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Abstrak 

Industri perhotelan mengalami dampak signifikan akibat pandemi COVID-19, yang menyebabkan perubahan perilaku dan 
persepsi tamu terhadap pelayanan hotel, termasuk restoran hotel berbintang 5. Perubahan ini membutuhkan pemahaman baru 
tentang faktor yang mempengaruhi perilaku pelanggan, khususnya dalam hal revisit intention. Dengan kepuasan pelanggan dan 
kepercayaan pelanggan sebagai variabel mediasi, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap 
niat berkunjung kembali di restoran hotel bintang 5 di Surabaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori 
dengan memberikan kuesioner kepada 182 responden, dan dianalisis menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa perceived value tidak berpengaruh langsung terhadap revisit intention, tetapi berpengaruh signifikan terhadap customer 
satisfaction dan customer trust. Customer satisfaction terbukti memediasi hubungan antara perceived value dan revisit intention, 
sedangkan customer trust tidak berpengaruh langsung maupun sebagai mediator. Temuan ini menegaskan bahwa customer 
satisfaction menjadi faktor utama dalam membentuk niat kunjungan ulang, sementara kepercayaan lebih berperan dalam loyalitas 
jangka panjang.  
 
Kata Kunci: Perceived Value; Customer Satisfaction; Customer Trust; Revisit Intention; Restoran Hotel; Perilaku Pasca Pandemi. 
 

Abstract 

The hospitality industry experienced significant impacts due to the COVID-19 pandemic, which led to changes in guest behavior 
and perceptions regarding hotel services, including those offered by five-star hotel restaurants. These changes necessitate a 
renewed understanding of the factors influencing customer behavior, particularly in terms of revisit intention. With customer 
satisfaction and customer trust as mediating variables, this study aims to analyze the influence of perceived value on revisit 
intention in five-star hotel restaurants in Surabaya. This research adopts a quantitative explanatory approach by distributing 
questionnaires to 182 respondents, with data analyzed using SmartPLS. The findings reveal that perceived value does not directly 
affect revisit intention but significantly influences customer satisfaction and customer trust. Furthermore, customer satisfaction is 
proven to mediate the relationship between perceived value and revisit intention, whereas customer trust has neither a direct 
effect nor a mediating role in this relationship. These findings underscore that customer satisfaction plays a pivotal role in shaping 
revisit intention, while trust contributes more significantly to long-term customer loyalty.  
 
Keyword: Perceived Value; Customer Satisfaction; Customer Trust; Revisit Intention; Hotel Restaurant; Post-Pandemic Behavior. 
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1. Pendahuluan 
 

Pandemi COVID-19 membawa situasi yang penuh ketidakpastian dan tantangan bagi berbagai 
industri. Berbeda dengan krisis wabah sebelumnya, pandemi ini diprediksi akan membawa transformasi 
besar dalam sektor pariwisata (Gössling et al., 2020). Dampaknya pun tak terelakkan, mempengaruhi 
persepsi konsumen, termasuk perilaku dan prosedur yang dijalankan. Meskipun industri perhotelan 
sempat terpukul akibat pandemi, sektor ini diprediksi akan terus bertumbuh, khususnya dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian di restoran hotel bintang 5. Penerapan protokol kesehatan di hotel 
berbintang berperan penting dalam membentuk keyakinan tamu sekaligus mempengaruhi keputusan 
pembelian (Yahya et al., 2023). Data BPS pada awal 2024 menunjukkan adanya peningkatan sebesar 
5,87% pada sektor makanan dan minuman  dibandingkan awal 2023. Hal ini menandakan kebangkitan 
sektor kuliner termasuk restoran hotel bintang 5. Kondisi ini menjadi sinyal positif dimana pelayanan 
mewah dengan protokol dengan standar tinggi menjadi prioritas utama bagi para tamu. Dengan 
menawarkan pengalaman kuliner yang aman dan memuaskan di restoran hotel bintang 5 memiliki 
peluang besar untuk menjadi daya tarik utama dalam meningkatkan pendapatan hotel pasca pandemi.   
Perubahan kondisi  ini, mendorong hotel-hotel bintang 5 untuk mengadopsi strategi baru dalam 
membangun kepercayaan dengan tamu. Restoran hotel bintang 5 di Surabaya juga perlu menyesuaikan 
strategi pemasarannya untuk memenuhi ekspektasi baru tamu di era pasca pandemi, dengan tujuan 
meningkatkan perceived value yang dapat mendorong revisit intention melalui pendekatan customer 
satisfaction dan customer trust. Di era ini, restoran hotel tidak lagi sekedar pelengkap akomodasi, tetapi 
juga berperan penting untuk meningkatkan daya saing hotel. Layanan konsumen dan variasi makanan 
yang beragam dapat menjadi faktor kunci dalam  keberhasilan hotel menanggapi perubahan tersebut 
(Faturohman et al., 2019). 

