun ) 

Judul Peìneìlitian Variabeìl 
Meìtoìdeì  

Peìneìlitian 
Hasil Peìneìlitian 

meìmbeìrikan keìpuasan bagi koìnsumeìn. 
Hal teìrseìbut dapat teìrus beìrjalan 
apabila Carneì Smoìkeìd BBQ seìlalu 
meìnjaga nilai yang dirasakan oìleìh 
koìnsumeìn deìngan baik dan 
meìmbeìrikan peìlayanan yang baik bagi 
para koìnsumeìn. 

8. Fatmawati 
danTrifiantoì 
(2021) 

Peìngaruh stoìreì 
atmoìsfeìr, foìoìd quality, 
seìrviceì quality, DAN 
peìrceìiveìd valueì 
teìrhadap custoìmeìr 
satisfactioìn 
(Studi pada Coìffeìeì 
Keìboìn’s Preìmbun 
Keìbumeìn) 

stoìreì 
atmoìsfeìr 
 foìoìd quality 
seìrviceì quality 
peìrceìiveìd 
valueì  
 custoìmeìr 
satisfactioìn 
 

Kuantitatif Hasil peìneìlitian ini meìnunjukan bahwa 
stoìreì atmoìspheìreì, foìoìd quality, dan 
peìrceìiveìd valueì meìmiliki peìngaruh 
signifikan teìrhadap custoìmeìr 
satisfactioìn di Coìffeìeì Keìboìn’s 
Preìmbun1. Namun, seìrviceì quality tidak 
meìmiliki peìngaruh signifikan teìrhadap 
keìpuasan peìlanggan. Coìffeìeì Keìboìn’s 
Preìmbun dapat meìningkatkan 
keìpuasan peìlanggan deìngan foìkus 
pada peìningkatan suasana toìkoì, 
kualitas makanan, dan nilai yang 
dirasakan oìleìh peìlanggan. Meìskipun 
kualitas layanan tidak be ìrpeìngaruh 
signifikan, teìtap peìnting untuk 
meìmpeìrtahankan standar layanan yang 
baik untuk meìndukung aspeìk-aspeìk lain 
yang leìbih beìrpeìngaruh. Hal ini dapat 
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Noì

. 

Nama 
peìneìliti 
(Tahun ) 

Judul Peìneìlitian Variabeìl 
Meìtoìdeì  

Peìneìlitian 
Hasil Peìneìlitian 

meìmbantu Coìffeìeì Keìboìn’s Preìmbun 
meìmpeìrtahankan peìlanggan  

9. Samudroì eìt. 
al., 2020) 

Asseìssing theì eìffeìcts oìf 
peìrceìiveìd quality and 
peìrceìiveìd valueì oìn 
custoìmeìr satisfactioìn 

Peìrceìiveìd 
quality  
Peìrceìiveìd 
valueì  
Custoìmeìr 
satisfactioìn 
 

Kuantitatif Hasil peìneìlitian meìnunjukkan bahwa, 
Peìrtama, kualitas proìduk 
meìmpeìngaruhi peìlanggan keìpuasan, 
namun kualitas kineìrja harus dinilai 
seìcara proìpoìrsioìnal. Deìngan kata lain, 
Peìrceìiveìd Valueì tidak meìmpeìngaruhi 
keìpuasan leìbih kuat daripada kualitas 
yang dirasakan. Keìdua, kualitas yang 
dirasakan leìbih diceìrminkan oìleìh nilai 
layanan dibandingkan be ìrdasarkan 
kualitas proìduk. peìneìlitian ini akan 
beìrmanfaat bagi industri se ìrupa, namun 
mungkin sulit untuk diteìrapkan 
peìlanggan di industri lain. 
 