Pandemi telah merubah pandangan tamu terhadap hotel. Saat ini, tamu lebih memperhatikan aspek 
kesehatan dan mencari nilai terbaik yang sebanding dengan harga yang mereka bayarkan (perceived 
value). Peningkatan perhatian ini mendorong hotel untuk meningkatkan kualitas pelayanan, khususnya di 
restoran, demi membangun kepercayaan dan persepsi positif di mata tamu (Abdullah, 2022). 
Kepercayaan (customer trust) dan kepuasan tamu (customer satisfaction) berperan sebagai mediator 
penting dalam meningkatkan niat kunjungan ulang (revisit intention), dikarenakan tamu yang lebih selektif 
dan menginginkan layanan yang berkualitas tinggi. Restoran yang mampu memberikan pengalaman 
terbaik bagi pelanggannya memiliki peluang lebih besar untuk mendorong tamu kembali berkunjung 
(Gupta et al., 2007). Berdasarkan latar belakang tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis 
sejauh mana nilai yang dirasakan oleh tamu (perceived value) mempengaruhi niat mereka untuk kembali 
berkunjung (revisit intention), dengan peran mediasi kepuasan (customer satisfaction) dan kepercayaan 
(customer trust) dalam perubahan perilaku tamu pasca pandemi di restoran hotel bintang 5 di Surabaya.  
Dalam mengatasi krisis dalam meningkatkan revisit intention tamu, perceived value menjadi faktor utama 
dalam membangun loyalitas tamu dan meningkatkan kemungkinan tamu berkunjung kembali terutama di 
industri hotel mewah yang kompetitif (El-Adly, 2019). Perceived value adalah penilaian keseluruhan yang 
dirasakan oleh pelanggan terhadap nilai yang diperoleh dari penggunaan produk maupun layanan, 
dimana tolak ukurnya adalah tingkat kepuasan tamu yang merasa terkompensasi atas pengalaman 
tersebut (Francisco et al., 2021). Semakin tinggi nilai yang dirasakan, maka semakin besar pula 
kemungkinan tamu akan mempercayai dan kembali menggunakan pelayanan restoran hotel bintang 5. 
Revisit intention merupakan konsep penting dalam industri pariwisata yang mencerminkan keinginan 
individu untuk kembali mengunjungi suatu tempat. Penelitian yang dilakukan oleh Chan (2018, 
sebagaimana dikutip dalam Hanjaya et al., 2019)mengidentifikasikan 4 indikator untuk mengukur minat 
berkunjung kembali pada hotel yaitu intensi untuk berkunjung kembali, intensi mengajak orang lain, intensi 
merekomendasikan kepada orang lain, perasaan puas dan kesediaan untuk berbagi pengalaman kepada 
orang lain. Seperti yang dikemukakan oleh El-Adly, (2019), persepsi pembeli terhadap manfaat produk 
dan layanan yang ditawarkan menjadi dasar utama dalam pengambilan keputusan. Untuk mengukur nilai 
yang dirasakan pelanggan (perceived value), Miao et al., (2022) mengidentifikasikan 4 indikator utama: 
nilai emosional, nilai sosial, dan nilai fungsional yang berdasarkan harga untuk uang, dan nilai fungsional 
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yang berdasarkan kualitas. Nilai emosional mengacu pada perasaan positif yang timbul sebagai respon 
terhadap kepuasan tamu terhadap produk maupun jasa. Nilai sosial berkaitan dengan konsep diri sosial 
tamu yang diperoleh melalui penggunaan produk atau layanan. Nilai fungsional yang berdasarkan harga 
menggambarkan kepuasan tamu terhadap kesesuaian antara biaya yang dikeluarkan dengan manfaat 
yang diterima,  sedangkan nilai fungsional merujuk pada manfaat yang diperoleh pelanggan dari kualitas 
produk maupun layanan yang sesuai dengan harapan   (Prasetyani, 2024). Chaudhuri & Holbrook, (2001), 
menemukan bahwa baik kepercayaan maupun kepuasan pelanggan sangat mempengaruhi loyalitas 
pelanggan dan keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Kepercayaan berperan sebagai pilar 
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan merek, sedangkan kepuasan memberikan motivasi 
langsung untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks industri perhotelan, kepuasan tamu 
(customer satisfaction) menjadi indikator utama dalam mengukur tingkat kesuksesan. Kepuasan ini diukur 
dengan membandingkan ekspektasi tamu sebelum menggunakan layanan dengan pengalaman aktual 
yang dirasakan setelah layanan diterima (Nunkoo et al., 2020).  

Dengan kata lain, customer satisfaction mencerminkan sejauh mana hotel memenuhi atau bahkan 
melebihi harapan tamu. Kualitas produk, harga, kualitas layanan, faktor emosional, dan biaya kemudahan 
mendapatkan produk adalah 5 indikator yang diidentifikasikan oleh Naini et al., (2022) untuk mengukur 
tingkat kepuasan pelanggan. Isaeva et al., (2020), mendefinisikan kepercayaan pelanggan (customer 
trust) sebagai keyakinan pelanggan bahwa penyedia layanan akan memenuhi harapan mereka secara 
konsisten dan jujur. Kepercayaan ini sangat penting dalam membangun hubungan positif dan 
berkelanjutan antara pelanggan dan penyedia layanan. Pada konteks restoran hotel bintang 5, reputasi 
merek menciptakan ekspektasi awal yang tinggi dan secara langsung meningkatkan tingkat kepercayaan 
terhadap layanan yang diberikan karena asosiasi merek yang kuat (Mustofa & Nuvriasari, 2024). Ketika 
kepercayaan sudah terbentuk dan diberikan secara konsisten, pelanggan akan cenderung mempercayai 
dan merekomendasikan kepada orang lain, baik secara langsung maupun sosial media (Nurasa Azzahra 
et al., 2025). Hal ini memberikan kontribusi positif terhadap keunggulan kompetitif, khususnya dalam 
industri restoran hotel bintang 5 yang mengandalkan reputasi sebagai faktor penentu 
keberhasilan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Chotimah & Wahyudi (2019), nilai yang dirasakan 
(perceived value) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk kembali (revisit 
intention). Artinya pelanggan yang merasakan manfaat atau kualitas yang sepadan dengan yang mereka 
bayarkan cenderung memiliki keinginan untuk kembali menggunakan layanan tersebut dimasa 
mendatang. Namun temuan berbeda diungkapkan oleh Anggraini et al., (2023), dalam studi mereka di 
desa wisata Taman Sari, Yogyakarta. Penelitian tersebut menyimpulkan bahwa nilai niat untuk kembali 
(revisit intention) tidak dipengaruhi secara langsung oleh yang dirasakan (perceived value). Sebaliknya, 
kepuasan pelanggan mengendalikan pengaruh tersebut, menunjukkan bahwa meskipun pelanggan 
mendapatkan nilai yang baik, keinginan mereka untuk kembali hanya muncul apabila merasa puas 
terhadap pengalaman yang diberikan. Perbedaan temuan dalam studi sebelumnya menunjukan perlunya 
studi longitudinal untuk menguji apakah peran mediasi kepuasan dan kepercayan tetap konsisten, 
khususnya setelah adanya perubahan perilaku pasca pandemi. Selain itu, mayoritas studi yang telah 
dilakukan masih berfokus pada restoran umum atau destinasi wisata, dan belum meneliti secara spesifik 
pada restoran hotel bintang 5, khususnya di wilayah Surabaya. Berikut adalah kerangka model penelitian:  
 

 
Gambar 1. Model Konseptual 
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Berdasarkan kerangka diatas, dapat disusun hipotesis sebagai berikut :  
H1 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 
H2 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction  
H3 : Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 
H4 : Customer satisfaction memediasi hubungan perceived value dengan revisit intention  
H5 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust  
H6 : Customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 
H7 : Customer trust memediasi hubungan perceived value dengan revisit intention 
 
 

2. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif explanatory research. Menurut  Hair et al., (2022) 
penelitian explanatory research bertujuan untuk menelusuri hubungan kausal antar variabel dengan 
memanfaatkan data kuantitatif guna menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Penelitian ini juga 
menggabungkan replikasi dan pengembangan, dengan mengambil variabel dan indikator dari penelitian 
terdahulu yang kemudian dikembangkan menjadi model konseptual baru (Yahya et al., 2023). Penelitian 
akan dilaksanakan pada Januari 2025 sampai April 2025. Sasaran penelitian ini adalah masyarakat yang 
sudah berpengalaman berkunjung ke restoran hotel bintang 5 di Surabaya dan berusia 17 tahun keatas. 
Pengumpulan data dilakukan dengan survey online menggunakan Google Form untuk mempermudah 
distribusi dan pengambilan data. Setiap pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert. 
Software SmartPLS digunakan dalam penelitian ini untuk menganalisis SEM (Structural Equation 
Modeling) dengan responden sebanyak 182. Data primer diperoleh melalui kuesioner, sedangkan data 
sekunder didapatkan melalui penelitian literatur, yaitu buku, jurnal, dan sumber internet yang relevan. 
 
 

3. Hasil dan Pembahasan 
 

3.1 Hasil 
3.1.1 Outer Model 

Loading faktor pada outer model adalah nilai yang menunjukan seberapa besar kekuatan antara 
indikator dan konstruk laten yang diukurnya. Hasil pengolahan data menunjukan seluruh indikator dalam 
model memiliki outer loading ≥ 0,70, yang berarti setiap indikator dinyatakan valid dalam mengukur 
konstruknya masing-masing. Indikator pada variabel perceived value  (X) memiliki nilai outer antara 0,759 
hingga 0,827; revisit intention (Y) antara 0,724 hingga 0,777; customer satisfaction (M1) antara 0,717 
hingga 0,789; dan customer trust (M2) antara 0.708 hingga 0.790. Mengacu pada teori Hair et al. (2017 
dikutip dalam Rizky Aldiansyah et al., 2025), nilai outer loading  ≥ 0,70 menunjukan bahwa indikator 
memiliki kontribusi kuat terhadap konstruk laten yang diwakilinya, sehingga model pengukuran dapat 
dinyatakan memiliki konvergensi yang baik. 

 
Tabel 1. Outer Loading 

Indikator Customer 
satisfaction 

Customer 
trust 

Perceived 
value 

Revisit 
intention 

Keterangan 

M1.1 0.717    Valid 

M1.2 0.725    Valid 

M1.3 0.761    Valid 

M1.4 0.789    Valid 

M1.5 0.718    Valid 

M2.1  0.708   Valid 
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M2.2  0.790   Valid 

M2.3  0.757   Valid 

M2.4  0.767   Valid 

X1   0.776  Valid 

X2   0.827  Valid 

X3   0.759  Valid 

X4   0.775  Valid 

Y1    0.777 Valid 

Y2    0.724 Valid 

Y3    0.766 Valid 

Y4    0.751 Valid 
 
1) Validitas Diskriminan 

Menurut Hair et al. (2022 dalam Rizky Aldiansyah et al., 2025), Fornell - Larcker Criterion adalah 
metode yang digunakan untuk menguji sejauh mana konstruk laten dalam model penelitian memiliki 
perbedaan yang jelas satu dengan lainnya. Metode ini digunakan untuk memastikan konstruk tidak 
tumpah tindih dengan konstruk lain, sehingga memastikan setiap variabel laten bersifat unik. Lebih 
lanjut, Hair et al. (2019 dalam Rizky Aldiansyah et al., 2025) menjelaskan bahwa nilai AVE dari setiap 
konstruk (yang terletak pada diagonal matriks) perlu melebihi nilai korelasi antar konstruk. Hal ini 
menunjukan kekuatan konstruk dalam mempresentasikan indikatornya dibandingkan keterkaitannya 
dengan konstruk lain, sehingga memenuhi validitas diskriminan. Hasil temuan menunjukkan bahwa 
seluruh konstruk dalam model memenuhi kriteria validitas diskriminan, karena masing-masing konstruk 
lebih mampu menjelaskan variabel indikatornya sendiri dibandingkan dengan konstruk lainnya. 

 
Tabel 2. Fornell-Larcker Criterion 

Indikator Customer 
satisfaction 

Customer 
trust 

Perceived 
value 

Revisit 
intention 

Keterangan 

Customer 
satisfaction 

0.743    Valid 

Customer trust 0.460 0.774   Valid 

Perceived value 0.509 0.486 0.785  Valid 

Revisit intention 0.614 0.322 0.359 0.755 Valid 

 
2) Validitas Konvergen 

Hair et al (2019 dalam Rizky Aldiansyah et al., 2025), menyatakan bahwa validitas konvergen tercapai 
ketika AVE setiap konstruk melebihi 0,5. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap indikator mampu 
menjelaskan lebih dari 50% varians konstruk yang diukur, sehingga syarat validitas konvergen 
terpenuhi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki AVE di atas 0,50, 
sehingga dapat disimpulkan telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 

 
Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE) 

Indikator AVE Keterangan 

Customer satisfaction 0.551 Valid 

Customer trust 0.599 Valid 

Perceived value 0.616 Valid 

Revisit intention 0.570 Valid 
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3) Uji Reliabilitas  
Menurut Hair et al. (2022 dalam Rizky Aldiansyah et al., 2025), validitas konstruk adalah metode yang 
digunakan untuk menjamin bahwa indikator-indikator suatu konstruk andal dan konsisten ketika 
mengukur konsep atau variabel laten yang dituju. Dalam studi ini, pemeriksaan reliabilitas konstruk 
dilakukan melalui tiga ukuran: Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (rho_a), dan Composite 
Reliability (rho_c). Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai apakah indikator dalam suatu variabel dapat 
berfungsi sebagai alat ukur yang stabil dan terpercaya (Cronbach, 1951). Skor melebihi 0,7 
menandakan tingkat keandalan yang baik serta layak digunakan untuk keperluan penelitian. 
Berdasarkan hasil temuan, seluruh konstruk dinyatakan reliabel, yang berarti setiap indikator mampu 
mengukur variabel laten secara konsisten. Sehingga hasil pengukuran dianggap valid dan dapat 
dipercaya. 

 
Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Indikator Cronbach’s 
alpha 

Composite reliability 
(rho_a) 

Composite reliability 
(rho_c) 

Keterangan 

Customer 
satisfaction 

0.796 0.797 0.860 Reliabel 

Customer trust 0.777 0.779 0.856 Reliabel 

Perceived value 0.792 0.796 0.865 Reliabel 

Revisit intention 0.749 0.751 0.841 Reliabel 

 
3.1.2 Inner Model 
1) R Square 

Berdasarkan hasil analisis determinasi dapat disimpulkan bahwa kemampuan prediktif model terhadap 
masing-masing variabel dependen tergolong dalam kategori lemah hingga sedang. Menurut Hair et al. 
(2017 dalam (Rizky Aldiansyah et al., 2025), nilai R-square di atas 0,75 dikategorikan substansial, 0,50 
sedang, dan 0,25 tergolong lemah. Selisih yang minim antara R-square dan adjusted R-square pada 
ketiga variabel menunjukkan bahwa kompleksitas model terjaga dalam batas wajar. Dengan demikian, 
model penelitian ini memiliki kemampuan prediktif yang layak, meskipun belum tergolong tinggi. 

 
Tabel 5. R-square 

Indikator R-square R-square adjusted Keterangan 

Customer satisfaction 0.259 0.255 Lemah 

Customer trust 0.236 0.232 Lemah 

Revisit intention 0.381 0.371 Sedang 

 
2) Effect Size f-square  

Effect size f square digunakan untuk mengukur kontribusi masing-masing konstruk independen 
terhadap konstruk dependen, serta melengkapi hasil R square dengan menunjukan besarnya 
pengaruh spesifik dari setiap variabel bebas. Menurut Cohen (1988 dalam Restalillah et al., 2024), f 
square sebesar 0,35 digolongkan sebagai efek besar, 0,15 sebagai efek sedang, dan 0,02 sebagai 
efek kecil. Berdasarkan hasil temuan, menunjukan konstruk customer satisfaction dan perceived value 
memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi variabel lainnya, sedangkan customer trust 
memberikan kontribusi yang rendah terhadap revisit intention. 

 
Tabel 6. Effect Size f-square 

Indikator Customer satisfaction Customer trust Revisit intention 

Customer satisfaction   0.362 

Customer trust   0.001 

Perceived value 0.350 0.309 0.003 
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3) Uji Hipotesis  
Analisis uji hipotesis digunakan untuk mengevaluasi hubungan jalur antar konstruk dalam model yang 
diteliti, untuk mengetahui seberapa kuat dan signifikan keterkaitan antar variabel laten tersebut (Hair et 
al,2022 dalam Rizky Aldiansyah et al., 2025). Hubungan antar konstruk dinyatakan signifikan apabila 
t-statistik melampaui 1,96 (dengan α = 0,05) dan p-value berada di bawah 0,05, yang berarti Ha 
disetujui dan H₀ ditolak. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 

Indikator Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

 
T-

statistic 

 
P-

value 

 
Keterangan 

Customer satisfaction → 
Revisit intention 

0.573 0.570 0.093 6.169 0 Hipotesis 
Diterima 

Customer trust → Revisit 
intention 

0.033 0.035 0.084 0.394 0.694 Hipotesis 
Ditolak 

Perceived value 
→Customer satisfaction 

0.509 0.513 0.078 6.538 0 Hipotesis 
Diterima 

Perceived value → 
Customer trust 

0.486 0.492 0.083 5.834 0 Hipotesis 
Diterima 

Perceived value → 
Revisit intention 

0.051 0.056 0.087 0.584 0.559 Hipotesis 
Ditolak 

Perceived value → 
Customer trust → Revisit 

intention 

0.016 0.015 0.042 0.384 0.701 Hipotesis 
Ditolak 

Perceived value 
→Customer satisfaction 
→ Revisit intention 

0.292 0.292 0.062 4.679 0 Hipotesis 
Diterima 

 
4) Goodness of Fit  

GoF (Goodness of Fit) adalah indikator yang menilai kecocokan total model penelitian terhadap data. 
Menurut Hair et al., (2022), nilai GoF dapat dikategorikan sebagai berikut: nilai GoF > 0,10 
menunjukan tingkat kecocokan yang lemah; nilai sekitar 0,25 menunjukan kecocokan yang sedang; 
dan nilai diatas 0,36 menunjukan kecocokan model yang kuat. Berdasarkan hasil temuan, nilai GoF 
0,41 menunjukan bahwa model dalam penelitian ini tergolong kuat dan dapat dikatakan memiliki 
tingkat kecocokan yang baik secara keseluruhan. 

 
Tabel 8. AVE dan R-square 

Indikator AVE R-square 

Customer satisfaction 0.551 0.259 

Customer trust 0.599 0.236 

Perceived value 0.616 0.381 

Revisit intention 0.570  

Rata – rata 0.584 0.292 

Nilai GOF 0,41 

 
3.2 Pembahasan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada responden pengunjung di salah satu restoran hotel 
bintang 5 di Surabaya, dapat diketahui bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap revisit intention. Penemuan ini bertolak belakang dengan studi sebelumnya yang menemukan 
pengaruh positif antara perceived value dan revisit intention, dimana persepsi konsumen terhadap nilai 
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yang diterima, baik dari sisi biaya moneter maupun non-moneter, secara langsung mempengaruhi niat 
berkunjung kembali (Chotimah & Wahyudi, 2019). Tidak signifikannya pengaruh perceived value dapat 
disebabkan oleh beberapa faktor. Pengunjung restoran hotel bintang 5 umumnya berasal dari kalangan 
menengah ke atas yang tidak menjadikan harga sebagai pertimbangan utama dalam menentukan revisit 
intention. Dalam segmen ini, perceived value yang berfokus pada aspek harga atau manfaat fungsional 
cenderung kurang relevan karena penggunjung lebih mengutamakan kualitas pelayanan dan suasana 
eksklusif yang ditawarkan. Hasil ini mendukung temuan   Purwanto et al., (2023) yang mengatakan bahwa 
pengunjung restoran cenderung mencari estetika visual dan atmosfer untuk dibagikan di media sosial. 
Selain itu, kemungkinan faktor lain yang memiliki pengaruh lebih kuat terhadap revisit intention 
dibandingkan perceived value. Misalnya, faktor eksternal seperti lokasi yang strategis serta rekomendasi 
orang lain (review) terbukti mempengaruhi revisit intention (Nugraha et al., 2022). Oleh karena itu, temuan 
ini menegaskan pentingnya bagi pengelola restoran hotel bintang 5 di Surabaya untuk tidak hanya fokus 
pada peningkatan aspek nilai, namun meningkatkan pengalaman emosional yang berkesan dan 
personal. Berdasarkan hasil penelitian pada responden pengunjung di salah satu restoran hotel bintang 5 
di Surabaya, ditemukan bahwa perceived value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction. Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh pengunjung  semakin besar pula tingkat kepuasan 
terhadap restoran hotel. Sebaliknya, ketika nilai yang dirasakan rendah, kepuasan pelanggan pun 
cenderung menurun (Yogaswara & Pramudana, 2022). Hasil ini selaras dengan Silva et al., (2022) yang 
menegaskan bahwa selain dipengaruhi oleh pengalaman subjektif, persepsi nilai berpengaruh secara 
positif terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, faktor eksternal seperti reputasi dan interaksi 
pribadi menjadi inovasi pengalaman yang penting dalam menentukan kepuasan pelanggan. Ketika 
pelanggan menerima manfaat yang dianggap sebanding atau lebih besar dibandingkan biaya yang 
dikeluarkan, mereka cenderung merasa puas. Berdasarkan hasil kuesioner yang telah dibagikan, 
mayoritas pengunjung restoran hotel bintang 5 menyatakan adanya perceived value yang tinggi dari 
berbagai aspek layanan yang diberikan. Nilai tersebut tercermin dalam beberapa indikator utama, antara 
lain: kualitas hidangan yang memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi, kesesuaian antara harga dan 
kualitas yang diterima, serta pelayanan yang responsif, ramah, dan efisien. Selain itu, pengalaman 
bersantap dinilai menyenangkan dan memuaskan, serta didukung oleh kemudahan dalam mengakses 
berbagai fasilitas pendukung yang disediakan oleh restoran. Temuan ini menunjukkan bahwa perceived 
value tidak hanya dipengaruhi oleh aspek fungsional seperti kualitas produk dan harga, tetapi juga oleh 
dimensi emosional dan psikologis yang melibatkan kenyamanan, perhatian, dan pengalaman secara 
keseluruhan. Ketika seluruh elemen layanan terpenuhi secara konsisten, maka persepsi nilai yang tinggi 
akan tercipta, yang pada akhirnya berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan kepuasan 
pelanggan. 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap responden pengunjung di salah satu restoran hotel bintang 5 di 
Surabaya, ditemukan bahwa kepuasan pelanggan berdampak positif dan signifikan terhadap niat 
berkunjung ulang. Artinya, semakin puas pelanggan terhadap layanan yang diberikan restoran hotel, 
semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk kembali. Hasil ini konsisten dengan pernyataan 
Chaudhuri & Holbrook, (2001) yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan memberikan dorongan 
langsung terhadap keputusan pembelian ulang. Selain itu, Chan (2018 dalam Hanjaya et al., 2019)  juga 
menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan adalah salah satu indikator kunci dalam membentuk niat untuk 
kembali mengunjungi. Dalam restoran hotel bintang 5, tingginya ekspektasi pelanggan menuntut penyedia 
layanan untuk tidak sekadar memenuhi kebutuhan dasar, melainkan melampaui harapan melalui 
diferensiasi layanan yang unggul. Pelanggan menuntut pengalaman yang eksklusif, personal dan 
berkualitas tinggi secara menyeluruh. Oleh karena itu, restoran dituntut untuk memenuhi diferensiasi yang 
berorientasi pada kepuasan emosional serta nilai estetika. Pengelolaan kepuasan yang strategis sangat 
penting dalam membentuk nilai tambah dalam persaingan yang ketat di industri perhotelan mewah. Ketika 
kepuasan tercapai,keterikatan emosional akan berkembang dan mendorong terjadinya kunjungan 
kembali. Kepuasan ini juga mendorong pelanggan untuk melakukan promosi secara sukarela melalui 
word of mouth, baik secara langsung maupun sosial media. Rekomendasi ini sangat membantu untuk 
memperluas jangkauan pasar dan strategi keunggulan kompetitif jangka panjang (Kurniawati & Santoso, 
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2024). Berdasarkan hasil penelitian terhadap responden pengunjung di salah satu restoran hotel bintang 5 
di Surabaya, perceived value terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer 
trust. Artinya, semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan terhadap layanan, baik dari segi kualitas 
produk maupun pengalaman secara keseluruhan, semakin besar pula tingkat kepercayaannya terhadap 
restoran hotel bintang 5. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Isaeva et al., (2020) yang 
menemukan bahwa konsistensi penyedia layanan dalam memenuhi atau melampaui harapan pelanggan 
membentuk kepercayaan. Hubungan ini dapat dijelaskan melalui konsep value-based trust, yaitu 
kepercayaan yang muncul ketika pelanggan merasa bahwa nilai yang diterima sepadan atau bahkan 
melebihi pengorbanan yang diberikan, baik dalam bentuk waktu, biaya, maupun ekspektasi (Bernarto & 
Patricia, 2019). Lebih jauh, ketika pelanggan secara konsisten memperoleh manfaat yang positif dan 
menyeluruh dari interaksi dengan restoran, hal ini akan memperkuat kepercayaan yang terbentuk. 
Kepercayaan berperan penting dalam membangun relasi jangka panjang antara pelanggan dan restoran, 
yang pada akhirnya dapat digunakan sebagai strategi untuk memperkuat citra merek (Silva et al., 2022). 
Hasil  penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak berdampak langsung pada keinginan 
berkunjung kembali di salah satu restoran hotel bintang 5 di Surabaya. Temuan ini tidak sejalan dengan 
penelitian Pujiastuti et al., (2020), yang mengungkapkan bahwa kepercayaan pelanggan memiliki peran 
langsung dalam membentuk keinginan untuk kembali memanfaatkan layanan di masa mendatang.   

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah dibagikan, mayoritas responden menyatakan adanya rasa 
aman dalam mengkonsumsi makanan di restoran, mempercayai bahwa informasi yang diberikan akurat, 
serta menilai bahwa restoran dapat diandalkan dan mencerminkan kualitas layanan yang sesuai dengan 
standar hotel bintang 5. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap restoran 
memang terbentuk, namun kehadiran trust tidak serta-merta mendorong intensi kunjungan ulang secara 
langsung. Hal ini sejalan dengan temuan Sirimongkol (2022), yang menunjukkan pengaruh trust menjadi 
lebih besar dan efektif ketika dibangun secara bersamaan dengan kepuasan pelanggan dan persepsi atas 
kualitas layanan. Dalam konteks ini, trust lebih tepat diposisikan sebagai hasil dari pengalaman positif 
yang konsisten, bukan sebagai determinan utama perilaku kunjungan ulang. Keputusan pelanggan untuk 
kembali mengunjungi restoran lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman aktual yang memberikan 
kepuasan langsung, seperti kualitas makanan, keramahan staf, dan efisiensi layanan. Oleh karena itu, 
trust cenderung memiliki peran jangka panjang dalam membangun loyalitas emosional dan hubungan 
berkelanjutan, bukan pada perilaku revisit yang bersifat instan. Berdasarkan hasil penelitian terhadap 
responden pengunjung di salah satu restoran hotel bintang 5 di Surabaya, dapat diketahui bahwa 
customer trust tidak memediasi hubungan perceived value terhadap revisit intention. Meskipun perceived 
value terbukti mampu meningkatkan customer trust, kepercayaan tersebut belum cukup kuat untuk secara 
langsung mendorong revisit intention tanpa disertai kepuasan pelanggan. Hal ini dapat dijelaskan melalui 
beberapa faktor. Pertama, kepercayaan cenderung bersifat kognitif, dibangun dari keyakinan rasional 
bahwa restoran dapat memberikan layanan yang andal dan aman (Sarikho & Prisgunanto, 2019). 
Kepercayaan berperan sebagai dasar dalam membangun loyalitas jangka panjang, bukan sebagai pemicu 
tindakan instan seperti keputusan untuk segera kembali. Sementara itu, revisit intention umumnya lebih 
dipengaruhi oleh pengalaman emosional, seperti rasa puas atau terkesan, yang hanya dapat terbentuk 
melalui tingkat kepuasan yang tinggi (Syachadi & Widyastuti, 2021). Oleh karena itu, meskipun pelanggan 
mempercayai restoran, kunjungan ulang dalam waktu dekat belum tentu terjadi tanpa disertai dengan 
keluasan yang nyata. Kedua, perceived value hanya menciptakan ekspektasi awal terhadap kualitas 
layanan yang akan diterima. Ekspektasi ini harus dikonfirmasi melalui pengalaman aktual yang 
memuaskan agar dapat menghasilkan perilaku loyal seperti kunjungan ulang. Tanpa kepuasan yang 
nyata, kepercayaan yang dibentuk oleh persepsi nilai tetap bersifat pasif atau tidak mendorong tindakan 
lebih lanjut (Bernarto & Patricia, 2019). Terakhir, dalam konteks restoran hotel bintang 5 dengan tingkat 
persaingan tinggi, kepercayaan saja tidak cukup memberikan keunggulan kompetitif. Ketidakpuasan 
terhadap pengalaman yang diperoleh cenderung mendorong pencarian alternatif lain, meskipun 
kepercayaan terhadap restoran sebelumnya masih ada. Dengan demikian, customer satisfaction berperan 
sebagai penghubung krusial yang mengubah persepsi nilai dan customer trust menjadi niat kunjungan 
ulang yang nyata.  



2058 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 11 No. 4, Agustus (2025) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 11 (4) Agustus 2025 | PP. 2049-2061 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v11i4.4266 
 

Studi yang dilakukan pada responden pengunjung di salah satu restoran hotel bintang 5 di Surabaya, 
menemukan bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan persepsi nilai terhadap niat untuk kembali 
berkunjung. Hal ini menunjukan bahwa kepuasan pelanggan secara signifikan meningkatkan perceived 
value yang mendorong niat untuk berkunjung kembali. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Anggraini et al., 
2023) yang menjelaskan bahwa pengaruh perceived value terhadap revisit intention sepenuhnya 
dimediasi oleh kepuasan. Persepsi nilai adalah penilaian awal dari manfaat yang umumnya biaya, 
sementara kepuasan pelanggan adalah evaluasi keseluruhan pengalaman yang dialami pelanggan. 
Sehingga kepuasan adalah hasil nyata dari konsumsi layanan tersebut. Hal ini menjadikan pelanggan 
yang merasa mendapatkan value tinggi tetapi tidak puas tidak akan melakukan kunjungan ulang. Maka, 
kepuasan pelanggan adalah faktor kunci yang merubah persepsi nilai menjadi niat perilaku (Chotimah & 
Wahyudi, 2019). 
 
 

4. Kesimpulan dan Saran 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan perceived value terhadap revisit intention 

dengan customer satisfaction dan customer trust sebagai variabel mediasi pada restoran hotel bintang 5 
di Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value tidak berpengaruh langsung terhadap 
revisit intention. Namun, perceived value terbukti berpengaruh positif terhadap customer satisfaction dan 
customer trust. Selanjutnya, customer satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap revisit intention, 
dan mampu memediasi hubungan antara perceived value dan revisit intention. Sementara itu, customer 
trust tidak memiliki pengaruh langsung terhadap revisit intention dan tidak berperan sebagai mediator 
dalam hubungan antara perceived value dan revisit intention. Hasil ini menekankan bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan elemen kunci dalam mengubah persepsi nilai menjadi niat untuk kembali 
berkunjung, sedangkan kepercayaan lebih berperan dalam membangun loyalitas jangka panjang yang 
tidak langsung mendorong keputusan kunjungan ulang. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam 
cakupan geografis dan karakteristik responden yang hanya berasal dari satu restoran hotel bintang 5 di 
Surabaya. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar melibatkan lebih banyak objek dan wilayah agar 
hasilnya dapat mencerminkan kondisi yang lebih luas. Selain itu, perlu ditelusuri lebih dalam peran 
variabel lain seperti emotional experience, dining experience, brand image, atau social influence yang 
mungkin lebih relevan dalam menjelaskan niat kunjungan ulang pelanggan di sektor layanan premium 
seperti restoran hotel Bintang 5. 
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